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Servigos de experiéncia: nostalgia e ativagdo de sentidos em visita a
um museu

A andlise dos impactos de estimulos sensoriais voluntarios e involuntarios no comportamento do consumidor possui implicagdes tedricas e praticas relevantes,
tanto para a academia quanto para as organizagdes. Nesta linha, o presente artigo buscou identificar como se da a relagdo dos estimulos sensoriais voluntarios
(visdo, tato e paladar) e involuntérios (audigdo e olfato), inseridos em ambientes de museus na intengdo de propaganda boca-a-boca positiva, por parte do
consumidor. Para tanto, foi conduzida uma survey com visitantes do Museu Cais do Sertdo, Recife/PE. A partir da aplicagdo e uma analise de Regressdo Multipla,
verificou-se que estimulos sensoriais voluntarios (visdo e tato) tém maior significancia em relagdo ao boca-a-boca, e o sentimento de nostalgia com o boca-a-boca
positivo. Ja os estimulos sensoriais involuntarios (aroma e audigdo) ndo obtiveram resultados expressivos nas anélises, apesar de apresentar valores significativos
em alguns dados. O presente estudo contribui para a literatura ao revelar que o desenvolvimento de ambientes de servigos que estimulemos sentidos sensoriais
voluntdrios tende a aumentar a propensdo do consumidor em recomendar e falar bem do negdcio para outras pessoas.
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Experience services: nostalgia and activation of the senses in a visit
to a museum

The analysis of the impacts of voluntary and involuntary sensory stimuli on consumer behavior has relevant theoretical and practical implications, both for academia
and for organizations. Along these lines, this article sought to identify how voluntary (sight, touch and taste) and involuntary (hearing and smell) sensory stimuli
are related, inserted in museum environments with the intention of positive word-of-mouth advertising, on the part of of the consumer. To this end, a survey was
conducted with visitors to the Cais do Sertdo Museum, Recife/PE. From the application and a Multiple Regression analysis, it was verified that voluntary sensory
stimuli (sight and touch) have greater significance in relation to word-of-mouth, and the feeling of nostalgia with positive word-of-mouth. Involuntary sensory
stimuli (smell and hearing) did not obtain expressive results in the analyses, despite presenting significant values in some data. The present study contributes to
the literature by revealing that the development of service environments that stimulate voluntary sensory senses tends to increase the consumer's propensity to
recommend and speak well of the business to other people.
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INTRODUGAO

Diante da diversidade de pesquisas que investigam o universo do Ambiente de Consumo e as
variaveis que afetam a experiéncia de consumo in loco, existe a abordagem sensorial, que pesquisa o efeito
causado pelo estimulo dos cinco sentidos humanos pelo ambiente. A literatura sobre os cinco sentidos
humanos (tato, olfato, paladar, visdo e audi¢do) orientada para o Comportamento do Consumo aponta que
a maior eficacia de estimular a utilizacdo desses sentidos no evento de consumo é a despertar da memoria
do consumidor através de gatilhos mentais (KRISHNA, 2011; HULTEN, 2009), bem como facilitar a
memorizacdo da atual experiéncia de consumo (SCHMITT,1999).

A presente pesquisa parte da observacdo feita por Pine et al. (1998) que supdem que nem todas as
sensacgbes ou combinacdes de sensacbes sdo positivas e, por isso, faz-se necessario investigar separadamente
estas sensacdes no consumidor. Nesta linha, uma classificagcdo dos cinco sentidos, sendo o olfato e a audicao
sentidos involuntarios, visto a impossibilidade da ndo utilizacdo destes sentidos por completo, enquanto o
paladar, a visdo e o tato sdo sentidos voluntarios, a partir dos quais o individuo tem a opgao de sentir ou ndo
o estimulo (AGOSTINHO, 2013). Vale ressaltar, contudo, que apesar de haver varias investiga¢des sobre o
estimulo dos cinco sentidos nas diversas experiéncia de consumo em massa, ha ainda uma enorme caréncia
de investigacdes no que tange dominio cultural, como o ambiente dos museus (PULH et al. 2008).

Ja no que concerne as experiéncias de visitagdo a museus, observa-se que estas vém sendo cada vez
mais investigadas em relagdo ao envolvimento sensorial a elas associado (PULH et al 2008). Todavia, no que
diz respeito a relagdo entre estimulos sensoriais, quer sejam eles voluntarios ou involuntdrios, associados a
e ao boca-a-boca resultante.

Neste contexto, esta pesquisa busca investigar como os estimulos sensoriais voluntarios (visao,
paladar e tato) e involuntarios (audicdo e olfato) se relacionam com o boca-a-boca positivo do consumidor
no museu Cais do Sert3o, localizado em Recife/Pernambuco. O citado museu foi escolhido por se tratar de
um ambiente que explora quatro dos 5 sentidos nos seus visitantes, expondo diversos elementos da cultura
popular do Nordeste, enfatizando a obra do cantor Luiz Gonzaga, a partir de um ambiente planejado que
impulsiona sentimentos de nostalgia (HAVLENA et al., 1991). As discussdes tedricas relativas aos construtos
relacionados, bem como os procedimentos metodoldgicos, resultados e conclusdes, sdo apresentadas a

seguir.

DISCUSSAO TEORICA
Propaganda boca-a-boca

Os estudos relacionados a importancia e a influéncia do boca-a-boca no comportamento do
consumidor vém se tornando cada vez mais relevantes. Este tipo de comunicag¢do tem sido visto como
fundamental, principalmente quando se trata de servicos, afinal nestes existe uma grande dificuldade de
avaliacdo antes da compra, o que consequentemente leva a um maior risco percebido pelo consumidor

(HENNIG-THURAU et al., 2002). Neste sentido, os consumidores de servicos podem ser vistos como mais
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influenciados pela comunicacdo boca-a-boca, dado que ela é mais pessoal e tem uma tendéncia a ser mais
confidvel para muitos consumidores (GOSLING et. al., 2005).

Segundo Arndt (1967), o boca-a-boca é uma forca de ideias, pensamentos e comentarios que
ocorrem entre dois ou mais consumidores, sendo o boca-a-boca positivo aquele que descreve apenas as
comunicag0es positivas sobre a empresa, indicando o potencial de recomendagdo da empresa pelos clientes
para amigos e parentes. Adicionalmente, verifica-se que o boca-a-boca positivo exerce uma influéncia maior
sobre as promessas dos spots publicitarios, dos outdoors e da publicidade na imprensa (AGOSTINHO, 2013),
pois sua eficacia é perceptivel na capacidade de alcance de uma interacdo com um consumidor. Segundo
Smilansky (2009), em média, uma boa interacdo é contada a pelo menos 17 pessoas.

Ja de acordo com Ozcan (2004), existem muitos estudos relacionados ao “fornecedor” do boca-a-
boca, porém pouco se tem sobre o “receptor”, tanto com relagdo a antecedentes como em termos de
consequéncias. Este mesmo autor leva a crer que o boca-a-boca, visto como consequéncia de um
determinado evento ou ainda como antecedente a fidelizagdo, deveria ser tratado com uma maior relevancia
na literatura de marketing. Por fim, o autor sugere que, como muitas empresas estdo tornando mais
frequentes o uso do cliente como o co-fabricante, e isso pode ser visto como uma grande fonte de criagdo
de valor, é muito importante incentivar e estudar a comunicagao existente entre os consumidores, podendo

levar as empresas a criarem comunidades de comunicagdo entre os seus clientes.

Marketing experiencial e os estimulos sensoriais

Dentro do universo de pesquisas que tange o Marketing Experiencial, tem-se grande foco nos
estimulos sensoriais e como eles ajudam na constru¢do de uma experiéncia de consumo. Esta experiéncia
acontece quando o consumidor tem alguma sensacdo ou consegue conhecimento a partir de um
determinado nivel de interagdo com os elementos de um contexto criado pelo provedor de servico
(PULLMAN et al., 2003). Assim, a nocdo de servigos centrados na experiéncia envolve todos os elementos
contextuais que podem influenciar as experiéncias dos consumidores (ZOMERDIJK et al., 2010). Zomerdijk et
al. (2010) propdem que o design da experiéncia de consumo corresponde a: (1) o design dos servicos
centrados na experiéncia envolve o delineamento de uma série de encontros de servigos e pistas; (2) o design
dos servigos centrados na experiéncia envolve o desenho sensorial; (3) o design dos servicos centrados na
experiéncia requer o envolvimento dos empregados da linha de frente no engajamento dos clientes; (4) o
design dos servicos centrados na experiéncia envolve atencdo a estrutura dramaturgica dos eventos; (5) o
design dos servicos centrados na experiéncia requer o gerenciamento da presenca dos outros clientes; (6) o
design dos servigos centrados na experiéncia envolve a conexdo entre empregados e a experiéncia do cliente.

Adicionalmente, pode-se afirmar que, apesar do empenho dos gestores em ofertar uma experiéncia
de consumo significativa através do uso das dimensGes sensoriais do ambiente de servigos, bem como
influenciar suas atitudes e comportamentos, quem atribui significado as experiéncias sdo os proprios clientes
(HOLBROOK et al., 1982). Mowen et al. (2003) corroboram com esta perspectiva, afirmando que sdo os

consumidores que constroem culturalmente os significados atribuidos a objetos e sensa¢des que o
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circundam, dentro de um contexto social, sendo impossivel para os gestores obterem o controle completo
de uma experiéncia de consumo (ZOMERDIJK et al., 2010).

No entanto, um ambiente ndo sé influencia as percepg¢des dos clientes de fungbes de servigo e
qualidade de servigco, mas, de maneira mais sutil, também influencia os significados e ativa a memdéria do
consumidor. A psicologia Ambiental sugere que os individuos reagem aos lugares em uma de duas formas
gerais de comportamento, mas opostas: abordagem ou evitardo (MEHRABIAN et al., 1974). Comportamentos
de aproximacdo incluem um desejo de ficar em um lugar especial e sua devida recomendacdo a terceiros, e
comportamentos de esquiva incluem um desejo de deixar aquele lugar particular.

Os estimulos sensoriais basicos, sdo ativados a partir da exposi¢do a iluminacdo, as cores, aos sons,
ao odor, as texturas e aos sabores, estando condicionados aos respectivos receptores sensoriais: olhos,
ouvidos, nariz, dedos e boca (SOLOMON, 2008). Cada consumidor percebe certas qualidades do espaco de
forma dnica e subjetiva (KOTLER, 1973), sendo que os estimulos sensoriais influenciam os individuos de
maneira utilitaria, com mudangas de comportamento, e de maneira hedonica, através da ativacdo da
memoria do individuo. Sendo importante ressaltar que nem todas as sensagdes ou combinagbes de
sensacles sao positivas, por isso se faz necessario testar essas mesmas sensa¢des de maneira isolada no
consumidor (PINE et al., 1998).

Especificamente em ambientes de museu, os visitantes estdao cada vez mais predispostos a sensa¢des
fisicas em detrimento das sensa¢des mentais. Assim, o visitante espera emog¢des proporcionadas pelo prazer
sensorial oferecido no ambiente de servicos (LIPOVESKY, 2006 citado por PULH et al., 2008). Assim, a
expectativa dos visitantes ndo se restringe ao estimulo visual, mas a uma diversidade de sensac¢des que
venham a complementar este sentido

Nessa linha, Pulh et al. (2008), relatam algumas experiéncias sensoriais inovadoras implantadas por
museus, como por exemplo uma visita na qual envolve o corpo do visitante em diferentes instalacdes de arte
contemporanea. Os visitantes sdo assim expostos a sons, cores e materiais. Estas experiéncias surgem cada
vez mais na realidade dos museus permitindo uma experiéncia reforcada pelo envolvimento sensorial.

Ja Agostinho (2013) afirma que a existéncia de uma classificacdo entre os cinco sentidos, sendo o
Olfato e a Audicdo sentidos involuntarios, visto a impossibilidade da ndo utilizagdo destes sentidos por
completo. Enquanto o Paladar, a visdo e o Tato sdo sentidos voluntarios, do qual o individuo tem a opgao de
sentir ou ndo o estimulo.

Estimulos sensoriais, portanto, sdo de grande relevancia, por serem cada vez mais referidos na
literatura referente a museus (LINDSTROM, 2010; PINE et al., 1998), e sdo transversais a diversos setores de
servicos nos quais se incluem por exemplo os casinos (JOHNSON et al., 2004). Nestes aspectos consideram-
se a manipula¢do da iluminag¢do (Bonn et al. 2007), da temperatura, da musica, do aroma (LINDSTROM, 2010)
e de outros fatores (FUGATE 2007). A partir deste entendimento, pode-se inferir que musica, aroma e tato
poderdo estar na base da satisfacdo da experiéncia de consumo e na experiéncia de visita a um museu (PULH

et al., 2008).
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Estimulos Sensoriais Voluntarios (Visao, Tato, Paladar)

A visdo é o sentido que liga os sentidos. Visualiza-se a comida que se vai saborear, olha-se para os
sons que se ouvem, explora-se visualmente o que se toca, vé-se o que se cheira, além de facilitar a
memorizagao de varidveis importantes referentes a experiéncia de consumo (AGOSTINHO, 2013). As cores e
iluminacdo sdo elementos sensoriais presentes na atmosfera de loja, podendo ser utilizados para transmitir
significados por meio do canal visual (SOLOMON, 2016).

Neste contexto, as cores tém uma fun¢do importante na definicdo da imagem e valores percebidos
de uma marca, por sua capacidade de transmissao de significados, ou seja, cores com um comprimento de
onda maior como laranja ou vermelho sdao mais estimulantes, enquanto cores com um comprimento de onda
menor a exemplo do violeta ou azul s3o mais relaxantes (GOBE, 2009). Existem evidé&ncias de que certas cores
criam excitacdo e estimulam o apetite, como no caso do vermelho, enquanto outras como a azul sdo mais
relaxantes (SOLOMON, 2008).

Ja a iluminagdo pode ser definida como uma ferramenta da atmosfera de loja que trabalha em
conjunto com outros elementos visuais do ambiente, tendo maior influéncia sobre o humor e o
comportamento dos consumidores (QUARTIER et al., 2008).

Com relagdo ao tato, este consolida as percep¢bes adquiridas pelos outros sentidos. Tocar em
produtos torna mais fdcil a sua recordagao que a simples visualizagdo do mesmo (AGOSTINHO, 2013). Este
sentido também é um fator de influéncia sobre o consumidor, pois a textura, a suavidade, maciez e
temperatura constituem dimensdes importantes na percep¢ao do consumidor em relagdo a atmosfera e sua
experiéncia de consumo (KOTLER, 1973).

O estimulo a sensacdo do tato ativa tem a funcdo de ativar memarias mais recentes, além de ter um
maior impacto a inten¢do de recomendacdo, entre os cinco sentidos, visto sua caracteristica implicita de
confirmacdo das expectativas. A possibilidade de o consumidor ter a opcao de escolha quanto a tatear o
objeto consumido torna a ndo confirmacdo das expectativas e possivel satisfacdo mais consciente e
perceptivel ao consumidor (AGOSTINHO, 2013).

J4 o paladar pode ser considerado como uma estratégia multissensorial, pois ndo engloba
unicamente a qualidade do produto, mas o resultado do conjunto dos estimulos sensoriais (HULTEN, 2009).
O paladar é potencializado pela simbiose entre os cinco sentidos, além de ser totalmente voluntario, visto
gue se trata do sentido mais passivel ao controle do individuo (AGOSTINHO, 2013). Além disso, a distingao e
qualificacdo dos sabores é construida socialmente, podendo o paladar ser determinado por fatores sociais
(SLOAN, 2005).

Assim, pode-se afirmar que os estimulos sensoriais voluntarios ativam conscientemente a meméria
do consumidor, que dependendo do grau de envolvimento do individuo com tais lembrancas, acarreta o
sentimento de nostalgia e potencializam a intencdo de recomendacdo a terceiros e nesse contexto
apresenta-se a primeira hipdtese de pesquisa:

H1: Estimulos Sensoriais Voluntarios (Visdo, Tato, Paladar) se relacionam positivamente com o Boca-a-

Boca.
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Estimulos Sensoriais Involuntarios (Audigdo e Olfato)

O estimulo auditivo, assim como o olfativo é involuntdrio e tem um grande poder de influéncia no
comportamento do consumidor. A natureza involuntaria da audicdo revela-se na simples leitura de uma
palavra, pois o ser humano tende a sonorizar mentalmente e automaticamente. Da mesma maneira que ao
se sentir a externalizacdo de um som, associa-se um significado e percebe-se quase automaticamente de
onde provém (KRISHNA, 2011).

A musica ambiente, por exemplo, influéncia as emocgdes sentidas pelos consumidores, como
argumentam Scherer et al. (1977, citado por GOBE, 2009), no sentido de que os consumidores quando

sujeitos a diferentes tempos musicais, niveis de som e modula¢Ges de amplitude, alegavam sentir diferentes

emocgdes.
Emocgoes
Lento Tristeza Tédio Aversdo
Tempo Rapido Atividade Surpresa Felicidade
Energia Medo Raiva Amenidade
v Baixo Tédio Amenidade Tristeza
Nivel de
Som Alto Surpresa Energia Raiva
Atividade Medo
Modulacao » "
e Pequeno Aversao Raiva Medo Tédio
Amplitude Grande Felicidade Amenidade Atividade Surpresa

Figura 01: Sons, musicas e emocdes. Fonte: Adaptado de Gobé (2009).

Quando o estimulo sensorial auditivo é utilizado para incitar emogdes congruentes com o significado
simbdlico da experiéncia de consumo vivenciada, a probabilidade de culminar em interagdo entre a
atmosfera e o consumidor se torna maior (ALPERT et al., 2005).

Ja o sentido do olfato, pode ser considerado como sendo a natureza inconsciente da respiracéo,
consistindo em um sentido involuntario. Morrin et al. (2003) chegaram a conclusdo de que o aroma ambiente
aumenta o reconhecimento e a recordacdo de uma marca, sendo que diferente do sentido do tato,
responsavel pela ativacdo de memdrias mais recentes, existem evidéncias que atestam que o olfato é capaz
de atingir as memarias mais antigas e nostalgicas do individuo.

Ideia corroborada por Bosmans (2006) que afirma que o aroma ambiente pode resultar em ligacoes
semanticas com memarias emocionais e assim melhorar a avaliagao de um produto e consequentemente o
aumento do boca-a-boca. A estimulagdo olfativa como ferramenta comunicacional ndo é sé uma mais-valia
para a construcdo de memorias positivas de uma marca, pois ao atribuir um aroma a marca, atribuimos-lhe
uma identidade e imagem emocional (HULTEN, 2009).

Uma atmosfera de servigos preparada de maneira adequada com estimulos olfativos assume papel
importante na experiéncia de consumo, podendo influenciar as interacdes humanas, o processo de
significacdo e a identidade social (AGUIAR et al., 2014). Os aromas correspondem a substancias quimicas
suspensas no ar, que excitam receptores presentes no alto da cavidade nasal e podem incitar emocgdes ou
até criar sensacbes (SOLOMON, 2016).

Neste contexto, pode-se afirmar que os estimulos sensoriais involuntarios ativam a memdria do

consumidor, que dependendo do grau de envolvimento do individuo com tais lembrancas, acarreta o
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sentimento de nostalgia e potencializam a intengdo de recomendacdo a terceiros e, assim, apresenta-se a
segunda hipdtese de pesquisa:

H2: Estimulos Sensoriais Involuntarios (Audicdo e Olfato) se relacionam positivamente com o Boca-a-
Boca.

Nostalgia

Em estudos do comportamento do consumidor houve muitas abordagens e conceituagdes de
nostalgia. Holbrook et al. (1991), em seu estudo seminal sobre o assunto, definiram o sentimento de
nostalgia como "uma preferéncia (gosto geral, atitude positiva, ou afeto favoravel) em direcdo a objetos
(pessoas, lugares ou coisas) que foram mais comuns (popular, moda, ou de grande difusdo) quando era mais
jovem (no inicio da idade adulta, na adolescéncia, na infancia, ou até mesmo antes do nascimento) ". Ja
Havlena et al. (1991) e Stern (1992) clarificaram esta conceituacdo, indicando que o0s pensamentos
nostalgicos podem ser gerados a partir de um passado lembrado pessoalmente (a nostalgia pessoal) ou a
partir de um momento na histdria antecedente ao nascimento (a nostalgia histérica / comunal).

A area de marketing tem se interessado pelas maneiras que a nostalgia influencia o comportamento
do consumidor. Holbrook (1993) trabalhou no desenvolvimento de uma escala para mensurar o gosto pelo
passado e pelo presente, fazendo uma relagdo entre ambas as dimensdes para verificar o quanto uma pessoa
é efetivamente nostalgica.

Outro estudo realizou uma pesquisa interpretativa de carater fenomenoldgico sobre nostalgia
(SCHINDLER et al., 2003). Os autores identificaram assuntos com os quais a nostalgia estd associada:
experiéncias sensoriais, lar, ritos de passagem, amizade e pessoas amadas, presentes de amor, seguranca,
fuga, arte e entretenimento, desempenho e competéncia, e criatividade. Cada objeto nostalgico remete,
preferencialmente, a uma dessas categorias, sendo as mais importantes para a atual pesquisa, apresentadas
a seguir. As experiéncias sensoriais sdo “talvez as mais simples, mais orientadas para si mesmo em um nivel
hedbnico”, sendo que muitos informantes associaram objetos importantes a experiéncias de prazer da sua
juventude (SCHINDLER et al., 2003). O lar relaciona-se com objetos de um local ou época distante, proximo
dainfancia, sendo uma conexdao emocional com o aspecto familiar. Ja os objetos de fuga lembram momentos
de liberdade fisica, como viajar, enquanto a arte e o entretenimento representam abstragao, sair da rotina,
uma forma de liberdade espiritual.

Ja para Goulding (2001), a nostalgia pode servir como forma de aliviar a frustracdo com o presente,
pois “essencialmente, aqueles individuos que estdo felizes, cheios de si e em controle, com sdlidos sistemas
de suporte social, tendem a ndo reagir nostalgicamente as imagens do passado”. O sentimento nostalgico
raramente evoca a realidade sobre o que passou, ja que ha uma tendéncia de melhorar o que de fato ocorreu
(HOLBROOK, 1993). Isso ndo significa dizer que a nostalgia é um escapismo patoldgico do presente, mas pode
representar uma estratégia que as pessoas utilizam para lidar com as contradi¢cdes da vida contemporanea
(LYON et al., 1999).

A nostalgia pode ser atribuida a um caso de consumo, experiéncias relacionadas com objetos que
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foram perdidos e ja ndo estejam disponiveis e pode haver muitas razoes, por exemplo, as experiéncias
relacionadas ao objeto relevantes se tornaram dificil a obten¢do ou o consumidor teve que mudar o padrao
de consumo devido a evolugdo dos gostos, deslocamentos geograficos, ou mesmo prejuizos causados por
incéndios, terremotos ou outros desastres naturais (HOLBROOK et al., 2003; SAYRE, 1994). Assim, eles
ilustram visualmente esse atributo com um pendor para comer sorvete - se este é o mesmo sorvete que
estava disponivel em sua infancia, esta experiéncia ndo pode ser considerado nostalgico. Genuinamente o
sentimento nostalgico pode ser saudade do sabor de um sorvete chocolate consumido feito pela mae na
infancia.

Das verificacOes sobre a nostalgia tem-se concluido que esta tem influéncia no autoconceito (BELK,
1990), na fidelidade a marca e no significado da marca (BROWN et al., 2003), nos sentidos humanos (HIRSCH,
1992), no consumo (HOLBROOK et al., 1991), na memdria coletiva (MEYERS, 2001 citado por MUEHLING et
al., 2004), nas emocgdes (HOLAK et al. 1992, 1998), entre outros. Deste modo, parece ser também relevante
a andlise de fatores que criem nostalgia, influenciando a experiéncia de consumo dos museus. A nostalgia
geralmente é considerada como uma preferéncia (agrado geral, atitude positiva, favoravel, ou criagdo de
afetos) em relagdo a pessoas, lugares ou coisas que foram as mais comuns (popular, na moda, ou
amplamente circulado) quando era um jovem (no inicio da idade adulta, na adolescéncia, na infancia, ou
mesmo antes do nascimento) (HOLBROOK et al., 1991).

Outros autores, (HOLAK et al., 1998; KESSOUS et al., 2008; STERN, 1992), vieram clarificar este
conceito, propondo que os 29 pensamentos nostdlgicos podem ser gerados a partir de qualquer lembranga
do passado (nostalgia pessoal) ou a partir de eventos antes do nascimento (nostalgia histérica). A nostalgia
implica evocar o passado, e o sentimento (mood) da nostalgia tem a capacidade de afetar as preferéncias ou
sentimentos de posse gerados por essas respostas nostalgicas (HOLAK et al. 1998; HOLDBROOK et al. 1996;
SIERRA et al. 2007; YBEMA 2004). Também as intencdes dos consumidores em comprarem produtos
nostalgicos, devem-se ao fato de ouvirem falar sobre o passado ou verem atitudes que lembrem o passado
(SIERRA et al. 2007).

Estudos mostram que tanto o som como o aroma remetem a nostalgia, evocando memdrias do
consumidor relativas ao passado, com potencial de influenciar positivamente o comportamento do
consumidor nomeadamente em assumir riscos, na sua curiosidade e na sua motivagao para explorar. Para
além disso, os mesmos estudos concluem que os estados mentais sdo também condicionados pela sua
personalidade (ORTH et al., 2008).

A nostalgia também pode ser entendida como o fator de experiéncia que esta na base do consumo
de histéria em museus vivos e interativos, sendo considerada um fator experimental que se encontra na base
do consumo de recria¢do da histdria. Assim o fator de nostalgia explorado na industria do patrimdnio, sera
um fator positivo na experiéncia de consumo a refor¢car num conjunto de locais e atracdes (LEIGHTON, 2006).
Dessa forma, tanto da forma material, como de um modo intangivel, o patrimoénio pode ser caracteristico da
identidade das pessoas (MCLEAN, 2006).

Ja de acordo com Snyder (1991), a nostalgia por resultados de defini¢do a partir de experiéncias que
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provocam sentimentos positivos tais como a satisfacdo e alegria. Levado do paradigma expectativa / n3o
confirmagdo, uma experiéncia satisfatéria é aquela que exceder as expectativas dos consumidores
(CHURCHILL et al., 1982) sobre os beneficios derivados de uma atividade de consumo. Esta nao confirmagdo
positiva é um importante desencadeador de experiéncias memoraveis (TUNG et al., 2011). A ligacdo entre
satisfacdo e nostalgia é mais evidente no sector do turismo. Ritchie et al. (2011), a definicdo de experiéncias
turisticas memordaveis, sugeriu que um evento inesquecivel supera expectativas dos turistas. Por isso, a
seguinte hipétese foi desenvolvida:

Considerando que experiéncias inesqueciveis de consumo podem levar a intencdes de recompra dos
consumidores, Kolesar et al. (2000) encontraram que as intenc¢6es dos consumidores para reexperimentar o
servico tendem a aumentar a medida que as suas lembrancas aumentam também. Especificamente em
relacdo a experiéncias turisticas, Martin (2010) mostrou que as intencGes dos turistas para voltar e
recomendar um destino foram influenciadas por suas memdrias e Triantafillidou et al. (2013) indicaram o
impacto positivo da intensidade nostélgica de uma experiéncia em no boca-a-boca positivo. Neste contexto,
apresenta-se a terceira hipétese de pesquisa do presente estudo:

H3: A Nostalgia do consumidor é positivamente relacionada com o boca-a-boca

Sentidos
Voluntarios <
H1
\\\
— T~

. \ 7Boca
Sentidos H2 a
Involuntéy &\Boca

— /
el
_—H3
Nostalgia

Figura 2: Esquema tedrico proposto.

A Figura 2 apresenta o modelo tedrico analisado contemplando a relagdo dos construtos com a

finalidade de investigacdo da correlagao entre eles.

METODOLOGIA

O método adotado no presente estudo é o exploratdrio-descritivo. Pelo fato de que de acordo com
Malhotra (2012) uma pesquisa exploratdria tem como finalidade explorar ou fazer uma busca em uma
situacdo, com o intuito de oferecer maiores informacdes e uma melhor compreensao dela. Esta pesquisa
também pode ser considerada descritiva pelo fato de buscar descobrir a frequéncia com que determinados
fendbmenos ocorrem, sua conexao e relagdo com outros, sua natureza e caracteristicas (CERVO et al., 2010).
Além disso, esta é uma pesquisa quantitativa, dado que busca quantificar os dados apresentados por meio
de alguma forma de analise estatistica (MALHOTRA, 2012).

O universo desta pesquisa consistiu empessoas que ja visitaram o Museu Cais do Sertao, localizado
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na cidade de Recife, Pernambuco. Este foi escolhido pelo fato de que os pesquisadores fizeram uma visita ao
local e perceberam uma grande oportunidade de estudo, advinda principalmente da ativacdo dos seus
sentidos sensoriais e do sentimento nostalgico, tendo gerado um boca-a-boca positivo a partir dessa
experiéncia. Assim, foi encontrado a relevancia académica no que concerne a verificacdo da relagdo desses
construtos dentro de um ambiente de entretenimento no museu. Como apresentada na Figura 1 abaixo, é
identificado um ambiente de servicos direcionado ao sentimento passado pelo sertdo nordestino. Assim, a
partir de estimulos sensoriais criados pelo ambiente e o sentimento que remete ao passado os pesquisadores

deram inicio a analise dessas relacGes.

Figura 3— Museu Cais do Sertdo?.

No que concerne a obtencdo da amostra, pode-se afirmar que este estudo utilizou uma amostragem
nado-probabilistica a partir da técnica da amostragem por conveniéncia, visto que foi disponibilizado um link
do questionario eletronico a diversos contatos dos pesquisadores, por redes sociais (MALHOTRA, 2012).
Dessa forma, 113 pessoas responderam ao questiondrio, nimero que pode ser considerado um nimero
adequado para o cumprimento dos objetivos deste estudo, porém ndo se pode generalizar.

Inicialmente foi feito um pré-teste com 19 pessoas, selecionadas para que dessem suas opinides
sobre os principais aspectos do questionario que deveriam ser avaliados, tais como: clareza na escrita;
entendimento das afirmagGes das questdes; quantidade e ordem de questdes, e entre outros. Realizado o

pré-teste foi possivel se fazer algumas melhorias no questionario.

Andlise e Interpretacdo de Dados
Perfil da amostra

Foram obtidos 100 questionarios validos, sendo 59% eram mulheres e 41% homens. Sdo adultos (32
anos | d.p.=10,58) de maioria solteira (55%), seguidos de casados (29%) e divorciados (16%) que cursam o
ensino superior. Possuem rendimentos (familiar mensal) na média de RS 6.406,38 com d.p.=RS 5.480,33,
variando de RS 600,00 até RS 30.000,00. Verificou-se que 71% ndo tém o habito de visitar museus.

Para mensurar o ambiente, considerando o contexto do museu, foram elaboradas cinco variaveis

inspiradas nos itens da escala proposta por Bonn (2007). O efeito Boca a Boca foi mensurada com base em

! Fonte: http://portaltagit.ne10.uol.com.brjusantos18830aperte-o-play-e-conheca-o-cais-do-sertao
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trés varidveis de Harrison-Walker (2001). A Nostalgia foi mensurada com 6 variaveis a partir da escala de
Baker e Kennedy (1994). As varidveis também foram coletadas por meio de uma escala do tipo Likert de 7

pontos.

Mensuragao e Analise de Confiabilidade e Validade

A confiabilidade e validade das escalas foram analisadas por meio do coeficiente Alfa de Cronbach e
andlise fatorial confirmatéria (AFC). Tendo-se em mente que objetivo principal da analise fatorial é
“encontrar um modo de condensar a informacgdo contida em diversas varidveis originais em um conjunto
menor de novas dimensGes compostas ou fatores com perda minima de informacado” (HAIR et al, 2005),
optou-se por sua inclusdo na analise dos resultados deste trabalho.

A andlise fatorial confirmatdria foi realizada com rotacdo ortogonal VARIMAX, pois simplifica a
interpretacdo dos fatores que ndo estejam claros. A fim de assegurar que a andlise fatorial era o processo
indicado, assim como confirmar pertinéncia das varidveis, utilizou-se os testes Medida de Adequacdo da
Amostra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Teste de Esfericidade de Barlett e Comunalidade. Optou-se por realizar
também o teste de Coefieciente Alpha de Cronbach, por ser conhecido coeficiente de confiabilidade que
avalia a consisténcia da escalainteira. Segundo Hair et al. (2005), o limite inferior geralmente aceito
é de 0,60.

Para este estudo os resultados foram: Estimulos Sensoriais a=0,790 (var=29,88% | KM0=0,715,
Bartlett=184,096 com 6 g.1., p<0,000); Boca a Boca a=0,934 (var=11,32% | KMO=0,765, Bartlett=246,715 com
6 g.l., p<0,000); Nostalgia a=0,674 (var=46,75% | KM0=0,667, Bartlett=139,350 com 10 g.l., p<0,000).

Pode-se confirmar que o indice KMO atingiu valores superiores a 0,5, tendo-se o primeiro passo para
gue analise fatorial seja considerada satisfatoria. O teste de esfericidade de Barlett fornece a probabilidade
estatistica de que a matriz de correlacdo tenha correlagGes significantes entre pelo menos algumas das
variaveis. Tendo-se verificado que os construtos apresentaram significincia menor que 0,05, pode-se
considerar seus resultados satisfatérios. Ja no que se refere ao Alfa de Cronbach, as escalas presentes neste
estudo possuem coeficientes de confiabilidade superiores a 0,60.

O método utilizado para averiguacdo das hipdteses propostas nesse artigo foi a regressdo simples.
A andlise de regressao linear é uma técnica estatistica que pode ser usada para analisar a relagdo entre uma
variavel, dita dependente, e uma ou mais variaveis, ditas independentes ou preditoras. O objetivo da andlise
de regressdo é prever as mudancas na varidvel dependente como resposta a mudangas nas variaveis
independentes por meio da regra estatistica dos minimos quadrados. Esta técnica pode ser aplicada em duas
classes de problema de pesquisa: previsao e explicagcao (HAIR et al., 2005). A seguir, encontra-se a tabela 1
com os principais resultados.

De acordo com a hipdtese H1, o impacto do ambiente voluntario sobre o boca-a-boca é
estatisticamente significante, além disso de acordo com o R? a relagdo tem 57,2% de forga explicativa do
modelo. Isso quer dizer que, em um ambiente onde existe o estimulo sensorial da visdo do tato o visitante

tende a sair do ambiente realizando um boca-a-boca positivo de sua experiéncia de servico no museu. Dessa

Revista Brasileira de Administrac¢do Cientifica Page |11
v.14-n.1 * Jan a Mar 2023



Servigos de experiéncia: nostalgia e ativagdo de sentidos em visita a um museu
DIAS JUNIOR, F. D.; ALVES, H. L.; LEITE, J. Q.; ANDRADE, J. C.; SILVA, F. S.

forma, se confirma a teoria proposta por Agostinho (2013) no que diz respeito ao estimulo sensorial

voluntario ter feito sobre o boca-a-boca do consumidor.

Tabela 1: Principais achados.
Coeficientes de regressao estimados as relagoes tedricas propostas no modelo.

Relacionamento do Modelo R? Beta Sig. Hipdteses
Varidvel Dependente: Boca-a-boca
Estimulos voluntario ,572 ,756 ,000 H1

Variavel Dependente: Boca-a-boca
Estimulos involuntario ,292 ,543 ,000 H2

Varidvel Dependente: Boca-a-boca
Nostalgia ,348 ,589 ,000 H3
Fonte: elaborado pelos autores, 2022.

Analisando a hipdtese H2, na relagcdo entre o estimulo sensorial involuntdrio (audicdo e cheiro),
percebe-se que embora sendo estatisticamente significante com p valor menor que 0,005 o resultado do R?
mostrou pouco grau de explicagdo do modelo (29,2%), ou seja, ndo se pode afirmar que a relagdo desses
construtos aceita a hipdtese. Dessa forma, em ambiente com estimulos sensoriais de audi¢do e olfato, no
contexto de museu ndo apresentou relevancia para um boca-a-boca positivo por parte do visitante,
indicando que as relacGes diretas mais significantes estdo relacionadas ao ambiente voluntario do que ao
ambiente involuntdrio. Assim, o aroma e a musica contidos no ambiente ndo apresentam forca explicativa
nas relacdes com o boca-a-boca positivo.

Por fim, na andlise referente hipdtese H3, o modelo apresenta apenas 34,8% de explicacdo, na
relacdo entre o sentimento nostalgia e o boca-a-boca positivo. Apesar de estatisticamente significante a
nostalgia ndo é fator explicativo para o boca-a-boca positivo. Ou seja, nesse contexto ndo é o sentimento de
nostalgia que proporcionara a recomendagao do museu para outras pessoas. Um fato relevante nas analises
se reflete no baixo poder explicativo do envolvimento por parte do consumidor nas relagées com os
ambientes sensoriais voluntdrios e involuntarios.

Assim, apenas a relagdo do ambiente voluntdrio com o boca-a-boca apresentou esse impacto para
contribuicdo no estudo. Talvez o sentimento de nostalgia ndo tenha se sobressaido diante do contexto no
qual o museu Cais do Sertao foi projetado, pelo fato de que nao sdao apenas nordestinos que frequentam o
museu, mas sim um numero significante de turistas que ndo viveram aquela realidade sertaneja, ao contrario

do consumidor nordestino que conhece aquela realidade deste os primérdios da histéria da regido.

CONCLUSOES

O estudo investigou a diferencga entre os estimulos sensoriais voluntdrios e involuntarios no ambiente
do museu e o sentimento de nostalgia gerando impacto na relagdo com o boca-a-boca positivo. Verificou-se
gue quanto maior a percepg¢do dos elementos sensoriais ambientais voluntarios e involuntarios, maior o
indice de boca-a-boca positivo, sendo os sentidos voluntarios, como visao e tato, mais significativos para o

aumento do boca-a-boca. Outro ponto observavel é que a Nostalgia, que mesmo num ambiente que fazia
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referéncia ao passado sertanejo dos nordestinos ndo apresentou forca explicativa na relagdo com o boca-a-
boca positivo.

Uma limitacdo que pode ser constatada para este estudo trata-se de um alto indice de pessoas (71%)
gue alegaram ndo ter o habito de ir ao museu, apontando que apenas 29% dos entrevistados possuem maior
aprofundamento e precisdao em suas respostas devido a sua experiéncia mais abrangente com visitacdes de
museus, além de um maior envolvimento com o consumo de museus. Outra limitagdo do estudo foi a
aplicacdo da pesquisa apenas em um museu interativo do Recife, necessitando assim uma andlise
comparativa de outro museu com uma proposta semelhante para andlise comparativa dos resultados.

Por fim, acredita-se que o referencial tedrico utilizado e a maneira com a qual o processo de coleta

foi realizado, permitem aos resultados validade académica e estimulem a realizacdo de estudos com uso de

outros procedimentos metodoldgicos para investigacdo desta problematica.
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