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Resumo

Este estudo teve como objetivo conhecer o significado do consumo de servicos a partir da
natureza (ordindria/extraordindria) da experiéncia vivida pelo consumidor. A pesquisa teve
um carater fenomenoldgico-herméutico e como método optou-se pelo estudo de casos. Foram
selecionadas duas empresas com posicionamentos diferenciados: um restaurante fast food
(comida rdpida e padronizada), com caracteristicas utilitarias e outro a la carte (servigo de
refeicdo mais elaborado e personalizado), com caracteristicas hedonicas. Na coleta de dados
empregou-se as técnicas do grupo focal, observacio direta e entrevistas em profundidade. Os
resultados demonstraram que as caracteristicas utilitdrias do restaurante A, influenciam os
consumidores a interpretarem suas experiéncias como ordindrias, e que o restaurante B, com
seus produtos e servicos que valorizam os componentes mais hedodnicos, permite aos
consumidores reconhecerem suas experiéncias como fora do comum ou extraordindrias.
Nuances foram detectadas nos significados atribuidos as experiéncias de consumo, ao longo
do continuum que vai das experiéncias mais ordindrias as experiéncias mais extraordindrias, o
que ¢é explicado pelo fato de que o consumidor é, em dultima instancia, o condutor da
interpretacdo de sua experiéncia e a subjetividade € um componente inerente a sua condi¢ao.

1. Aspectos centrais da experiéncia de consumo

A noc¢do de experiéncia se transformou em um elemento chave para a compreensao do
comportamento do consumidor e o fundamento principal de uma nova perspectiva para o
marketing, representada pelo marketing experiencial. Tomando como referéncia que uma
parcela significativa dos consumidores de hoje procura viver imersdes em experiéncias que
vao além de simples encontros com servicos e/ou produtos, identificar os atributos e o
simbolismo desses eventos para esse individuo na experiéncia relacionada aos servicos
constitui um relevante objeto de estudo tedrico e empirico em marketing.

Para entender o que o consumidor vivencia a partir do que lhe € ofertado por uma
determinada empresa, é necessario conhecer suas expectativas nos momentos anteriores ao
consumo, os significados relativos as experiéncias vividas durante o consumo do servigo, € as
lembrancas que o consumidor guarda da sua experiéncia. A compreensao possibilitada por
esse conhecimento permite, entre outras coisas, identificar os icones que o consumidor deseja
conservar na memoria, considerando que a experiéncia de compra serd vivenciada, algumas
vezes, como um evento comum (utilitirio) e, em outras, como um evento extraordinario
(heddnico). O reconhecimento destes aspectos leva, neste artigo, a proposicio de uma
abordagem diferenciada, que distingue os atos de consumo de acordo com o tipo de
experiéncia vivida pelos consumidores.

O setor de servicos tem sido marcado por uma série de modificacdes de suas
atividades, sendo as empresas levadas, cada vez mais, a repensar a relacdo com os
consumidores e a forma de vender os servigos. Os ambientes de consumo de servigos, ou seja,
as lojas tendem a n2o mais serem organizados para ter um carater exclusivamente utilitario,
pois a racionalidade do consumidor vem passando por um processo de transformacgdo
(FILSER, 2002). Esse contexto de mudancas leva os gestores das empresas a utilizarem novos
meios para atrair o consumidor, estimulad-los a comprar e torna-los fiéis. Entretanto, o0 mesmo
conjunto de transformacdes na racionalidade do consumidor tornou os clientes sujeitos que
mesclam estilos e elementos ao seu proprio sabor, para afirmar a sua existéncia, sua diferenca,
sua personalidade, sua autenticidade, com toda a liberdade. Isso torna o seu comportamento
mais dificil de prever e, portanto, de influenciar (HETZEL, 1995).
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Na abordagem da presente investigacdo, as experiéncias de consumo de servicos
podem ser conceitualmente ordenadas (sob o ponto de vista do consumidor) num continuo
que vai da experiéncia ordindria, num extremo, a experiéncia extraordindria, em outro. Na
medida em que possam influenciar o processo, as empresas tentardo fazer com que 0s
consumidores dos seus servicos considerem o ato de consumo como experiéncias satisfatorias
— ou mais do que isto — pois, desta forma, suas vendas serdo maiores, como maior serd,
também, a probabilidade de fazer os clientes retornarem e se tornarem fiéis. Assim, € preciso
ndo s6 entender o processo genérico que envolve uma experiéncia, mas também o que leva a
experiéncia a ser considerada como ordinaria ou como extraordinéria pelo consumidor. Uma
experiéncia ordindria ocorre quando a ela estdo associadas, na mente do consumidor,
caracteristicas meramente utilitdrias, rotineiras (GUPTA; VAIJIC, 2000), enquanto a
experiéncia extraordindria caracteriza-se por conter um alto nivel de intensidade emocional,
sendo identificada como um evento fora do comum, altamente prazeroso (ARNOULD;
PRICE, 1993). A andlise da experiéncia de servigos feita neste estudo parte do pressuposto de
que, como regra, nem o prestador do servico, nem o consumidor sdo capazes de antecipar com
certeza se irdo oferecer (no caso da empresa) ou vivenciar (no caso do consumidor) uma
experiéncia extraordindria a qual, pode ou niao ocorrer. Ao negar a possibilidade de que
experiéncias extraordinarias sejam deliberadamente “produzidas” pelo prestador de servigos,
enfatiza-se a participacdo do consumidor na produgdo de tais experiéncias, embora ele seja
influenciado pelos aspectos objetivos do sistema de oferta que lhe é proposto pela empresa
prestadora de servicos. Em certa medida, esta abordagem constitui uma nova interpretagao
para o marketing experiencial (CARU; COVA, 2003).

O sistema de oferta proposto ao consumidor ndo se limita ao servi¢o em si, mas inclui
todo o ambiente - o lugar, a arquitetura, o cendrio, os outros consumidores e os prestadores
diretos dos servigos. Tudo isso concorre para criar uma atmosfera que poderd provocar
reacOes positivas ou negativas e, em alguns casos, memoraveis (AUGE, 1995), mas, em
ultima andlise, o consumidor deve ser considerado como uma unidade de producido da
experiéncia, ja que € ele quem ird interpretar os servi¢os que o mercado lhe propde.

E nesse aspecto que reside o interesse da abordagem experiencial do consumo adotada
nesta pesquisa. Além de a empresa tentar gerenciar o processo de decisao do consumidor (ou
seja, influenciar suas escolhas: a transac¢do) e seu contexto (vale dizer, influenciar o ambiente
de escolha: a relacdo), ela procura, também, atuar sobre a experiéncia do consumidor em si,
sobre a produg¢do do valor de consumo.

Para a verificacdo desse fendmeno, de acordo com Holbrook (2000), as empresas
ofertantes de servicos de alta complexidade sdo as mais adequadas para estudos que envolvem
as experiéncias de consumo (HOLBROOK, 2000). Alguns ambientes de servigos sdo
considerados complexos por apresentarem grande quantidade e formas variadas de elementos
que estdo relacionadas tanto as suas caracteristicas fisicas (o cendrio de servico) quanto de
relacdes inter-pessoais (gestores, funciondrios e clientes) (ZEITHALM; BITNER, 2003, pg.
235). O restaurante foi o tipo de empresa escolhida como foco de observagdo deste estudo,
por oferecer um servigo de alta complexidade, de acordo com as caracterfsticas citadas por
Zeithalm e Bitner (2003, pg. 235) e porque algumas dentre essas empresas se consideram
como ofertantes de experiéncias diferenciadas ou extraordinarias.

O que se pretendeu com este estudo foi entender melhor a natureza das experiéncias
para esclarecer quais as diferencas existentes entre a satisfacdo (experiéncia ordindria) e o
encantamento (algo memoravel ou experi€ncia extraordindria), a partir da percepcao do
consumidor. Esse conhecimento foi obtido verificando-se qual o significado do consumo de
servigos de restaurante a partir da natureza (ordinaria/extraordindria) da experiéncia vivida
por esse sujeito.
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2. O sistema de consumo da experiéncia de servicos de restaurante

E possivel definir o contexto da experiéncia como o conjunto de principios da
organizacao que fornece sentido a uma situacdo. De um lado, a empresa representa um quadro
de emissao de estimulos suscetiveis de serem diferenciados pelos consumidores a partir de um
continuum que pode ir do hiper-estimulo (ex. um restaurante de luxo) ao hipo-estimulo (ex.
um fast-food). De outro, cada produtor de servigos constréi um contexto especifico de
experiéncias, em que os consumidores formam um quadro de interpretagdo a partir do qual
surgem as intengdes de participagdo.

Dentro do consumo de qualquer produto e/ou servigo existe um componente hedonico
da experiéncia e um componente funcional ou utilitirio. A estratégia do produtor pode
procurar enriquecer o posicionamento do produto pelo desenvolvimento de um componente
mais experiencial ou mais utilitario. Holbrook (2000) coloca que principalmente aqueles
produtos/servicos em que o componente da experiéncia ¢ dominante, pode-se articular a
tomada de decisdo do consumidor em torno do imaginario, das emocdes € do hedonismo,
destacando quatro suportes da producdo de experiéncia, que sdo: experiéncia, divertimento,
exibicionismo e evangelismo, os quais possibilitam analisar a pratica da experiéncia
proporcionada pelos produtores e distribuidores de servigos de restaurantes, no caso
especifico desta pesquisa, conforme explicitado a seguir:

- A “experiéncia”, que estd associada ao consumo da refei¢do como fonte de evasado da
vida quotidiana, das emocgdes e do prazer, que € o que o cliente espera;

- O “divertimento” que € um componente relacionado ao restaurante em si, que é
representado pelo ambiente, associado aos seus freqiientadores e que contribui para
transformar a experiéncia de fazer uma refeicdo em um restaurante uma espécie de espetaculo
encenado pela empresa. O produto sai de seu ambiente tradicional rigido para entrar em um
mundo em constante evolugdo. O restaurante, local onde ocorrem os encontros de servigos, €
uma forma de espetaculo vivo que se renova sem cessar;

- O “exibicionismo” é um componente menos intuitivo. Aqui o produto (a refeicdo ou o
prato) aparece prioritariamente € se mostra ao consumidor ndo mais por meio de seu
condicionamento ou seu discurso publicitario, mas pela realidade fisica. Considera-se também como
uma exposi¢do do consumidor que se mostra aos outros individuos na sua relacdo com o produto;

- E o “evangelismo”, em que o restaurante exerce a funcio de exemplo e, nesse sentido,
mostra como a refeicdo pode ser fabricada e como o seu conteudo estritamente funcional (ex.
rapidez e simplicidade na elaboragdo/preparacdao) pode ser enriquecido por uma fun¢do hedonista
(ex. a decorag@o do prato e a arrumacdo da mesa), ou ser relacionado a uma esfera de consumo de
forte contetido social (ex. a oferta de um bolo para a comemorag@o de um aniversario).

Evocar a producdo de experiéncia do consumo pelo marketing parece contraditdrio
com a defini¢cdo de experiéncia de consumo proposta por Holbrook e Hirschman (p. 131,
1982). Os referidos autores definem o consumo experiencial como um “estado subjetivo de
consciéncia acompanhado de uma variedade de significacdes simbolicas, de respostas
hedodnicas e de critérios estéticos”. Seguindo a perspectiva desses autores e os critérios de
inspiragdo fenomenoldgica que guiam este trabalho, considera-se que € o consumidor a
unidade de producdo de experiéncia, que o faz por meio do tratamento e interpretagdo dos
produtos e servi¢os que o mercado lhe propde.

O que se verifica, entretanto, € que o processo de fabricacdo e de comercializacdo dos
bens e servicos ainda estd intrinsecamente ligado as normas racionalizantes do projeto
moderno de produgdo, que se concentra no desempenho funcional e mensuravel do bem e do
servico. Esta oferta apresenta-se desprovida de todas as caracteristicas de surpresa, do ponto
de vista do consumidor, que se encontra fechado na “prisdo de ferro da racionalidade”
prevista por Max Weber. O encanto do consumo parece exterminado, mas enquanto motor da
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economia, as institui¢des encarregadas da producdo e da comercializacdo dos bens e servicos
devem encontrar caminhos para promover o re-encantamento (RITZER, 1996, 1999).

A perspectiva da compreensao da experiéncia, neste estudo, € analisada sob o ponto de
vista da estrutura da oferta e por meio do conceito de consumo, pois apesar de existir no
processo de consumo de todos os produtos/servicos componentes experienciais € nao
experienciais, a estratégia do produtor deve ter como objetivo o enriquecimento do
componente experiencial. Esse objetivo atinge facilmente os servicos em que o componente
experiencial é dominante (ex. um resort; ou um restaurante a la carte). Entretanto, para os
servicos onde o componente funcional ¢ dominante, a exigéncia de uma iniciativa mais
inovadora é bem maior (ex. um hotel econdmico; ou um fast food).

A partir do trabalho de Kotler (1973) - que langou a proposta da atmosfera da loja,
significando tudo o que contribui para criar um ambiente (decora¢do, mobilia, musica,
aromas...) e exercer influencia sobre o comportamento do consumidor - o espaco de venda
como lugar de experiéncia tem sido trabalhado no sentido de criar uma atmosfera propicia
para a permanéncia em uma loja e por seu papel como estimulador do ato da compra.
Posteriormente, Bitner (1992), também demonstrou que o ambiente tem influencia sobre o
pessoal de vendas e, consequentemente, sobre as interagdes com os consumidores.

A cria¢do de uma atmosfera € mais sutil que a simples adicdo de componentes diferenciados
(musica, aroma, iluminagdo, dentre outros), pois deve ser pensada de forma global e traduzir o
posicionamento da empresa. O que se pode verificar, entretanto, € que as pesquisas vem se
concentrando em um s6 componente da atmosfera sem se dar conta do seu conjunto (TURLEY;
MILLIMAN, 2000). Concretamente, € o conjunto dos componentes do mix que deve ser
teatralizado para ser re-encantado (DUPUIS; SAVREUX, 2004), pois a forca do marketing
experiencial reside em parte na capacidade de transformar a experiéncia vivida em realidade, o que
nao significa somente crid-la durante uma visita, mas cultiva-la, posteriormente, na lembranca do
consumidor. De acordo com a experiéncia proposta, o consumidor pode ou ndo escolher se
apropriar dela e, se for o caso, a experiéncia pode, entdo, ser observada por meio do uso e da
apropriac@o do espaco comercial onde o servigo € prestado.

A partir da consideragdo de que uma experiéncia de servico € o resultado da co-
producdo entre o provedor e o consumidor, tanto a oferta quanto o individuo sdo vitais para
que a experiéncia possa ocorrer. Nessa relacdo, € preciso levar em conta que os produtores de
servicos precisam criar condicdes — a partir do conjunto de sua oferta - para que os
consumidores possam avaliar suas experiéncias — a partir do consumo - e classifica-las como
ordindrias ou extraordindrias. A oferta de um servico utilitdrio em relacdo a uma ocasido
definida como especial pode ser distinta em pontos fundamentais, como por exemplo, no
valor econdmico e na resposta do consumidor.

Aspectos caracteristicos da oferta de experiéncias ordindrias e de experiéncias
extraordinarias em servicos de restaurantes foram propostos por Hanefors e Mossberg (2003). Os
servigos sao caracterizados pela natureza da oferta que € intangivel. A funco principal € a prestaciao
de servigos, entretanto esta pode assumir um carater padronizado (padrao de alta qualidade e
customizagcdo em massa) ou personalizado (servicos voltados para as necessidades individuais do
cliente), este ultimo caracterizando a experiéncia extraordindria e que deve ficar na lembranca do
consumidor como algo positivo e memoriavel (HOLBROOK, 2000).

A personalizacdo € frequentemente mencionada como um atributo chave do servigo,
mas a padronizagdo provavelmente é o caminho mais correto para descrever a maior parte dos
servicos prestados. Uma oferta € padronizada quando o resultado € similar de provedor para
provedor, de consumidor para consumidor ¢ mesmo de um periodo de tempo para outro
(ZEITHAML; BITNER, 2003). Quando a oferta € customizada em massa, a empresa prepara
individualmente o design dos produtos em bases quantitativas para ir ao encontro daquilo que
€ requerido pelo consumidor (PINE, 1993). O método de oferta varia entre os diferentes tipos
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de servicos. Para os servigos baseados nos sistemas de padroniza¢do ou personalizacdo, os
consumidores sabem exatamente quanto irdo pagar e, frequentemente, sabem o que vado
receber baseados em experiéncias prévias. Uma experiéncia extraordinaria é revelada durante
o consumo do servi¢o. O consumidor nunca esta certo do resultado final relativo ao contexto,
0 comportamento, 0s outros consumidores e as expectativas ndo sao muito claras
(ARNOULD; PRICE, 1993).

Os fatores da demanda surgem de forma diferente para servicos considerados como
experiéncias ordindrias ou extraordindrias. Na experiéncia considerada ordindria o
consumidor recebe beneficios como, rapidez, conveniéncia e preco. J4 uma experiéncia
extraordindria € um tipo de sensacdo que deve ser realizada em estagios e que devem ser
realimentadas constantemente (HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Assim € que, identifica-se
uma clara distin¢do na natureza da ocasido que se mostra entre o quotidiano e o fora do
quotidiano, o doméstico daquilo que € de fora de casa, o familiar e o desconhecido, assim
como aquilo que € ordinario ou ndo. Essa divisdo € baseada em nog¢des temporais € espaciais.

Em relacdo ao motivo principal que leva uma pessoa a se utilizar de um determinado
servigo € possivel identificar dois aspectos importantes. O primeiro se refere a necessidade de
uma pausa relativa ao dia a dia da vida, em que se busca algo diferente daquilo que €
encontrado em casa. E o segundo, é que existem motivos que também sao intelectuais, sociais
e componentes estimulantes ou de retracdo, em que todos podem ser vistos como um
continuum entre o alto e o baixo nivel de necessidade.

As emocoes estiao estreitamente relacionadas as experiéncias de consumo de servicos
e afetam as percep¢oes do consumidor em relagdo aquilo que lhe estd sendo ofertado.
Algumas circunstancias podem afetar o humor das pessoas, como no caso de estar com outra
pessoa, enquanto companhia (CSIKSZENTMIHALYI, 1990), como também algum incidente
que porventura possa ocorrer (BITNER, 1990).

Quanto ao envolvimento, refere-se a percep¢do de alguém sobre a importancia, ou
relevancia pessoal, ou ainda interesse e prazer evocados em uma situagdo (GABBOTT;
HOGG, 1998). Tanto os fatores cognitivos quanto o envolvimento afetivo podem ser vistos
como elementos chave para chegar a uma experiéncia extraordinéria. Csikszentmihalyi (1997)
assegura que em uma experiéncia a atencdo da pessoa € completamente absorvida pela
atividade em si e pelo seu objetivo, ou seja, hda um completo envolvimento do consumidor
durante uma determinada atividade. A experiéncia como resultado da participacio do
consumidor em uma série de atividades dentro de um contexto social, precisa ser conceituada
e estudada em relagdo a essas atividades e a situacdo na qual ela ocorre. O contexto sendo
representado pelo espaco fisico, um local especifico e a organizagdo dos produtos, o conjunto
de objetos, os atores e as regras e procedimentos estabelecidos para as interagdes sociais com
outros consumidores e facilitadores dos servicos (GUPTA; VAJIC, 2000). Esses elementos
irdo definir o contexto social no qual ocorre uma experiéncia.

O grau de satisfacao diz respeito ao fato das expectativas do consumidor relacionadas
a experiéncia vivida terem sido atendidas corretamente ou que o resultado tenha sido melhor
do que o esperado. Essa afirmacdo baseia-se nas colocag¢des de Oliver (1996), as quais
mencionam que a satisfagiio é a reposta completa para o consumidor. E o julgamento de que o
produto ou o servigo fornece um nivel de prazer relacionado ao sentido de plenitude com o
ato do consumo.

E o conjunto desses componentes da oferta que deve ser considerado para criar
estimulos que levem o consumidor a viver uma experiéncia extraordindria ou utilitdria e a
relacdo entre a produgdo e o consumo da experiéncia é fundamental nesse processo. Para
melhor compreender os significados e as expectativas relativas a experiéncia vivida pelo
consumidor € importante levar em conta as fases que integram a experiéncia que, de acordo
com Arnould et al. (2002), tem quatro estagios: experiéncia pré-consumo, experiéncia da
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compra, componentes essenciais da experiéncia de consumo, e lembranga da experiéncia de
consumo.

Essa subdivisd@o do tempo da experiéncia de consumo permite, a partir do trabalho de
Hanefors e Mossberg (2003), identificar alguns aspectos que podem distinguir uma
experiéncia extraordindria de consumo de uma experiéncia ordinaria. Esses aspectos estariam
ligados a dimensdes relativas a: a) motivacdo e expectativa (experiéncia pré-consumo); b)
interacdo, envolvimento e satisfacdo (experiéncia da compra e componentes essenciais da
experiéncia); e c¢) encantamento (lembranga da experiéncia de consumo). A primeira esta
ligada ao estigio pré-consumo, a seguinte € relativa a fase de consumo e a ultima dimensao
estd relacionada aos resultados da experiéncia.

As trés fases constitutivas da experiéncia, relativas ao antes, durante e depois
permitem identificar caracteristicas que sd@o fundamentais para este estudo. Na fase preliminar
devem-se identificar os elementos objetivos e simbdlicos do projeto da experiéncia do
consumidor. Posteriormente, o foco deve estar na percep¢do da experiéncia, distinguindo os
consumidores de acordo com o0s esquemas experienciais adotados e na ultima fase se a
experiéncia vivida € tida como algo fora do comum pode-se reconhecer os aspectos que 0
consumidor desejara conservar na sua lembranca. O conjunto das informagdes obtidas a partir
do estudo das fases que compdem uma experiéncia ordindria ou extraordinaria oferecem uma
orientagdo para a sua compreensdo de forma holistica.

3. O método da pesquisa

O tema central deste estudo é a experiéncia de consumo e por ser este um fendmeno
complexo, pressupde a necessidade de um tratamento multidimensional, transdisciplinar e
interrelacional (CARVALHO; VERGARA, 2000; SERVA; JAIME JR, 2001). Essas
caracteristicas levaram a seguir, neste estudo, uma demarcacdo cientifica de carater
fenomenoldgico, tanto para a coleta como para interpretacio de dados. A abordagem
fenomenoldgica ndo se preocupa em estudar objetos e atores sociais isolados, busca
compreender como a realidade se constréi por meio da experiéncia das pessoas envolvidas no
fenomeno (CARVALHO; VERGARA, 2002).

A abordagem da pesquisa sendo subjetivista admite-se que todo o conhecimento foi
filtrado por meio da pesquisadora e desse modo € fortemente alterado por forcas cognitivas e
culturais. Sob essa 6tica, o conhecimento € relativo a pesquisadora e pode ser criado e
entendido apenas sob o ponto de vista que esta diretamente envolvido no processo (HATCH,
1997). Portanto, a visdo interpretativa aplicada nesta pesquisa, explica com riqueza o
fendmeno estudado e traz subsidios para a compreensdo relativa ao consumo da experiéncia
de servico em restaurantes, ndo tendo a presun¢do de explicar todos os comportamentos de
consumo. O objetivo principal € compreender esse tipo de comportamento € nao prevé-lo.

Em funcdo da orientagdo oferecida pelo problema proposto, adotou-se o estudo de
casos dentre as estratégias qualitativas de pesquisa, como ferramental ilustrativo para os
pressupostos tedricos aqui abordados. O estudo de casos ofereceu a oportunidade de obter
uma visdo holistica da experiéncia de consumo, ja que o mundo ndo € simples nem uniforme.
Assim, a abordagem qualitativa do estudo de casos permitiu fotografar as experiéncias de
consumo em sua complexidade e pluralidade (ORUM et al., 1991).

Os métodos qualitativos predominam neste estudo de casos, ja que conceitualmente foi
moldado como parte de uma abordagem indutiva em que os detalhes empiricos que
constituem o objeto do estudo sdo considerados sob a luz de um contexto particular. As
pesquisas em ciéncias sociais precisam iniciar com uma teoria de base a partir da revisdo de
literatura, a qual relatou o tema sob investigacdo e, neste estudo, essa teoria precisou ser
aprofundada por meio do estudo de um fenomeno (HAMEL, 1993) que foi a experiéncia de
consumo.
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3.1. Selecao dos casos da pesquisa

A seleg@o dos casos foi um importante aspecto para o desenvolvimento desta pesquisa,
pois a estratégia adotada nao exigiu técnicas randomicas para a defini¢do de amostras. Ao
contrério, foi preciso selecionar estrategicamente as empresas, € essa escolha foi coerente com
o objeto deste estudo, o que permitiu investigd-lo na sua totalidade (PATTON;
APPELBAUM, 2003). Considerando-se esses aspectos, o estudo foi composto por dois casos
(empresas de servicos de restaurante: uma com caracteristicas utilitarias e outra com perfil
hedonico), ja que o ato de alimenta-se fora de casa pode ser considerado como uma
experiéncia ordindria ou como uma experiéncia extraordinaria. O que se pretendeu com essa
escolha foi melhor compreender os atributos e simbolismos desses eventos de consumo, em
situacdes de compra tanto utilitdrias como hedonicas, a partir do sujeito que as vivenciou,
evidenciando-se com isso a participacdo do consumidor na producdo dessas experi€ncias.
Assim, o estudo incluiu duas empresas que oferecem, pela sua estrutura fisica e servigos,
posicionamentos diferenciados: um fast food (comida rapida e padronizada), por apresentar
caracteristicas consideradas mais como utilitarias e outra empresa que oferece servigos a la
carte (servico de refeicio mais elaborado e personalizado), com caracteristicas mais
hedodnicas, levando-se em conta as caracteristicas da oferta de experiéncias propostas por
Hanefors e Mossberg (2003).

As unidades do estudo foram compostas pelo préprio ambiente de consumo
(observacdo), assim como pelo grupo social formado por consumidores que freqiientam esses
estabelecimentos (entrevistas). A definicdo dessas unidades seguiu a orientacdo
fenomenoldgica a qual indica critérios de representatividade ndo probabilisticos, por
tipicidade (CRESWELL, 1998; VERGARA, 2000) e por conveniéncia (MOTTA, 1999). O
critério adotado para o nimero de unidades de andlise pesquisadas, no caso da observagdo
direta e das entrevistas com consumidores seguiu a orientacdo de Parasuraman (1986), ou
seja, o critério da saturacdo de dados que determinou o nimero de entrevistas e observacoes
realizadas.

3.2. Plano de coleta de dados da pesquisa

A coleta de informacdes se baseou em fontes de dados primarios e secundarios para
oferecer o suporte necessario a andlise dos resultados. Esta etapa do estudo foi realizada
levando-se em consideragdo a constru¢do dos corpora da pesquisa, que estdo baseados em
dois corpus distintos, conforme apresentado por Bauer e Aarts (2002). O primeiro, definido
como corpus tedrico, foi composto por dados obtidos por meio da literatura relacionada ao
tema deste estudo, bem como serviu de base para a interpretacdo dos dados coletados. E o
segundo conjunto, foi o corpus lingiiistico, composto de dados de texto, constituidos a partir
do grupo focal, das entrevistas e da observacao direta. Os dados do corpus lingiiistico foram
obtidos por meio de técnicas variadas de coleta de dados: grupo focal, observacdo direta e
entrevistas episoddicas.

O grupo focal se constitui em uma reunido de pessoas — as quais foram selecionadas
de acordo com o problema de pesquisa — que se encontraram para discutir sobre a experiéncia
de consumo de servicos de restaurantes, na presenca de um moderador, que foi a prdpria
pesquisadora. O grupo foi composto por seis voluntérios, levando-se em conta os critérios
indicados por Balch e Mertens (1999), para a escolha dos componentes, que foram: a) possuir
a experiéncia ou informacdo que o objetivo de pesquisa requeria; e b) ter capacidade de
comunicacdo para o restante do grupo. A sisteméatica do grupo focal ocorreu em quatro etapas:
apresentacao dos objetivos, andlise do restaurante A, andlise do restaurante B, e comparagdo
entre os dois restaurantes. A se¢do foi gravada em 4udio e video e, posteriormente, foi feita a
compilagdo dos dados, com transcricao dos debates ocorridos.
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A observacdo ajudou a identificar e a obter informagdes a respeito de objetivos que os
individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam seu comportamento. Desempenhou desta
forma, papel importante no processo de descoberta, obrigando a pesquisadora a um convivio
mais direto com a realidade. Nesta pesquisa, a observagdo foi usada para obtencdo de dados
suplementares significativos que pudessem auxiliar na interpretacio de resultados obtidos por
meio do grupo focal e das entrevistas. Esta etapa foi feita de forma sistemadtica e realizou-se
em condigdes controladas, conforme recomendagdo de Marconi e Lakatos (1999), utilizando-
se um roteiro com topicos de orienta¢do para a coleta de dados e feitas anotagdes sisteméticas
pela pesquisadora em um didrio de campo. As observagdes foram realizadas em quatro
semanas, quinze dias em cada um dos restaurantes, tendo sido trabalhados todos os dias da
semana, ou seja, de segunda a domingo. Quanto aos hordrios das observacdes, foram
realizadas no periodo noturno, periodo de maior movimento para o servi¢co do jantar.

Além da observacdo direta, para o aprofundamento das questdes relacionadas ao
objeto deste estudo, realizaram-se entrevistas episodicas. A escolha pela entrevista episddica
se deu em funcdo de ser uma técnica que se volta mais para o contexto situacional dos
acontecimentos, procura a contextualiza¢do das experiéncias (FLICK, 2002). Além disso, a
escolha dessa técnica de coleta de dados foi feita por sua base metodoldgica estar assentada na
fenomenologia e na hermenéutica, o que vai ao encontro dos pressupostos definidos neste
estudo. Sendo importante destacar seus objetivos enquanto método de pesquisa, quais sejam:
a) penetrar na experiéncia do individuo; b) direcionar a percep¢ao para situacdes concretas
vivenciadas pelo individuo; c) verificar como os episddios investigados desdobram-se sobre a
experiéncia social do individuo; d) conhecer o significado das experiéncias para o
entrevistado; e) compreender os episédios da vida como um construto da prépria vida social
(CRESWELL, 1998). Para a operacionalizagdo das entrevistas, que foram realizadas pela
pesquisadora, utilizou-se um roteiro, aplicado nos restaurantes. Os clientes foram
selecionados pelos critérios de conveniéncia e aceitacdo em conceder a entrevista, apds o
término da refeicdo. Foram entrevistados 12 clientes do restaurante tipo fast food e 10 com
consumidores do restaurante a la carte. As entrevistas foram realizadas durante o periodo de
uma semana em cada restaurante, nos meses de julho e agosto de 2006, no periodo noturno,
ou seja, no horario do servigo de jantar. O tempo de duracdo das entrevistas variou entre
20min e 50min. Tanto o ndmero de entrevistas realizadas como o tempo de duracdo das
mesmas foram considerados suficientes para obtengdo das informagdes que levassem a
conhecer mais profundamente a esséncia do objeto pesquisado, considerando-se o critério de
saturacao dos dados.

Dados secundarios foram também agregados ao estudo, sendo realizada uma pesquisa
bibliografica com a leitura de materiais j4 publicados em forma de artigos, anais de
congressos da 4rea, pesquisas especificas sobre o tema, livros especializados, além de
informacgdes constantes nos bancos de dados computadorizados como o Proquest,
EBSCOHost, Journals e periddicos constantes no Portal da CAPES, além de outros Bancos de
Dados Eletronicos disponiveis em bibliotecas e os sites das empresas objetos de estudo desta
pesquisa. As informacdes obtidas na pesquisa de dados primdrios, quando confrontadas com
os dados secundérios foram utilizadas para a triangulacdo, com o intuito de oferecer
credibilidade as informacdes obtidas, verificando se chegaram a resultados similares ou nao.

3.3. Plano de analise dos dados da pesquisa

Inicialmente foi feita uma andlise teérica com base na literatura que deu suporte a este
estudo. O uso da teoria para a orientacdo da pesquisa qualitativa trouxe um grau de
reducionismo ao processo de coleta de dados, mas nao eliminou a habilidade de descrever e
explorar o tema em questdo. Além da andlise tedrica que deu respaldo a pesquisa, foi utilizada
a andlise fenomenoldgica dos dados, que foi realizada seguindo-se dois procedimentos
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principais: (a) a leitura critica; e (b) a classificacdo de termos e idéias (MOTTA, 1999). Para
os relatos e narrativas, se fez inicialmente uma leitura critica das transcri¢des do grupo focal,
das observacdes e das entrevistas, identificando os pontos que mereciam atengdo e
articulando-os com as informacdes obtidas na revisdo da bibliografia pertinente ao problema
sob investigacdo. A andlise foi alimentada pela reflexdo hermenéutica, que consistiu na
interpretacao dos textos da pesquisa como um movimento dinamico em direcao a uma melhor
compreensdo do fendmeno investigado (REMENYT ef al., 1998).

Para se chegar a dinamica geral do fendmeno observado com base no conjunto de
dados coletados, as andlises foram agrupadas levando-se em conta duas possibilidades nao-
excludentes de formacgdo de conglomerados: (a) padrdoes que seguiram os termos usados pelos
proprios depoentes; e (b) padroes que emergiram de coincidéncias observadas nos textos
(MOUSTAKAS, 1994). O objetivo buscado, ao derivar categorias de conglomerados, foi de
apresentar o material aos leitores de modo que se mantivesse o maximo possivel, a esséncia
das experiéncias individuais (PRUS, 1991). Esse procedimento, denominado de “sintese”,
consistiu na fusdo de varios depoimentos e anotacdes que descreveram um padrao tipico de
comportamento ou de resposta (MORSE, 1994), caracterizando uma construcdo “essencial”
ou “universal” (HELGESON, 1994). Assim, por meio das andlises teméaticas (MORSE, 1994),
propiciadas pela sintese dos depoimentos em conglomerados, identificaram-se estruturas
comuns as experiéncias particulares, capazes de otimizar a interpretacio dos dados de
pesquisa.

Com relagdo aos critérios de qualidade, buscou-se assegurar a validade e
confiabilidade das observacdes, ou seja, a inten¢cdo foi de gerar objetividade, ndo em sua
abordagem, mas em relagdo a credibilidade de seus resultados. Definidos esses critérios, se
buscou atende-los para fins desta investigacdo, levando-se em consideracdo os parametros
proprios da tradicdo qualitativa de pesquisa que contemplam pontos como: a triangulagao
(utilizag@o de distintas fontes de informaciao), a reflexividade (descentraliza¢do da posi¢do da
pesquisadora), a clareza nos procedimentos (descricdo detalhada de aspectos como: o
protocolo do estudo de caso, a selecao dos respondentes, o método de coleta de dados e a
estrutura da andlise dos dados), a construcdo do corpus de pesquisa (depoimentos e textos
foram adicionados a andlise até que se chegasse a uma saturacdo em que dados posteriores
ndao trouxessem novas observacdes), a descri¢do detalhada da pesquisa e a validacdo
comunicativa (consiste na obtencdo direta dos dados e repetidas informacdes que o
pesquisador ouve, vé ou vivencia com relacdo ao fendmeno em estudo).

4. Analise dos dados da pesquisa

A partir dos dados coletados por meio do grupo focal, das observagdes diretas e das
entrevistas, obteve-se um rico conjunto de dados. Primeiramente sdo apresentados resultados
do restaurante A, posteriormente do B e por dltimo uma andlise comparativa entre os dois.

Com relagdo ao estudo de caso do restaurante A encontrou-se que, pelo conjunto da
oferta apresentada, bem como em relacdo a sua percepcao pelos consumidores, ter uma
experiéncia de consumo nesse restaurante tem significacoes predominantemente utilitarias.
Apesar de alguns componentes de carater hedonico terem surgido, a percep¢do geral € que a
experiéncia de consumo foi interpretada como ordinédria ou comum pelos consumidores.

Conforme colocam Lasalle e Britton (2003) nem todas as experiéncias devem ou tem
que ser consideradas como extraordindrias, mas podem ser vistas como valorosas para o
consumidor. O valor atribuido pelos consumidores as experiéncias ordindrias, como no
restaurante A, revela componentes que vao além do valor econdmico em si e isso deve ser
potencializado. Esse enfoque no valor atribuido ao ato de consumo remete ao pensamento dos
autores citados, quando dizem que oferecer experiéncias pode ser a solugdo para evitar a
armadilha do commodity. Codeluppi (2001) complementa destacando que o principal deve ser
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construir estratégias que visem oferecer ao consumidor sensacoes fisicas e emocionais durante
a experiéncia de consumo, pois quanto maior a sensacdo positiva obtida a partir da
experiéncia, mais gratificacao os consumidores terdo.

Com relacdo aos principais pontos relativos ao significado de consumo de
experiéncias no restaurante B, constatou-se que a esséncia daquilo que € interpretado pelos
consumidores em relacdo a sua experiéncia de consumo estd centrada em significacdes
predominantemente extraordindrias. Nao se pode deixar de considerar que alguns
componentes utilitdrios se apresentaram, mas o que ficou registrado como percep¢ao mais
geral é que o carater extraordindrio da experiéncia se sobrepde aos aspectos utilitarios.

Reafirmando o que foi mencionado anteriormente neste estudo, € o consumidor o
intérprete da sua experiéncia e o provedor do servico de restaurante se apresenta como um
facilitador dessa interpretacdo, na medida em que estrutura o conjunto de sua oferta para
tentar influenciar esse sujeito. Mas, em ultima instincia, é o consumidor que constréi o
quadro de sua experiéncia. Esse € um aspecto importante e que foi detectado claramente a
partir das entrevistas realizadas. A andlise dos depoimentos de um consumidor
especificamente demonstrou que este admite que o restaurante B oferece determinadas
condi¢des que possibilitam reconhecer aspectos extraordindrios em sua oferta de servigos.
Entretanto, o conjunto do que foi oferecido e as circunstancias pessoais desse consumidor,
conduziram a que ele encontrasse maior intensidade de significacdes utilitdrias na sua
experiéncia no restaurante B.

Tomando como referéncia Holbrook (1999), verifica-se que a subjetividade € a fonte
de valor principal e influencia o resultado das interagdes entre os aspectos objetivos e
subjetivos da experiéncia e essas interagdes envolvem diferengas nas formas como cada
produto hedodnico é consumido. Essa subjetividade €, portanto, a forca que molda a
interpretacdo do consumidor sobre a sua experiéncia.

4.1. Analise comparativa dos casos A (restaurante utilitario) e B (restaurante hedonico)

O cruzamento das informacdes coletadas possibilitou uma melhor compilacdo dos
resultados e permitiu verificar as divergéncias e ou semelhancas existentes entre os
restaurantes para chegar a uma conclusdo sobre os significados das experiéncias. De forma
geral, o que se teve como resultado na comparagdo entre os dois estudos de caso € que o
restaurante A apresenta como conjunto de sua oferta, caracteristicas predominantemente
utilitirias e os elementos que o compdem estdo influenciando os consumidores a
interpretarem suas experiéncias, em ultima instdncia, como comuns ou ordindrias. No
restaurante B, os produtos e servicos ofertados foram construidos valorizando componentes
mais hedonicos, de modo a levar os consumidores a interpretarem suas experiéncias
preferencialmente como fora do comum ou extraordinérias.

Nos dois casos hd uma convergéncia entre o que esta sendo ofertado e a interpretacao
do consumidor. Entretanto, o fato deste ser o condutor da interpretacdo de sua experi€ncia e a
subjetividade um componente inerente a sua condi¢do, varias nuances foram detectadas nos
significados atribuidos a essas experiéncias ao longo do continuum que vai das experiéncias
mais ordindrias as experiéncias mais extraordindrias.

As entrevistas com os consumidores dos dois restaurantes levaram a constatacdo de
que elementos com caracteristicas utilitarias sdo identificados nas experiéncias no restaurante
hedodnico, assim como caracteristicas hedonicas foram capturadas no restaurante utilitario, o
que demonstra que o resultado da experiéncia de consumo € formado por pesos diferenciados
na interacdo entre o produto e o consumidor. De acordo com Petr (2002) os atributos e
simbolismos relativos a experiéncia de consumo de servicos podem ser definidos como
integrando: as caracteristicas fisicas do quadro da experiéncia; e as caracteristicas da
atmosfera da experiéncia. Nesses dois pontos os restaurantes A e B mostraram existir
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diferencas profundas, mas com alguns aspectos comuns detectados pelos consumidores. Os
aspectos fisicos do restaurante A, tais como, a decoracido padronizada, o shopping, a praga de
alimentacdo, o mobilidrio, o tipo de cardipio padronizado, sdo alguns dos aspectos que
demonstram o seu posicionamento, que se caracteriza como um fast food, oferecendo uma
alimentagcdo rdpida, de qualidade, a um preco justo. Com relagdo as caracteristicas da
atmosfera da experi€ncia, verifica-se que a interacdo entre funciondrios e clientes é pouco
intensa, pelo préprio tipo de servico (self service) ofertado, os pratos do cardapio e o ambiente
criado pelo restaurante A o caracterizam como utilitario.

O restaurante B apresenta uma outra proposta, com decoragao diferenciada e auténtica,
a sua localiza¢@o € em uma rua pequena e aconchegante, com fachada simples, mas bucélica e
o carddpio permite alteragdes. A sua atmosfera revela que a interacdo entre funciondrios,
gestor e clientes € intensa, o servico € personalizado, os pratos do cardipio sdo muito
elaborados, hd uma temadtica de cantina italiana, dando ao restaurante uma sensagao de “estar
em casa fora de casa” conforme relato de um entrevistado.

Nao se pode deixar de registrar que surgiram algumas diferenciacdes de caracteristicas
fisicas e de atmosfera entre os restaurantes A e B, mas pode-se considerar que, mesmo com
propostas diferenciadas, um elemento comum em importancia foi ressaltado pelos
consumidores, a comida. O cardipio elaborado, a qualidade e o sabor da comida aparecem,
indiscriminadamente, nos dois grupos, como fatores relevantes, ji que este é um dos
principais produtos ofertados por um restaurante.

Considerando-se ainda, que a subjetividade do consumidor (HOLBROOK, 1999) ¢
fator mediador da interpretacdo de sua experiéncia de consumo, significados heddnicos ou
extraordinarios foram encontrados no restaurante utilitario, assim como valores funcionais,
comuns ou ordindrios foram encontrados no restaurante hedonico.

O ambiente do shopping, como uma édrea de lazer, a apresentagdo de shows ao vivo e
em video, a proximidade com o cinema, a qualidade e o sabor da comida, a companhia, sdo
algumas significagdes reveladas pelos consumidores que demonstram uma parcela hedonica
de sua experiéncia ordindria no restaurante A. Em contrapartida, estar s6 e em viagem de
trabalho, a comida de qualidade, ndo ter envolvimento com a situacdo de consumo, nao
conhecer ninguém ou o ato de compra nao trazer recordagdes, revelam caracteristicas
consideradas como utilitarias na experiéncia do consumidor no restaurante B.

Outra similaridade existente entre os dois restaurantes € que em ambos os
consumidores revelaram haver pontos negativos em alguma etapa do servico. De acordo com
Petr (2002), € preciso que os restaurantes saibam o papel que o quadro fisico e a atmosfera
desempenham para, em seguida, se voltarem para a experiéncia do consumidor. Reconhecer
as fontes possiveis de incidentes e seus impactos na experiéncia vivida torna-se fundamental
para fazer os reparos necessarios de modo a maximizar o valor da experiéncia.

Verificou-se existirem divergéncias de significagdes para os consumidores nos dois
tipos de experiéncias, entretanto hi de se considerar que o aspecto experiencial do consumo
de servigos de restaurante estd bastante presente nos dois casos estudados.

O que se pode concluir é que os dois casos proporcionam experiéncias para os seus
consumidores, mas o restaurante B apresenta um componente experiencial dominante e o
restaurante A um componente funcional que sobressai e, portanto, para este ultimo é exigida
uma iniciativa mais inovadora.

5 Proposicao resultante da pesquisa

A partir das consideracdes feitas apresenta-se, como resultado das reflexdes da
pesquisadora, a sugestdo de um esquema referencial que pode colaborar para a compreensao
do processo de consumo de experi€ncias em servigos. Procura-se demonstrar que a estrutura
de interdependéncia desse quadro de andlise modifica, de certa forma, a visdo da gestdo da
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oferta de servigos, ja que o consumidor € o elemento central da experiéncia de consumo e a
partir dele a experiéncia ganha sentido e deve ser construida. Esse € um processo que se
apresenta de forma multifacetada, se fazendo necessario tentar delimitar um quadro de analise
para melhor compreender a experiéncia de consumo em si. No esquema tedrico referencial
proposto abaixo (figura 1.5), busca-se fornecer uma visdo holistica da experiéncia em
servigos, tanto ordindria quanto extraordinaria, demonstrando que as trés elipses que
compdoem o dispositivo de andlise sao interdependentes, em que C (a experiéncia
ordindria/extraordindria) aparece como uma funcdo de A (os elementos da oferta de servicos),
somado a B (que é o processo de consumo ou a experiéncia do consumidor em si). Ou seja,
para que uma experiéncia possa ser interpretada como ordindria ou extraordindria precisa
existir uma inter-relacdo entre o que € ofertado e a vivéncia do consumidor durante o processo

de aquisi¢ao de um servigo.
C

Interpretacao da
Experiéncia do
Consumo de Servico

B

Elementos da Oferta
da Experiéncia de
ervico

O Processo de Consumo
da Experiéncia de Servico

-Experiéncias Sensoriais -Pré-consumo

-Experiéncias Afetivas -Compra BE Experiéncias
-Experiéncias Fisicas iECOmpf)ne.ntZS }g‘:ssenmals da Ordinérias ou
-Experiéncias Relacionais XPEMCHtia e L ONSYINo Extraordinarias

-Lembranca da Experiéncia
de Consumo

Dimensoes Experiéncias
= Motivagao
= Expectativa
=  Interacdo
=  Envolvimento
= Satisfacao
=  Encantamento

Figura 1(5): O Processo de consumo de experiéncias em servi¢os
Fonte: Proposicao da autora (2006)

O conjunto dos elementos da oferta em servigos (A) fornece experiéncias sensoriais
(relativas aos sentidos: visuais, olfativas, auditivas, tateis e gustativas); experiéncias afetivas
(relacionadas ao aspecto heddnico do consumo); experiéncias fisicas (relacionadas aos
aspectos fisicos relativos ao local de consumo); e as experi€ncias relacionais (o contato com
os funciondrios, proprietarios, companhias e demais clientes) que compdem o cendrio onde
ocorre o consumo da experiéncia do servico (SCHMITT, 1999). Sdo esses aspectos que 0s
provedores devem trabalhar para criar seus diferenciais e posicionar seus servigcos, produtos e
marcas, no sentido de oferecer as condi¢des necessarias para que o consumidor possa
considerar a sua experiéncia como ordindria ou como extraordindria.

Essa experiéncia (B) ocorre no ambiente de uma loja onde o servigo é prestado, mas
ndo se restringe somente ao encontro de servi¢o em si, se caracterizando como um processo
que acontece em quatro etapas e no qual estdo inseridas dimensdes experienciais, que sao: 0
pré-consumo (motivacdo e expectativa); a compra (interacdo e envolvimento); o0s
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componentes essenciais da experiéncia de consumo (satisfagdo); e a lembranca da experiéncia
de consumo (encantamento) (HANEFORS; MOSSBERG, 2003).

A experiéncia vivida pelo consumidor durante esse processo e a partir do que é
ofertado pelo provedor do servico € que levard a uma interpretacdo de sua vivéncia que
poderd ser considerada como uma experiéncia ordindria ou extraordindria, identificada na
elipse resultante (C) da intersecdo com as duas outras (A + B).

O principal motivo subjacente a organizagao de servigos € re-posicionar a participacao
do cliente para o centro do processo. O sistema de oferta que lhe é proposto ndo se limita ao
produto ou servico oferecido, mas a toda a atmosfera, incluindo o lugar, a arquitetura, o
cendrio, a atmosfera, os prestadores de servicos, em que tudo vai concorrer para criar um
lugar que suscitard algo no consumidor (AUGE, 1995). Reconhecendo que o ambiente de
consumo € o lugar onde a experiéncia ocorre, verifica-se que a gestdo do ponto de venda, em
toda a sua complexidade, assume um papel essencial. O ambiente de servicos ndao se
caracteriza mais € somente como um ponto de passagem necessario a aquisicdo de
bens/servigcos, mas se transformou em vetor de atracdo, retencdo e de fidelizacao de clientes.

A gestdo da experiéncia de consumo de servigos aparece como uma articulacido
permanente de dois componentes: um mais funcional e outro mais lidico e hedonista do
processo de visita (teatraliza¢do) a um determinado local. Longe de caracterizar-se como um
artificio, essa combinacdo produz um contexto de experiéncia de compra particular que re-
qualifica o ponto de venda em fun¢do da concorréncia e, as vezes, gera quadros especificos de
participacao e outros de emissao sensorial pelos consumidores (BOUCHET, 2004). Existe um
ambiente de consumo especifico para cada provedor de servicos com uma atmosfera que
constitui a particularidade de seu espaco de consumo (produto, servigos, competéncias,
relacionamentos, emocdes ou preco), para o qual se deve tentar criar estrutura e espetaculo
particulares em funcdo dos recursos estruturais e posicionamento de cada ofertante.

Finalmente, considerando-se a natureza metodoldgica deste estudo, a proposicao
defendida (ilustrada na figura 1.5) € que o consumidor tem participa¢do na producao de sua
experiéncia, admitindo-se que ele interpreta os servicos disponibilizados pelo mercado, mas
reconhecendo-se que o sistema de oferta proposto pelos restaurantes influenciam nessa
interpretacdo sobre o servigo consumido. Espera-se que esta proposicdo estimule outros
pesquisadores a testarem a sua validade empirica em estudos futuros.

5. Consideracoes finais

Esta pesquisa permitiu constatar que a experiéncia € um elemento chave para a
compreensdo do comportamento do consumidor € o fundamento principal de uma nova
perspectiva para o marketing. A compreensdo sobre o significado da experiéncia a partir do
que é ofertado por uma determinada empresa demandou que, nesta pesquisa, se buscasse
conhecer as expectativas dos consumidores nos momentos anteriores ao CONSUMO, OS
significados relativos as experi€ncias vividas durante o consumo do servico, e as lembrangas
que o consumidor guarda da sua experiéncia. Esse conhecimento permitiu verificar que o
consumidor pode ter varias interpretagdes de sua experiéncia de compra, considerando que
esta pode ser tanto um evento ordindrio (utilitdrio) como um evento extraordinario (hedonico).

Os componentes da experiéncia de servicos de restaurante, que incluem aspectos
ligados ao ambiente criado para envolver o consumidor, as interacdes entre pessoas, € a
avaliacdo dos efeitos de tudo isso pelos consumidores se constituiram em pontos de reflexdo
neste estudo. E, considerando-se que as experiéncias dos consumidores sa3o muito complexas,
foi necessério procurar explicagdes que pudessem responder as mais diversas conjunturas que
se apresentam nas experiéncias de consumo, evitando simplesmente buscar por uma Unica
teoria que corresponda a verdade. A estrutura de interdependéncia desse quadro de andlise
pode modificar, de certa forma, a maneira de planejar e compor a oferta dos servigos, pois
estd focada na experi€ncia vivida pelo consumidor. A gestdo da relagdo com os clientes deve
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propiciar mais importancia ao poder de acdo dos proprios consumidores e, portanto, estimular
a reflexdo de que os elementos da oferta devem ser re-encantados por meio de um sistema de
atracao, de recepg¢ao e de acolhida baseados na sua experié€ncia.

O resultado deste estudo apresenta uma abordagem diferenciada, distinguindo os
consumidores de acordo com os esquemas experienciais adotados. Se a experiéncia vivida é
considerada como um evento fora do comum ou como um episddio quotidiano, a pesquisa em
marketing pode contribuir para melhor antecipar os icones que o consumidor desejara
conservar na lembranga. Ao mesmo tempo, mostra-se util no sentido de possibilitar o
aperfeicoamento da experiéncia vivida, pois os consumidores nao mais estdo aceitando se
submeter a um esquema comportamental tipo. Essa recusa, voluntdria ou inconsciente, as
vezes parcial e, as vezes total, ndo € sistematica, entretanto se esses comportamentos de
transgressdao aparecem podem desestabilizar os sistemas de gestdo das empresas. A solugdo
parece ser a de realizar mais estudos na drea de comportamento do consumidor e de marketing
e a partir do conjunto de informacdes coletadas, arbitrar sobre elas. Visto que as formas de
viver as experiéncias de consumo podem ser variadas e estas devem levar em conta os
objetivos e propostas das empresas que sdo os fatores estimulantes da interpretacdo do
consumidor.

Um outro ponto a considerar estd relacionado a defini¢cdo de quais agdes podem ser
empreendidas para favorecer determinados tipos de experiéncias. Para definir os tipos de
experiéncias adequados a proposta da empresa e aos desejos dos consumidores, deve-se levar
em consideracdo aspectos como: a) participar ativamente da constru¢do da experiéncia
desejada; b) conhecer profundamente a experi€ncia vivenciada pelo consumidor e a percep¢do
sobre ela. Esses aspectos podem impulsionar as empresas a se organizarem para ofertar
elementos que levem os consumidores a definir suas experiéncias como ordindrias ou
extraordindrias ou algo que esteja nesse continuum. O que se verifica, de modo geral, é a
institucionalizagdo, a profissionalizacdo e a diminui¢do dos atos de seduciao, com a adogao de
padronizacdes, o que pode levar a uma desilusdo da relacio comercial, que se traduz na
auséncia de interesse ou de empatia pelo consumidor.

Novamente, colocar em evidéncia o re-encantamento experiencial do ponto de venda
impde direcionar atencdo particular aos valores, atitudes e preferéncias do consumidor. Esse
re-encantamento da relacdo com a clientela predispde que os consumidores se engajem para
viver uma experiéncia de servicos, seja ela ordinaria ou extraordinaria. Recomenda-se a partir
desta pesquisa uma maior utilizacdo da visdo experiencial sobre o comportamento do
consumidor, que pode e deve ser empregada em estudos sobre servicos que até entdo vem
sendo trabalhados somente como tépicos relacionados ao modelo orientado para a decisao.
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