UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE
INSTITUTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

NICOLINE PINHEIRO FERNANDES

EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA EM SERVICOS DE RESTAURANTES:
PROPOSTA DE UM FRAMEWORK

RIO GRANDE
2017



NICOLINE PINHEIRO FERNANDES

EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA EM SERVICOS DE RESTAURANTES:
PROPOSTA DE UM FRAMEWORK

Dissertacdo apresentada ao Programa de PoOs-
graduacdo em Administracdo do Instituto de
Ciéncias Econémicas, Administrativas e Contabeis
da Universidade Federal do Rio Grande, como
requisito parcial a obtencdo do titulo de Mestre em
Administracéo.

Area de Concentragio: Gestdo Organizacional

Linha de Pesquisa: Organizagdes, Mercado e
Trabalho

Orientadora: Prof Dr.2 Livia Castro D’Avila

RIO GRANDE
2017



Ficha catalografica

F363¢e  Fernandes, Nicoline Pinheiro.
Experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes: proposta
de um framework / Nicoline Pinheiro Fernandes. — 2017.
93 p.

Dissertag¢do (mestrado) — Universidade Federal do Rio Grande —
FURG, Programa de Pos-graduagdo em Administragio, Rio
Grande/RS, 2017.

Orientadora: Dr*. Livia Castro D’ Avila.

1. Experiéncia extraordinaria 2. Experiéncia em servigos
3. Restaurantes 4. Consumo 5. Framework I. D’ Avila, Livia Castro
II. Titulo.

CDU 658.64

Catalogagio na Fonte: Bibliotecario Me. Jodo Paulo Borges da Silveira CRB 10/2130




Nicoline Pinheiro Fernandes

Experiéncia extraordindria em servicos de restaurantes: proposta de um framework

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pds-graduacdo em Administracdo do Instituto de
Ciéncias Econémicas, Administrativas e Contabeis da Universidade Federal do Rio Grande,
como requisito parcial a obtengdo do titulo de Mestre em Administracdo, aprovada pela
comissdo examinadora abaixo assinada.

Prof.2 Dr.? Livia Castro D’Avila (Orientadora)

Prof.2 Dr.2 Ana Paula Capuano da Cruz - FURG

Prof. Dr. Guilherme Trez - UNISINOS

Rio Grande, 15 de dezembro de 2017



Dedico este trabalho aos meus pais Jairo e
Vera, meu irmdo Gustavo e meu namorado

Matheus, por toda forca, incentivo e carinho.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente as pessoas mais importantes da minha vida, meus pais Jairo e
Vera e meu irmdo Gustavo, por todo amor e ensinamento, por sempre incentivarem e
possibilitarem a minha capacitacdo, além de me apoiarem em todas as minhas escolhas.

Agradeco ao meu namorado Matheus, pelas indmeras noites mal dormidas me
acompanhando nos estudos, por me acalmar, me cuidar, me auxiliar, me encorajar e ser meu
companheiro diariamente.

Agradeco aos meus avds/dindos Eslly e Lucia e aos meus tios Vladimir e Marilda, por
estarem ao meu lado sempre, por todo cuidado e preocupacéo.

Agradeco a minha sogra Marilda e as minhas cunhadas Manuella e Raine pela
amizade, carinho e incentivo.

Agradeco aos meus familiares pelo apoio e aos meus amigos, em especial as Divas
Luciele, Valentina, Gabriela e Evelize, e aos Sete Carol, Cassia, Bira, Deds, Erica e Zauk,
pela ajuda, pelos conselhos e por compreenderem meus momentos de auséncia.

Agradeco aos docentes e colegas do Mestrado Académico em Administracdo da
FURG, por compartilharem seus conhecimentos, experiéncias e por todo aprendizado, em
especial as colegas Janiele, Aline, Muriel e Tiele pela parceria e apoio.

Agradeco também a colega Anne Michaello Marques por dividir comigo seu
conhecimento sobre o tema experiéncias em servicos e me apoiar na continuidade de seu
trabalho.

Agradeco aos entrevistados do presente estudo, que dispuseram de seu tempo para me
relatarem as suas experiéncias vividas, tornando possivel assim a pesquisa.

Agradeco aos professores Ana Paula Capuano da Cruz e Guilherme Trez que
aceitaram participar da banca e proporcionaram na qualificacdo varias sugestdes e ideias para
a melhoria do trabalho.

Em especial, agradeco a minha Orientadora, professora Livia Castro D’Avila, pelo
incentivo e pela dedicacdo, por acreditar em meu trabalho, discutir ideias e me auxiliar em

todas as etapas da presente pesquisa, que segue nos préximos capitulos.



RESUMO

Uma vez que as experiéncias positivas podem oferecer vantagem competitiva as
organizagdes, estas buscam gerenciar seus servigcos para proporcionarem um ambiente que
envolva os consumidores. No setor de restaurantes, a experiéncia é considerada de grande
relevancia, visto que é um espago de encontro na vida social das pessoas, que buscam um
local para socializar e relaxar. A experiéncia do consumidor pode ser classificada em
ordinéria ou extraordinaria. Nesta pesquisa serdo analisadas as experiéncias extraordinérias,
visto que estas sdo consideradas incomuns e raras. O objetivo do presente estudo € propor um
framework com os elementos que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servicos de
restaurantes, identificando os elementos de pré-consumo, consumo e pos-consumo. Para
atingir estes objetivos, realizou-se uma pesquisa exploratoria qualitativa, através de
entrevistas semiestruturadas em profundidade com individuos que vivenciaram experiéncias
extraordinarias em restaurantes. Como resultados, verificou-se que os elementos de pre-
consumo que conduzem a uma experiéncia extraordinaria sdo conhecer o local,
recomendacgdo, conhecer uma nova culindria, comemorar/confraternizar e a novidade, em
conhecer pratos diferentes, conhecer os costumes de uma regido e comer em um local
diferenciado. Os elementos de consumo sao vista do restaurante, iluminacdo intimista/difusa,
decoracdo tipica, lugar onde encontra-se o0 restaurante, espetaculos/shows, qualidade da
comida, apresentacdo do prato, variedade de pratos, comida diferenciada, qualidade da
bebida, ambiente romantico, ambiente aconchegante/confortavel, ambiente acolhedor, atencao
dos garcons, ver o processo de preparacdo dos pratos, garcons alertas/atentos, atendimento
pelo mesmo garcom, garcons profissionais e garcons atenciosos. Os elementos de pds-
consumo sdo memoria, surpresa, felicidade, prazer, emocéo e diversdo. Por fim, identificou-se

que a experiéncia extraordinaria resulta em retorno, boca-a-boca, satisfagdo e comparacdes.

Palavras-chave: Experiéncia extraordinaria. Experiéncia em servicos. Restaurantes.

Consumo. Framework.



ABSTRACT

As positive experiences can offer competitive advantage to organizations, they seek to
manage their services in order to provide an environment that engages consumers. In the
restaurant sector, experience is considered of great relevance, since it is a meeting place in the
social life of people, who seek a place to socialize and relax. The consumer experience can be
rated as ordinary or extraordinary. In this research the extraordinary experiences will be
analyzed because they are considered to be unusual and rare. The objective of the present
study is to propose a framework with the elements that lead to an extraordinary experience in
restaurant services, identifying the elements of pre-consumption, consumption and post-
consumption. To achieve these objectives, a qualitative exploratory research was conducted
through semi-structured in-depth interviews with individuals who had extraordinary
experiences in restaurants. As results, it was verified that the elements of pre-consumption
that lead to an extraordinary experience are knowing the place, recommendation, getting to
know a new cuisine, celebrate/fraternize, novelty, getting to know different dishes, learning
the customs of a region and eating in a differentiated place. The elements of consumption are
the restaurant’s view, intimate/diffused lighting, typical decoration, the restaurant’s location,
shows/concerts, quality of food, presentation of the dish, variety of dishes, differentiated food,
drink quality, romantic environment, cozy atmosphere, attentive waiters, watching the
preparation process of the dishes, waiters alert/attentive, being served by the same waiter,
professional and attentive waiters. The elements of post-consumption are memory, surprise,
happiness, pleasure, emotion and fun. Finally, it was identified that extraordinary experience

results in coming back, word-of-mouth, satisfaction and comparisons.

Keywords: Extraordinary experience. Services experience. Restaurants. Consumption.

Framework.
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1 INTRODUCAO

A experiéncia do consumidor é composta por elementos da organizagdo e pela
participacdo do individuo, sua vontade e capacidade de ser afetado e influenciado fisica e
emocionalmente e sua interagdo com os funcionarios e com os outros consumidores (WALLS
et al. 2011).

O estudo da experiéncia do cliente comega em meados de 1980, baseada no constructo
criado por Holbrook e Hirschman (1982), focada na visdo hedonista do consumo,
contrapondo a perspectiva funcionalista ou utilitaria, ganhando impulso substancial nos
altimos anos (GENTILE et al., 2007). Esse impulso ocorre devido a experiéncia positiva do
cliente oferecer uma vantagem competitiva de longo prazo a empresa; sendo assim, as
organizagdes passaram a prestar atencdo na experiéncia dos clientes (KIM et al., 2011), que
tornou-se um fator significativo para marcas e empresas (BERRY; CARBONE; HAECKEL,
2002).

Para se diferenciar dos concorrentes e ganhar vantagem competitiva, as empresas
precisam concentrar seus esforcos em gestdo e design de experiéncias (CHANG; HORNG,
2010). Nesta mesma linha de pensamento, Pine e Gilmore (1999) e Schmitt (1999),
consideram que as empresas devem ofertar experiéncias de consumo, para se manterem
competitivas no mercado empresarial.

Gradativamente, as empresas estdo saindo do marketing tradicional (custo-beneficio) e
buscando criar experiéncias para seus consumidores (BARBOSA; FARIAS, 2012). A criacédo
de experiéncias vai aléem da criacdo de produtos e servigos, ja que cada cliente possui uma
experiéncia Unica e individualizada. As empresas devem desenvolver um cendrio para geracao
de maior valor econdmico (GILMORE; PINE, 2002), buscando envolver o consumidor e
construir boas experiéncias, capazes de produzir memorias.

O conceito de experiéncia foi empregado, inicialmente, em empresas do ramo de
entretenimento, no entanto com o passar do tempo a sua utilizacdo foi ampliada a outros
setores, como por exemplo, o setor de restaurante (MARQUES, 2017). Neste ramo a
experiéncia é considerada de grande importancia para o sucesso da organizacdo, visto que
deixou de ser um local somente para a realizacdo de refei¢bes e tornou-se um local de criacdo
de experiéncias (SPORRE; JONSSON; EKSTROM, 2013).

Observam-se neste setor diferentes tipos de empresas, que possibilitam menor ou

maior participacdo do consumidor, proporcionando assim experiéncias distintas
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(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2007). Este ramo possui locais que sdo frequentados
simplesmente pelo alimento, por exemplo, os buffet de almogo até ambientes que séo vistos
como espacos sociais pelos consumidores.

Dessa forma, as pessoas procuram determinados restaurantes com o intuito de relaxar
e socializar, ndo pelo alimento em si. Os restaurantes tornaram-se um espago de encontro na
vida social das pessoas, onde os consumidores buscam vivenciar experiéncias, através de um
servigo diferenciado. Além disso, os individuos em determinados momentos procuram nos
restaurantes formas de conhecer a cultura da regido, os pratos tipicos, o atendimento, a
decoracdo e os demais servigos prestados.

Visto que neste ramo o consumidor permanece no local onde recebe o servigo por um
periodo maior de tempo, tem sua experiéncia influenciada pela presenca de outros
consumidores e pela conduta dos funcionarios (WALTER; EDVARSSON; OSTROM, 2010).

Sendo assim, 0s restaurantes sdo espacos sociais e culturais, que refletem as
expectativas e os estilos de vida de seus frequentadores (GUSTAFSSON et al., 2006). Jantar
em restaurantes, para alguns consumidores, é mais do que se alimentar fora do lar, é buscar
experiéncias memoraveis (RYU, HAN, 2011; WALLS et al., 2011).

Desta forma, na presente pesquisa, entende-se experiéncia de servicos em restaurante
como sendo o resultado da interacdo do cliente com suas companhias, com 0 processo do
Servico, a organizacdo, suas instalacoes, seus funcionarios e seus demais consumidores.

Conforme Barbosa, Farias e Kovacs (2008), as experiéncias de consumo podem ser
ordenadas num continuo que vai da experiéncia ordinaria a experiéncia extraordinaria. A
experiéncia ordinaria refere-se a vida cotidiana, rotinas e aceitacdo de eventos (ABRAHAMS,
1986), a ela estdo associadas caracteristicas rotineiras, utilitarias (GUPTA; VAJIC, 2000). E a
experiéncia extraordinaria relaciona-se com experiéncias profundamente intensas, positivas,
sendo caracterizada pela naturalidade dos processos, espontaneidade, prazer, interacao pessoal
e um alto nivel de intensidade emocional, um evento incomum, raro e altamente prazeroso
(ARNOULD; PRICE, 1993).

Neste estudo o foco sdo as experiéncias extraordinarias, uma vez que estas sdo
consideradas incomuns, raras e altamente prazerosas (ARNOULD; PRICE, 1993), que
possibilitam ocasides de consumo Unicas, memoraveis (WALLS et al., 2011), que geram
prazer, surpresa e divertimento para os consumidores (HANEFORS; MOSSBERG, 2003), o
gue as tornam especiais para estes, que estdo inclusive dispostos a pagar pre¢os mais elevados
por este tipo de experiéncia (COONEY; GILBERT; WILSON, 2014).

13



1.1 Problema de Pesquisa

Inimeras pesquisas se dedicaram a estudar experiéncias especificamente no setor de
restaurantes. Alguns estudos tém como foco o entendimento do conceito de experiéncia e sua
aplicacdo nas empresas (GUSTAFSSON et al., 2006; MORGAN, WATSON,
HEMMINGTON, 2008; WALTER, EDVARDSSON, OSTROM, 2010; REZENDE, SILVA,
2014; BARBOSA, FARIAS, 2012). Outras pesquisas preocuparam-se em identificar a
importancia de determinados elementos para a experiéncia do consumidor (ANDERSSON,
MOSSBERG, 2004; AKSOYDAN, 2007; MARQUES, 2017). E, outros estudos analisaram o
impacto da experiéncia na fidelidade, satisfacdo, boca-a-boca e valor percebido pelos clientes
(SULEK, HENSLEY, 2004, GUPTA, MCLAUGHLIN, GOMEZ, 2007; RYU, HAN, 2011;
MARANHAO, FIGUEIREDO, ARAUJO, 2013; JIN, LEE, 2016).

Também, ha pesquisas que dedicaram-se exclusivamente as experiéncias
extraordinarias, estas buscaram identificar 0 que as pessoas apontam como experiéncia
extraordinaria (BHATTACHARJEE, MOGILNER, 2014), suas caracteristicas (ARNOULD,
PRICE, 1993; HANEFORS, MOSSBERG, 2003; BARBOSA, FARIAS, KOVACS, 2008;
SALAZAR et al., 2010; FARIAS et al., 2011; BARBOSA et al., 2011; BARBOSA, FARIAS,
2012); suas despesas (COONEY; GILBERT; WILSON, 2014); seus resultados, a qualidade
da experiéncia, a satisfacdo do consumidor, o retorno e 0 boca-a-boca (MOURA, LUCIAN,
2008; TRIANTAFILLIDOU, SIOMKOS, 2013); e as metaforas utilizadas por trds de uma
experiéncia extraordinaria (LAING; CROUCH, 2009). Dentre estes estudos prevalecem
pesquisas descritivas, que buscam apenas relatar uma experiéncia extraordinaria.

Ainda que experiéncia extraordinaria seja tema de pesquisa de alguns estudiosos,
observa-se que existem lacunas na producéo cientifica sobre o assunto em questdo, visto que a
partir de uma busca de artigos sobre experiéncia extraordinaria nos bancos de dados — Spell,
Scielo, Doaj e EBSCO - localizaram-se apenas seis artigos. Sendo assim, realizou-se uma
revisao de literatura nas revistas voltadas ao campo de administracdo, a partir desta verificou-
se que para discutir empiricamente experiéncia extraordinaria em restaurantes € necessario
complementar os estudos ja existentes.

Hanefors e Mossberg (2003) buscaram identificar os elementos que conduzem a uma
experiéncia extraordinaria em servigos de restaurantes, no entanto, observa-se neste estudo a
auséncia de algumas dimensdes abordadas por outros autores, como ambiente fisico, interacao

humana e elementos funcionais. A pesquisa de Marques (2017) objetivou identificar os
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elementos formadores da experiéncia em servigos de restaurantes, este estudo ndo teve como
finalidade discutir a experiéncia extraordinaria, logo ndo aponta os seus elementos.

Sendo assim, a presente pesquisa complementa o estudo de Hanefors e Mossberg
(2003) e de Marques (2017), através de um framework que contemple os elementos de preé-
consumo, consumo e poés-consumo que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em
servicos de restaurantes.

Dessa forma, surge o questionamento: quais sdo os elementos que conduzem a uma
experiéncia extraordinaria em servigos de restaurantes?

Ressalva-se que com o proposito de definir limites para a presente pesquisa, busca-se
identificar os elementos de experiéncia extraordindria em restaurantes, logo o estudo em

questdo ndo analisard estes elementos em outros espacos.

1.2 Objetivos

Para auxiliar na investigagdo do proposto acima, definem-se o objetivo geral e 0s

objetivos especificos do presente estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é propor um framework com os elementos que

conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para o desenvolvimento de um framework com o0s elementos de experiéncia
extraordinaria em servicos de restaurantes, faz-se necessario alguns objetivos especificos:

- ldentificar os elementos de pré-consumo que conduzem a experiéncia extraordinaria.

- ldentificar os elementos de consumo que conduzem a experiéncia extraordinria.

- ldentificar os elementos de p6s-consumo que conduzem a experiéncia extraordinaria.

- Apresentar um framework de experiéncia extraordinaria.

15



1.3 Justificativa

A presente pesquisa justifica-se pela relevancia do tema “experiéncias”, visto que, a
atual economia é das experiéncias (PINE; GILMORE, 1998), logo os consumidores desejam
que as empresas entreguem mais do que apenas produtos e servigos.

Outro aspecto importante € a escassez das pesquisas sobre experiéncia extraordinaria.
Estas iniciaram-se na década de 80, sendo Abrahams o primeiro autor a utilizar o termo
experiéncia extraordinaria em 1986 e posteriormente Arnould e Price em 1993. Observa-se
que somente na década de 2000 que o tema comecou a ser discutido em maior profundidade,
necessitando assim maior estudo acerca do mesmo.

Outro ponto a ser ressaltado é o setor; de acordo com a Revista EXAME (2017), os
dados do IBGE apontam que aproximadamente 25% da renda dos brasileiros € gasta com
alimentacdo fora do lar, aléem disso, o setor representa, atualmente, 2,7% do PIB brasileiro,
segundo a Associacdo de Bares e Restaurantes (ABRASEL).

A quantidade de pessoas que comem fora de suas residéncias aumentou
consideravelmente, conforme dados do SEBRAE (2017), o setor de alimentacdo fora de casa
estad crescendo aproximadamente a uma taxa de 10% ao ano, gerando 450 mil novas vagas de
trabalho anualmente, sendo um dos principais servi¢cos na geracdo de emprego e renda no
pais. Conforme Warde et al. (2007), isto ocorreu devido a uma série de fatores, como a
mudanca de estilos de vida e estruturas familiares. A préatica de comer em restaurantes foi,
inicialmente, motivada em raz&o da conveniéncia e da utilidade, no entanto com o decorrer
dos anos, esta ganhou um novo significado, sendo motivada por prazer, satisfacdo e
necessidade de distracdo. Frequentar restaurantes tornou-se, assim, uma das atividades de
lazer mais populares, sendo cada vez mais comum a todas as classes sociais (REZENDE;
SILVA, 2014).

As pessoas buscam experiéncias que vdo além do proprio alimento, utilizando o
restaurante como um espaco para desfrutar, relaxar e socializar (GUSTAFSSON et al., 2006).
Desta forma, comer fora de casa em certas ocasides pode ser caracterizado por motivos
utilitarios puros e em outras refere-se a um comportamento hedénico.

As pesquisas referentes a restaurantes os apresentam como um local para criacdo de
experiéncias, e ndao apenas como um local para realizacdo de refeicBes. Logo, o restaurante,
sua gestdo, pessoal e localizacdo podem propiciar um espaco onde € concedido aos

consumidores “co-criar” suas proprias experiéncias (MARQUES, 2017).
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Sendo assim, além de contribuir teoricamente, a presente pesquisa contribui com 0s
empresarios do ramo de restaurantes, que a partir do momento que conhecem 0s elementos
que conduzem a uma experiéncia extraordinaria, podem gerencia-los de forma mais eficiente,
proporcionando uma experiéncia mais completa ao consumidor. Como mencionado
anteriormente, a experiéncia positiva do cliente oferece uma vantagem competitiva de longo

prazo para a empresa, através da fidelidade, retorno e boca-a-boca.

1.4 Organizagdo do Estudo

Este estudo encontra-se divido em cinco partes. Na primeira secdo séo apresentados o
tema, problema de pesquisa, objetivos, justificativa para o estudo e o setor estudado. O
segundo capitulo refere-se a revisdo de literatura, que aborda 0s conceitos de experiéncia, 0S
elementos que compdem a experiéncia, a partir dos estudos de experiéncia de servicos em
restaurantes e dos modelos de experiéncia de servigos, 0s conceitos e as caracteristicas de
experiéncias ordindrias e extraordinarias, e por fim, o0 modelo tedrico da presente pesquisa.

Na terceira parte esta a proposta metodologica, na qual é apresentada a concep¢éo da
pesquisa, 0 objeto de analise, a populacéo e amostra, a forma de coleta e de analise dos dados.
Na quarta secéo encontra-se a analise dos dados obtidos, através da investigacdo do perfil dos
entrevistados, dos elementos de pré-consumo, consumo e pos-consumo, além da apresentacao
do framework com os elementos de experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes.
Por fim, o quinto capitulo é composto pelas considera¢Bes finais a partir dos principais

resultados, contribuicdes tedricas e gerenciais, e limitacoes e sugestdes de pesquisas futuras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo discutidos os conceitos de experiéncia e 0s elementos que
compdem a experiéncia, a partir dos estudos de experiéncia de servi¢cos em restaurantes e dos
modelos de experiéncia de servigos. Outro ponto abordado é referente as experiéncias
ordinérias e extraordinarias, apontando seus conceitos, caracteristicas, beneficios e diferencas.
Por fim, apresenta-se 0 modelo tedrico da presente pesquisa. Estes temas dao a base para o
estudo, em especial para a elaboracdo do instrumento para a coleta de dados, analise dos
dados obtidos e a execugéo do estudo.

2.1 Experiéncia de Servicos em Restaurantes

A reacdo originada pelo conjunto de interagbes entre um cliente e produto é
denominada como experiéncia do consumidor (VERHOEF et al., 2009). Pode ser uma
resposta interna e subjetiva que o individuo tem relacionado com qualquer contato direto
(compra) ou indireto (propaganda, promog¢6es) com uma empresa (MEYER, SCHWAGER,
2007; LEMKE et al., 2011).

Logo, a interacdo do cliente com o ambiente e 0s acessorios fornecidos pela empresa
criam experiéncias, ou seja, estas sao criadas devido a interagdo social proporcionada por um
ambiente agradavel e pelo desempenho dos funcionarios (JOHNSTON, CLARK, 2005;
MORGAN, WATSON, HEMMINGTON, 2008; WALLS et al., 2011; SAME, LARIMO,
2012).

Uma experiéncia mistura muitos elementos individuais, podendo envolver o individuo
emocionalmente, fisicamente e intelectualmente (SHAW, IVENS, 2002; MOSSBERG, 2007);
entregando assim, valor sensorial, emocional, cognitivo, comportamental e relacional ao
cliente, englobando as percepcdes, sentimentos e pensamentos dos consumidores, além de
suas memorias relacionadas ao consumo (CARLSON, 1997; SUNDBO, HAGEDORN-
RASMUSSENS, 2008; SCHMITT, 2010).

Tendo como base a prestacdo de servicos, a experiéncia € um processo cognitivo,
afetivo e comportamental, vivido na prestacdo de servicos, que altera a imagem da
organizacdo, embasa a decisdo de compra dos clientes e é influenciada pelos seus valores e
necessidades, bem como pelo contexto sociocultural e ambiental, experiéncias anteriores e
tempo do servico (VASCONCELOS et al., 2012).
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Portanto, a experiéncia em servicos pode ser considerada como a soma total das
dimens@es funcionais e emocionais causadas por um servico, de modo que a experiéncia em
servicos tem o cliente como parte co-criadora ativa no processo (SANDSTROM et al., 2008).

Na presente pesquisa 0 setor analisado é o de restaurantes, sendo assim, entende-se
neste estudo experiéncia de servigos em restaurantes como sendo o resultado da interagdo do
cliente com suas companhias, com 0 processo do servigo, a organizacdo, suas instalagdes,
seus funcionarios e seus demais consumidores.

Alguns estudos de experiéncia de servicos em restaurantes tém como foco o
entendimento do conceito de experiéncia e sua aplicacdo nas empresas (GUSTAFSSON et al.,
2006; MORGAN, WATSON, HEMMINGTON, 2008; WALTER, EDVARDSSON,
OSTROM, 2010; REZENDE, SILVA, 2014; BARBOSA, FARIAS, 2012).

Gustafsson et al. (2006) propuseram um modelo tedrico, denominado “Five Aspects
Meal Model” (FAAM), que significa modelo de cinco aspectos da refei¢ao. O objetivo deste
modelo é auxiliar os gestores na criagdo de experiéncias, podendo assim, aumentar a
satisfacdo dos clientes através de planejamento do servigo. O primeiro aspecto refere-se a
entrada do cliente no restaurante; o segundo € a interacdo entre as pessoas, interacdo entre
clientes e também, entre funcionarios; o terceiro é o produto em si, as bebidas, os alimentos e
sua preparacdo; o quarto diz respeito ao sistema de controle de gestdo; e o quinto é a
atmosfera, que refere-se ao resultado de todos os demais elementos.

O estudo tedrico de Morgan, Watson e Hemmington (2008) buscou demonstrar que a
experiéncia em restaurante deve ser vista como um show, assim como abordado por Pine e
Gilmore (1998), os funcionarios devem ser vistos como atores, 0S processos como scripts e o
ambiente fisico como aderecos para melhorar a experiéncia do cliente. Logo, incentiva-se a
gestdo a montar um teatro, envolvendo o cliente durante o jantar através da interacdo e do
ambiente. Caso o cliente participe do show, ndo pertencendo somente ao publico, este se torna
a estrela principal e os funcionarios o elenco de apoio, que precisam compreender 0s motivos
da ida do consumidor aquele restaurante e o papel que os consumidores desejam
desempenhar, porque caso este seja de forma profunda, os gestores devem proporcionam um
espaco para co-criagdo. Através desta pesquisa, foi possivel notar que em restaurantes, o
consumidor, em muitos casos, além do préprio alimento, busca também seus elementos
simbdlicos, como sua origem, histéria e producao.

Walter, Edvardsson e Ostrom (2010) procuraram compreender o conceito de

experiéncia a partir de uma perspectiva de multidimensionalidade, na qual a experiéncia inclui
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interagBes dindmicas e continuas. Com isso, 0 estudo tem como objetivo identificar,
interpretar e analisar os condutores da experiéncia de servico ao cliente, a partir da propria
voz do cliente. As dimensGes consideradas importantes foram presenca de outros
consumidores, experiéncias anteriores, interagfes sociais (com acompanhantes e
funcionérios), servico principal (alimentos e bebidas) e ambiente fisico.

Rezende e Silva (2014) buscaram descrever experiéncias genéricas que podem ocorrer
por se comer fora de casa, em estabelecimentos comerciais. Para isto, 0s autores realizaram
uma etnografia em determinados mercados no Brasil e no Reino Unido. As analises
concentraram-se em seis modelos ideais de restaurantes. O ambiente auténtico, onde 0s
consumidores buscam experiéncias relacionadas a cultura, tradi¢cdo, com o intuito de voltarem
no tempo, € o oposto do ambiente funcional e moderno. O ambiente descontraido, onde o
conforto, a descontracdo e o baixo ritmo de servico sdo suas principais caracteristicas, local
onde a qualidade da comida ndo é o diferencial, os clientes procuram passar 0 tempo,
encontrar amigos e dar uma pausa do trabalho. O ambiente “tudo o que vocé pode comer”,
onde toda a alimentacdo € incluida no preco, existe forte apelo social, e a qualidade e a
quantidade de alimentos séo as caracteristicas mais importantes, local onde os consumidores
querem ritmos mais lentos, a fim de maximizar seu prazer e estender sua estadia. O ambiente
“como em casa” destina-Se a0 consumidor que quer se sentir como se estivesse em sua propria
casa, caracterizado por ser um local especial, simples, que faz lembrar-se de casa; neste
ambiente normalmente as pessoas buscam encontrar amigos. O ambiente eficiente é
caracterizado por experiéncias utilitarias, previsiveis, onde o tempo, preco e padronizacdo sao
0s aspectos mais importantes, local onde normalmente os consumidores nao permanecem
muito tempo, por exemplo, os fast-foods. Por fim, o ambiente distinto que possui sofisticadas
decoracdes, luxo, estilos, precos elevados, porém com alimentos de qualidade, apresentacées
formais com padrdes de altissimas preparacdes e servicos, lugar onde os consumidores
buscam experiéncias memoraveis em um local socialmente agradavel e selecionado. Observa-
se a partir deste artigo que os consumidores procuram diferentes experiéncias quando
escolhem um determinado restaurante.

A pesquisa de Barbosa e Farias (2012) buscou compreender o processo de criacdo de
uma experiéncia extraordinaria em servicos de restaurante. Para isto, 0s autores propdem um
esquema teodrico que busca demonstrar como as experiéncias ordinarias (utilitrias) podem
transformar-se em extraordinarias (hed6nicas). A partir do estudo, observa-se que a

experiéncia extraordindria ¢ o resultado dos elementos da oferta de servigos, somado ao
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processo de consumo ou a experiéncia do consumo em si. Logo, para que uma experiéncia
seja considerada extraordinaria pelo consumidor, é necessario existir uma inter-relagcdo entre
aquilo que ¢ ofertado e a vivéncia desse individuo durante o processo de aquisi¢ao do servico.

Outras pesquisas exploraram o resultado da experiéncia; o impacto da experiéncia na
fidelidade, satisfagdo, boca-a-boca e valor percebido pelos clientes (SULEK, HENSLEY,
2004, GUPTA, MCLAUGHLIN, GOMEZ, 2007; RYU, HAN, 2011; MARANHAO,
FIGUEIREDO, ARAUJO, 2013; JIN, LEE, 2016).

Sulek e Hansley (2004) investigaram a importancia relativa da comida, do ambiente
fisico e do servico no contexto de um restaurante de servico completo. De acordo com 0s
autores, através da pesquisa, foi possivel identificar que a comida é o elemento mais relevante
na satisfacdo, na sequéncia esta o ambiente fisico e o servico prestado. A qualidade do
alimento surgiu como fator mais importante na intencdo de retorno, contudo os autores
constataram que quando analisado sozinho, este ndo garante o retorno.

Buscando identificar as relagdes entre a satisfacdo do cliente, as intencGes de realizar
uma nova compra, € o desempenho do restaurante, Gupta, Mclaughlin e Gomez (2007)
desenvolveram modelos matematicos que analisam como o nivel de satisfacdo do
consumidor, bem como os atributos da experiéncia dos clientes afetam a probabilidade de
retorno dos mesmos. Os autores identificaram que os restaurantes que focam na qualidade dos
alimentos, custo apropriado e servico atencioso, possuem maior chance dos clientes
retornarem.

O estudo de Ryu e Han (2011) buscou examinar como as percepcdes dos
consumidores quanto ao ambiente fisico, influenciam na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes
recorrentes e dos novos clientes, para a escolha e repeticdo de um restaurante de luxo, onde o
consumo é motivado por questdes emocionais e hedbnicas. Os autores constataram que a
estética das instalac6es, iluminacgdo, layout e pessoal de servi¢o tém efeitos significativos na
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. Os impactos da estética das instalacBes, iluminacéo,
ajustes da mesa e pessoal de servico sdo diferentes em clientes novos e clientes recorrentes ao
restaurante; instalacdes, iluminacdo e equipe de servico foram observados por ambos os
grupos de clientes, enquanto que as configuracdes de layout e mesa foram notadas apenas
pelos clientes recorrentes.

A pesquisa de Maranhdo, Figueiredo e Araujo (2013) teve como objetivo investigar 0s
fatores que contribuem para uma experiéncia positiva em servicos de restaurantes e bares, e

identificar qual seu impacto na satisfacdo, lealdade e no valor percebido pelo cliente com o
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estabelecimento. Como resultado, foram identificados cinco fatores que auxiliam na
experiéncia positiva: bem-estar, comida, bebidas, higiene e reputacdo. Apenas o0s trés
primeiros (bem-estar, comida e bebidas) tém efeito sobre a satisfacdo e o valor percebido, e
somente os dois primeiros (bem-estar e comida) tém impacto sobre a lealdade.

Jin e Lee (2016) buscaram analisar como a experiéncia em restaurante impacta na
satisfacdo e lealdade dos clientes mais jovens e mais velhos, a fim de encontrar semelhangas e
diferencas no contexto de restaurantes de servico completo. Através da andlise, os autores
identificaram que a qualidade do servico € associada com a satisfacdo do grupo mais jovem,
enquanto que o grupo mais velho ndo sofre nenhuma influéncia significativa na satisfacdo. O
impacto causado pela lealdade também foi maior nos mais jovens do que nos mais velhos. J&
a influéncia do prego obteve uma variagdo semelhante em ambos os tipos de clientes. Desta
forma, Jin e Lee (2016) observaram que alguns fatores de experiéncia podem ser usados para
atrair clientes de ambos o0s grupos, enquanto que outros fatores podem se concentrar em um
segmento etario determinado.

Além disso, ha pesquisas que preocuparam-se em identificar a importancia de
determinados elementos para a experiéncia do consumidor de restaurantes (ANDERSSON,
MOSSBERG, 2004; AKSOYDAN, 2007; MARQUES, 2017).

Andersson e Mossberg (2004) buscaram analisar um jantar como uma experiéncia
multidimensional, de modo que diversos aspectos dos servicos prestados pelos restaurantes
fossem avaliados, sendo eles: comida, servico, boa cozinha, interior do restaurante, boa
companbhia e outros clientes. Com o estudo, os autores identificaram que os clientes que vao a
restaurantes no periodo da noite preferem que suas necessidades sociais sejam satisfeitas,
enquanto que os individuos que vdo a restaurantes no periodo do dia consideram suas
necessidades fisioldégicas mais importantes.

O estudo de Aksoydan (2006) buscou investigar os fatores que modificam a escolha
do local de janta dos clientes, bem como, o quanto as condicdes de higiene das unidades de
jantar (restaurante, equipamentos, produtos e pessoal) sdo importantes para influenciar a
escolha do cliente. Como resultados do estudo, o autor constatou que a limpeza de alimentos €
considerado o fator mais importante de escolha, seguido pela limpeza de porcelana e talheres,
limpeza de banheiros, limpeza do ambiente, limpeza da cozinha, sendo o fator menos
importante 0 menu dietético.

Marques (2017) buscou identificar as dimensGes da experiéncia de servicos em

restaurantes a la carte, propondo um framework. A autora constatou que a experiéncia é
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formada por elementos situacionais, elementos funcionais, ambiente fisico e interagdo
humana, e como resultado, tem-se a criacdo de uma memdria cognitiva ou emotiva em um
evento ordinario ou extraordinario. Desta forma, a secdo subsequente aborda os conceitos,

caracteristicas, beneficios e diferencas das experiéncias ordinarias e extraordinarias.

2.2 Experiéncia Ordinéria e Extraordinaria

A experiéncia em servigco possui duas vertentes, uma mais emocional e outra mais
racional. Estas sdo denominadas por alguns autores (MORGAN, WATSON,
HEMMINGTON, 2008; RYU, HAN, 2011; REZENDE, SILVA, 2014) como utilitaria —
tendo como foco a tomada de decisdo racional, escolha e acBes — e heddnica, ndo utilitaria,
onde as experiéncias sdo estados subjetivos, emocionais, carregados de significado simbdlico.

No entanto, Rezende e Silva (2014) apontam mais uma categoria, intitulada
equilibrada, que refere-se ao balanceamento dos respectivos pesos das contribuicdes dos
componentes objetivos baseados no produto/servico e subjetivos relacionados com o
consumidor.

Para Walls et al. (2011) o comportamento do consumidor também pode ser divido em
dois componentes, afetivo ou emotivo, ou seja, 0s estados emocionais ou sentimentais; e
cognitivo, que refere-se aos aspectos intelectuais, mentais, racionais. Ainda, 0s autores
abordam outro eixo da experiéncia, denominado ordinério e extraordinario.

A experiéncia ordinaria refere-se a vida cotidiana, rotinas e aceitacdo de eventos
(ABRAHAMS, 1986), a ela estdo associadas caracteristicas rotineiras, utilitarias (GUPTA;
VAJIC, 2000). O consumo utilitario diz respeito ao consumo de produtos comuns, como uma
caneta ou uma lanterna, o valor deste tipo de consumo estd associado a funcionalidade do
produto adquirido (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Conforme os autores, os sentimentos do
consumidor, seja de tristeza ou de felicidade, ndo tém impacto na funcionalidade da caneta ou
da lanterna, por exemplo.

Em contrapartida, o consumo hedénico, assim como as experiéncias extraordinarias
estdo relacionados aos aspectos emotivos, imaginarios e multissensoriais da experiéncia do
consumidor (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Por multissensoriais, conforme Holbrook
e Hirschman (1982), entende-se a percepcdo da experiéncia através dos diferentes tipos

sensoriais, sendo eles, imagens, sons, gostos e impressoes tateis.
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Diferentemente da experiéncia ordinéria, a extraordindria relaciona-se com
experiéncias profundamente intensas, positivas e intrinsecamente agradaveis, que
proporcionam significado e perspectiva a vida, sendo caracterizada pela naturalidade dos
processos, espontaneidade, prazer, interagdo pessoal e um alto nivel de intensidade emocional,
um evento incomum, raro e altamente prazeroso (ARNOULD; PRICE, 1993). Para ter este
tipo de experiéncia, os consumidores estdo dispostos a pagar precos mais elevados
(COONEY; GILBERT; WILSON, 2014).

Os eventos extraordinarios ocorrem separados da vida cotidiana e sdo conduzidos de
acordo com regras que permitem que 0s participantes e o publico explorem atividades e
sentimentos fora da sua experiéncia normal (MORGAN; WATSON; HEMMINGTON, 2008).
Conforme Farias et al. (2011), no campo do comportamento do consumidor, 0 consumo
extraordinario € caracterizado, algumas vezes, como sendo o consumo sagrado.

Barbosa, Farias e Kovacs (2008) relacionam a experiéncia ordinaria a satisfacéo, e a
experiéncia extraordinaria ao encantamento; algo memoravel. Porém, o encantamento e a
experiéncia extraordinaria sdo dois diferentes temas na literatura, o encantamento é um estado
mental extremamente positivo, € o nivel mais alto da satisfacdo, estd muito relacionado a
felicidade, alegria, surpresa (ALMEIDA; NIQUE, 2007), ndo necessariamente tem que ser
uma experiéncia rara, incomum, como é o caso da experiéncia extraordinaria.

A literatura também aborda outros dois assuntos que se aproximam da experiéncia
extraordinaria — o estado mental flow e o escapismo — que também tem suas diferencas. No
estado mental flow, assim como no encantamento, a experiéncia ndo é caracterizada como
incomum. Refere-se a um estado de profunda atencéo e envolvimento pleno, que tem como
resultado experiéncias marcantes e com muito significado pessoal (MASSARELLA, 2008),
este estado pode ocorrer, por exemplo, quando se esta assistindo a um jogo de futebol, ou
praticando uma atividade esportiva. O estudo de Massarella (2008) analisa a vivéncia do
estado mental flow em corredores de rua.

O escapismo, pode-se dizer que € um estado além do encantamento, do flow e da
experiéncia extraordinaria. O escapismo refere-se a uma forma de dissociacdo da realidade,
que traz sentimentos de prazer e liberdade, estado onde o individuo esquece o tempo, 0S
problemas e a realidade (FREDERICO, NAGANO, 2013), adentrando em um espaco
totalmente diferente da sua cultura.

A prestacdo de servigos, segundo Barbosa e Farias (2012), é dividida em padronizada

(padrdo de alta qualidade e customizagcdo em massa) e personalizada (servigos voltados para
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as necessidades individuais do cliente). A experiéncia extraordinaria é caracterizada como
personalizada, sendo aquela que fica na lembranca do consumidor como positiva e memoréavel
(HOLBROOK, 2000). Mesmo esta ultima sendo frequentemente citada como atributo chave
do servico, a padronizacdo ainda encontra-se na maior parte dos servigos prestados
(BARBOSA; FARIAS, 2012).

Na experiéncia ordinaria, os beneficios ao consumidor sdo preco, conveniéncia e
rapidez. Ja na experiéncia extraordinaria é uma sensacdo que deve ser realizada em estagios e
deve ser realimentada constantemente (HANEFORS; MOSSBERG, 2003).

De acordo com Barbosa, Farias e Kovacs (2008, p. 2), “as experiéncias de consumo de
servicos podem ser conceitualmente ordenadas (sob o ponto de vista do consumidor) num
continuo que vai da experiéncia ordinaria, num extremo, a experiéncia extraordinaria, em
outro”. A figura 01 esclarece esta teoria, na qual Caru e Cova (2003) apresentam dois eixos,
sendo o primeiro relacionado aos diferentes niveis de intensidade da experiéncia, o continuum
entre o ordinario e o extraordinario; e o segundo refere-se aos diferentes sentidos da proviséo,

0 continuum entre o consumidor (mercado) e consumo (sociedade).

Figura 01 — Experiéncia de consumo

Experiéncia do Consumidor
(Mercado)

i } MARKETING EXPERIENCIAL

EXl)eriéncia Ordinaria < > Experiéncia Extraordinaria

Experiéncia de Consumo
(Sociedade)

Fonte: Adaptado de Carl e Cova (2003, p. 282)

Outro esquema tedrico sobre experiéncia é ilustrado na figura 02, que busca
demonstrar uma visdo holistica da experiéncia extraordinaria em servigcos, na qual as trés
elipses (A, B e C) sdo interdependentes. Observa-se que a experiéncia extraordinaria (C) é o
resultado dos elementos da oferta de servicos (A), somado ao processo de consumo ou a

experiéncia do consumo em si (B).
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Os elementos da oferta de servigos (A) sdo as experiéncias sensoriais (gustativas,
visuais, tateis, auditivas e olfativas); experiéncias afetivas (relacionadas ao aspecto heddnico
do consumo); experiéncias fisicas (relacionadas ao ambiente fisico); e as experiéncias
relacionais (contato com as companhias, os funcionarios, os demais clientes e o0s
proprietarios). E o processo de consumo (B) envolve o pré-consumo (expectativa e
motivacdo), a compra (envolvimento e interagdo), 0s componentes essenciais da experiéncia
de consumo (satisfacdo), e a lembranca da experiéncia de consumo (encantamento).
(BARBOSA, 2006).

Figura 02 — Processo de oferta e consumo de experiéncias extraordinarias
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Fonte: Barbosa (2006, p. 12)

Portanto, para que uma experiéncia seja considerada extraordinaria pelo consumidor, é
necessario existir uma inter-relacdo entre aquilo que é ofertado e a vivéncia desse individuo
durante o processo de aquisi¢do do servigo. Logo, nem o consumidor e nem o prestador do
servico, sdo capazes de antecipar se irdo vivenciar (no caso do consumidor) ou ofertar (no
caso da empresa) uma experiéncia extraordinaria (BARBOSA; FARIAS; KOVACS, 2008).

Constata-se que a organizacdo ndo tem garantia que proporcionard uma experiéncia
extraordinaria para o consumidor, ela cria 0 ambiente e as circunstancias, o resultado desta
experiéncia depende de como o individuo vai reagir a0 momento encenado
(CSIKSZENTMIHALYI, 1990; PINE, GILMORE, 1999; WANG, 2002; MOSSBERG,

26



2007). Logo, o valor da experiéncia € criado pelo significado que é dado pelo participante e
Sseu grupo social.

Vale destacar que na presente pesquisa, a experiéncia do consumidor é composta por
elementos da organizacgdo e pela participacdo do individuo, sua vontade e capacidade de ser
afetado e influenciado fisica e emocionalmente e sua interacdo com os funcionarios e com os
outros consumidores (WALLS et al. 2011). Sendo assim, a experiéncia extraordinaria é uma
construcdo conjunta do consumidor com a empresa.

Dentre as caracteristicas que abrangem uma experiéncia de marketing estdo:
envolver o consumidor, oferecer um elemento surpresa, ser relevante pessoalmente e
proporcionar emocdes e sentimentos (POULSSON, KALE, 2004; KHAN, GARG,
RAHMAN, 2015).

Conforme Schmitt (1999), o consumidor compra 0s produtos ou 0S Servicos menos
pelos seus atributos funcionais e mais pelas experiéncias emocionais que 0 ato proporciona.
Logo, as organizagdes ao invés de se preocuparem em somente satisfazer as expectativas dos
consumidores devem diferenciar-se, por meio de experiéncias. Contudo, estas devem ser
renovadas, Visto que 0s consumidores ndo querem uma experiéncia que permanece a mesma
em suas visitas, querem tentar algo novo, querem ser surpreendidos (PINE; GILMORE,
2000).

Por conseguinte, a organizacdo nao deve apenas criar uma experiéncia e sim uma serie
de experiéncias, através de seus talentos de marketing interno e suas agéncias externas,
tornando-os designers de experiéncias e ndo somente inventores de campanhas de marketing,
ademais, as experiéncias geram conexfes emocionais mais fortes do que a maioria das
mensagens de marketing (GILMORE; PINE, 2002).

Além disso, é importante ressaltar que a experiéncia do cliente € impactada por uma
combinacdo de experiéncias que ocorrem ao longo do tempo, ndo se limita a sua interacdo
somente na loja, inclui a pesquisa, a compra, o consumo e as fases de pds-venda da
experiéncia (VERHOEF et al., 2009). Dessa forma, a organizacdo deve aproveitar todos seus
canais com o cliente, podendo integrar o ambiente fisico com o virtual, por exemplo,
utilizando a web como um "pré-show" para a experiéncia ao vivo (GILMORE; PINE, 2002).

Nota-se que existem varios fatores que impactam estas experiéncias de consumo, estes
provém de efeitos externos ou internos, como ambiente fisico, interacdo humana,

caracteristicas individuais do proprio consumidor e fatores situacionais. Com isso, a
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experiéncia ndo afeta igualmente todos consumidores, ela é Unica para cada individuo, tendo
diferentes significados e sensacdes para diferentes consumidores (WALL et al., 2011).

Dessa forma, 0s consumidores ndo sdo meros compradores inertes, mas sim co-
produtores que constroem ativamente suas préprias experiéncias de consumo através de
interacfes com 0 meio ambiente, vendedores e outros consumidores. Estas impressdes estéo
relacionadas com aspectos cognitivos e emotivos do proprio encontro com produtos e servigos
e influenciam a intensidade da experiéncia de ordinario para extraordinario (WALLS et al.,
2011).

As pesquisas sobre experiéncia extraordindria buscaram analisa-la em restaurantes e
fast-foods (HANEFORS, MOSSBERG, 2003; BARBOSA, FARIAS, KOVACS, 2008;
BARBOSA, FARIAS, 2012), hotéis e pousadas (BARBOSA et al., 2011; SALAZAR et al.,
2010), portais governamentais de turismo (FARIAS et al., 2011), viagens (LAING;
CROUCH, 2009), jogos de futebol (MOURA; LUCIAN, 2008), rafting (ARNOULD; PRICE,
1993) e acampamentos de verdo (TRIANTAFILLIDOU; SIOMKOS, 2013).

Hé& duas pesquisas que se diferenciam das demais. Conney, Gilbert e Wilson (2014)
procuraram analisar as despesas imprevistas da experiéncia extraordinaria. Como resultado,
0S autores constataram que as pessoas sao capazes de prever os beneficios de ter uma
experiéncia extraordinaria, mas sao incapazes de prever 0S Seus custos.

Bhattacharjee e Mogilner (2014) buscaram identificar o0 que as pessoas apontam como
experiéncia ordinaria e extraordinaria e relacionaram estas a felicidade. Os autores
encontraram que as relacdes sociais com familiares e amigos sdo consideradas experiéncias
comuns, e marcos de vida; assim, viagens e empreendimentos culturais tendem a ser vistos
como experiéncias extraordinarias. Além disso, esse tipo de experiéncias fazem os
participantes mais felizes do que as experiéncias ordinarias. Outro aspecto ressaltado no texto
€ que as pessoas mais jovens sdo mais felizes devido as experiéncias extraordinarias, pois
véem seu futuro como mais extenso, logo perseguem a felicidade através de interacGes
sociais, novas informacdes e opcbes de consumo desconhecidos ou excitantes; enquanto que
conforme as pessoas envelhecem, em virtude de verem seu tempo limitado, as experiéncias
comuns tornam-se cada vez mais associadas a felicidade, pois buscam tranquilidade e querem
priorizar relacdes sociais existentes, como a familia.

Sendo assim, neste estudo entende-se experiéncia extraordinaria como sendo uma

experiéncia incomum, rara e altamente prazerosa (ARNOULD; PRICE, 1993), que possibilita
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ocasido de consumo Unica, memoréavel (WALLS et al., 2011), que gera prazer, surpresa e
divertimento para o consumidor (HANEFORS; MOSSBERG, 2003).

2.3 Modelos de Experiéncia de Servicos

Nesta secdo sdo apresentados os modelos que tém como objetivo mensurar a
experiéncia no setor de servicos. Ressalva-se que a avaliacdo da experiéncia tornou-se
fundamental, visto que o0 ambiente de servigos ndo se caracteriza mais como simplesmente um
ponto de passagem para aquisi¢do de bens e servicos, este é considerado um vetor de atracao,
retencdo e fidelizacdo de clientes (BARBOSA, 2006).

Para gerir e melhorar as experiéncias dos consumidores é necessario que as empresas
conhecam o0s aspectos mais valorizados por eles. Vale destacar que a experiéncia inicia antes

e permanece apos o término dos encontros de servico (KLAUS; MAKLAN, 2012).

2.3.1 Modelo de Chang e Horng (2010)

Chang e Horng (2010) elaboraram um modelo (figura 03) que tem como objetivo
conceituar e desenvolver uma medida multidimensional da qualidade da experiéncia,
avaliando suas propriedades psicométricas. Para tanto, os autores realizaram pesquisa
qualitativa com consumidores de duas empresas de diferentes setores (uma cafeteria e uma
loja que comercializava roupas intimas femininas), que visavam propor experiéncias
memoraveis aos seus clientes. Os resultados encontrados demonstraram que a qualidade da

experiéncia possui efeito direto na satisfacéo e indireto na lealdade.

Figura 03 — Modelo de Chang e Horng (2010)

Qualidade
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Ambiente Proprio Outros\‘
Fisico Consumidor Ccm\sw_iidoy

Fonte: Chang e Horng (2010, p. 2407), traduzido pelo autor
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A partir do modelo apresentado na figura 03 observa-se que o fator “Qualidade da
Experiéncia” foi apontado como sendo de segunda ordem relacionado com as cinco
dimensGes identificadas pelos autores. As dimensdes identificadas foram: Ambiente fisico;
préprio consumidor; provedores de servigo; outros consumidores; e companhias dos
consumidores.

A dimensdo ambiente fisico subdivide-se em atmosfera, que diz respeito as emocdes
dos clientes provenientes da estrutura fisica (decoragdo, design, ponto de compra e layout);
concentracdo, que refere-se a capacidade que o ambiente fisico tem em atrair a atencdo dos
consumidores e promover uma experiéncia envolvente; imaginacdo, que sdo os detalhes das
instalacbes fisicas que conduz o consumidor a um mundo de imaginagdo e fantasia; e
surpresa, que relaciona-se com a capacidade do ambiente fisico surpreender o consumidor,
superando suas expectativas.

O constructo préprio consumidor se divide em aprendizagem cognitiva, que é o
aprendizado do consumidor devido a participacdo no processo; e diversao, que € a capacidade
da experiéncia de interessar e divertir o consumidor.

A dimensdo provedores do servico diz respeito a interacdo do consumidor com o
prestador do servi¢co. O constructo outros consumidores refere-se a interacao do cliente com
0s outros consumidores. Por fim, a dimensdo companhia dos consumidores relaciona-se com
0 impacto que os acompanhantes tém na percepcéo da experiéncia por parte do consumidor.

O modelo de Chang e Horng (2010) tem como finalidade avaliar a qualidade da
experiéncia, desta forma, ndo estdo presentes as fases anteriores (motivacado e expectativa) e
posteriores (elementos de pds-consumo) a entrega. Além disso, este modelo ndo analisa as

dimensdes envolvimento no processo e elementos funcionais.

2.3.2 Modelo Consumer Experience Index (CEI)

Kim et al. (2011) propuseram um modelo (figura 04) de experiéncia do consumidor,
denominado Consumer Experience Index (CEI). O mesmo tem como intuito identificar e
validar os componentes subjacentes da experiéncia do consumidor. Para isto, foi realizada
uma pesquisa quantitativa. Através desta, foi possivel identificar uma dimensdo de segunda
ordem — experiéncia do consumidor — e sete dimensbes de primeira ordem — ambiente,

beneficios, conveniéncia, acessibilidade, utilidade, incentivo e confianca.
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Figura 04 — Modelo CEI
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Fonte: Kim et al. (2011, p. 126), traduzido pelo autor

A dimensdo ambiente refere-se aos aspectos tangiveis e estimulos sensoriais da
experiéncia proporcionados pelo ambiente fisico. O constructo beneficios diz respeito a
vantagem da experiéncia para o consumidor, a consisténcia de entrega e a personalizacdo. A
dimensdo conveniéncia refere-se ao esforco (0 tempo e 0S recursos necessarios) que o
consumidor precisa despender para obter a experiéncia. O constructo acessibilidade relaciona-
se com os canais de distribuicdo, o custo, a entrega e a disponibilidade do servico no
momento do desejo da compra. A dimensdo utilidade engloba a natureza pratica ou funcional
da experiéncia, no caso de servico a finalidade para a qual ele foi concebido e adquirido,
contemplando desempenho, capacidade e layout. O constructo incentivo diz respeito aos
incentivos monetarios e ndo monetarios que estimulam o consumidor a compra, como as
promocdes. Por fim, a dimensdo confianca relaciona-se com a confianca que o cliente
deposita nas pessoas que prestam o servico, esta é adquirida a longo prazo.

O modelo CEI mede a experiéncia do consumidor, os niveis de qualidade do servico,
seu valor e satisfacdo, no entanto é considerado um modelo genérico, ndo focando em setores
especificos, sendo assim, ndo estdo presentes as dimensdes expectativa, envolvimento no
processo, elementos funcionais, interagdo humana com companhias e com outros
consumidores, e 0s elementos de pds-consumo.
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2.3.3 Modelo Experience Quality (EXQ)

Klaus e Maklan (2012) apresentaram o modelo (figura 05) denominado Experience

Quality (EXQ) que tem como objetivo medir a qualidade da experiéncia de servico dos

clientes. Para tanto, os autores realizaram primeiramente uma pesquisa qualitativa para

identificar os itens da experiéncia de servicos visando o desenvolvimento de uma escala.

Logo ap6s, realizou-se a pesquisa quantitativa com compradores de hipotecas do Reino

Unido, na qual identificaram-se quatro dimensdes: Experiéncia do Produto, Foco no

Resultado, Momentos da Verdade e Paz de Espirito.

Liberdade de Escolha

Comparacdo entre produtos

Necessidade de comparacdo

Gestdo de Contas

Inércia

Foco no resultado

Experiéncia passada

Base comum

Flexibilidade

Pro-atividade

Percepcdo de risco

Habilidades interpessoais

Recuperacdo de servico

Expertise

Facilidade do processo

Relacionamento/ transacdo

Retencdo de conveniéncia

Familiaridade

Assessoria independente

Figura 05 — Modelo EXQ
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Fonte: Klaus e Maklan (2012, p. 21), traduzido pelo autor
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A Experiéncia do Produto tem como foco a importancia da percep¢do dos clientes de
terem opcdes de escolha e capacidade para comparar ofertas. O Foco no Resultado refere-se a
reducdo de custos para os consumidores, através da busca e da qualificagdo de fornecedores,
levando em consideracdo as experiéncias passadas dos clientes. Os Momentos da Paz estdo
associados a flexibilidade ao lidar com os consumidores. A Paz de Espirito descreve a
avaliacdo das interacGes com o provedor do servico, antes, durante e depois da negociacao
com o cliente.

Klaus e Maklan (2013) reaplicaram o modelo EXQ em outros tipos de servigo. Além
de hipotecas, a pesquisa também foi realizada em postos de combustiveis e estacdes de
servico, bancos de varejo e comercializagdo de produtos de luxo de moda esportiva. Neste
estudo, os autores confirmaram que as quatro dimensdes tém efeito positivo sobre importantes
resultados de marketing e que a avaliacdo da experiéncia do consumidor vai além do encontro
de servigo, incluindo o contato direito e indireto com todos 0s possiveis canais.

Assim como o modelo de Chang e Horng (2010), o modelo EXQ busca mediar a
qualidade da experiéncia, desta forma, ndo estdo presentes as fases anteriores (motivacao e
expectativa) e posteriores (elementos de p6s-consumo) a entrega. Além disso, este modelo
ndo analisa as dimensdes ambiente fisico, envolvimento no processo, interacdo humana com

companhias e com outros consumidores, e elementos funcionais.

2.3.4 Modelo EXQUAL

Cruz (2014) elaborou 0 modelo (figura 06) intitulado EXQUAL, que teve como base
0s modelos de Chang e Horng, CElI e EXQ. O modelo tem como proposito identificar os
fatores que medem a qualidade da experiéncia em servigo. Para isto, 0s autores analisaram 0s
aspectos que devem ser considerados para a construgdo de uma experiéncia memoravel ao
consumidor e identificaram o impacto dessa experiéncia nos resultados de marketing das
organizagdes. O autor realizou uma pesquisa qualitativa e, posteriormente, quantitativa em
Caves de Vinho do Porto.
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Figura 06 — Modelo EXQUAL
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Fonte: Cruz (2014, p. 74)

A partir da pesquisa, 0 autor constatou que seis dimensdes — ambiente, aprendizagem,
beneficios, confianca, diversdo e prestador do servico — impactam a qualidade da experiéncia
do servico, e esta influencia na lealdade, boca-a-boca e satisfacdo dos consumidores.

A dimensdo ambiente refere-se ao espaco fisico que envolve a prestacdo de servico e o
contexto que este ambiente proporciona, como imaginacdo e surpresa. O constructo
aprendizagem relaciona-se ao conhecimento adquirido pelo consumidor com a experiéncia do
servico. A dimensdo beneficios diz respeito aos aspectos que contribuem para reducdo de
tempo e esforco do consumidor durante o servico, bem como os beneficios que decorrem da
utilizacdo do servico e o valor concedido a experiéncia. O constructo confianca refere-se a
confianca que o consumidor deposita na empresa, na propria marca, nos produtos e servicos
por ela prestados, no que diz respeito a sua capacidade e conhecimento. A dimensdo diversao
relaciona-se a fantasia e o entretenimento que devem pertencer a uma experiéncia de servicos.
O constructo prestador de servico diz respeito a interacéo entre o consumidor e o prestador de
servico, as competéncias do prestador de servico reconhecidas pelo consumidor e a sua
capacidade de customizacdo do servico.

O EXQUAL assim como os modelos de Chang e Horng (2010), CEIl e EXQ tambem
busca avaliar a qualidade da experiéncia, logo ndo estdo presentes as dimensdes motivacao,
expectativa, envolvimento no processo, interacdo humana com companhias e com outros
consumidores, elementos funcionais e os elementos de pds-consumo prazer, emog&o, surpresa

e memoria.
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Observa-se que o Modelo de Chang e Horng (2010), o Modelo CEI, o Modelo EXQ
e 0 Modelo EXQUAL buscam mensurar a qualidade da experiéncia e ndo necessariamente a
experiéncia. Existe uma diferenga conceitual entre experiéncia do cliente e qualidade da
experiéncia, a qualidade pode ser incorporada a experiéncia, visto que todos 0Ss processos
relacionados ao servico fazem parte da experiéncia, englobando fases anteriores e posteriores
a entrega (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002). A medida de experiéncia agrega
sentimentos e emocdes, tendo um ambito mais amplo do que as medidas de qualidade
(KLAUS, MAKLAN, 2007; KLAUS, MAKLAN, 2013). Encontrou-se somente um modelo
que buscou analisar as dimensdes da experiéncia do consumidor, o framework de Marques
(2017).

2.3.5 Framework de Marques (2017)

Marques (2017) propds um framework (figura 07) que tem como objetivo identificar
as dimensdes da experiéncia de servicos em restaurantes. Este foi baseado no modelo de
Walls et al. (2011), que é constituido por um eixo periférico, que inclui os fatores que
impactam as experiéncias dos consumidores (caracteristicas pessoais, fatores situacionais,
elementos fisicos e elementos de interacdo humana), além de dois eixos centrais, que possuem

dois componentes cada (cognitivo e emotivo, e ordinario e extraordinario).

Figura 07 — Framework de Marques (2017)
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Fonte: Marques (2017, p. 53)
35



O framework proposto por Marques (2017) ndo contempla as caracteristicas pessoais
apresentadas por Walls et al. (2011), entretanto inclui os elementos funcionais, que este ndo
analisa.

Os elementos funcionais, sugerido por Marques (2017), sdo os elementos basicos que
buscam atender a necessidade do consumidor, sendo eles, a qualidade do produto e do
servico, o preco e as opcdes de cardapio. Os fatores situacionais estdo relacionados ao motivo
que leva o consumidor a ir aquele restaurante e quais as suas companhias.

O ambiente fisico contempla os elementos tangiveis e sensoriais, que incluem o0s
fatores fisiolégicos (ruido, temperatura) e o design. Os elementos de interacdo humana
referem-se a confiabilidade, o profissionalismo, cortesia, disposi¢do, cuidado, respeito e
flexibilidade dos funcionérios, além da influéncia da presenca de outros consumidores na
experiéncia.

Em relacdo ao eixo central, conforme Marques (2017), os consumidores analisam a
experiéncia de diferentes formas, podendo ser mais cognitiva (objetiva) ou mais emotiva
(subjetiva). Além disso, no contexto de restaurantes, a experiéncia pode alterar em um
continuo entre ordinario (utilitaria) e extraordinaria (hedonica). A autora identifica os
elementos formadores da experiéncia do consumidor, ndo apontando quais destes elementos
conduzem a uma experiéncia ordinaria ou extraordinaria.

Observa-se que 0os modelos de Chang e Horng (2010), Kim et al. (2011), Klaus e
Maklan (2012), Cruz (2014) e Marques (2017) possuem elementos em comum, como
ambiente fisico, prestador do servico, produto, outros consumidores, companhias, diversao,
beneficios, interacdo humana e elementos funcionais. Estes estudos assim como a pesquisa de
Hanefors e Mossberg (2003) sdo a base para a elaboracdo do modelo teérico da presente

pesquisa, apresentado na secdo subsequente.

2.4 Modelo Tedrico

Hanefors e Mossberg (2003) identificaram as dimens@es e 0s elementos que conduzem
a uma experiéncia extraordinaria em refei¢des, conforme quadro 01. Os autores identificaram
cinco dimensoes, divididas em trés estadgios de consumo: pré-consumo, consumo e poés-
consumo.

Em relacdo ao estagio de pré-consumo, as dimensdes identificadas sdo motivacdo e

expectativa. Referente a motivacdo, os elementos apontados séo eliminagdo da rotina e se
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libertar/escapar da rotina. No que tange a expectativa, os elementos identificados sdo auséncia
de roteiro, curiosidade e capacidade de agir.
Referente a fase de consumo, as dimensdes encontradas sdo interacdo e envolvimento.
Os elementos de interacdo dizem respeito a fazer parte da producéo, oportunidade para agir e
reconhecimento. E os elementos de envolvimento s&o absorgéo, familiaridade e emocéo.
Quanto a fase pds-consumo, a dimensdo apontada pelos autores é a satisfacdo. Os

elementos deste constructo sdo surpresa, prazer, divertimento e memoria.

Quadro 01 — Dimens6es da experiéncia extraordinaria da refeicdo

Dimensdes | A experiéncia extraordinaria da refeicao
Pré-consumo
Motivacio Eliminagéo da rotina no consumo
Se liberar/Escapar da rotina
Auséncia de roteiro
Expectativa Curiosidade
Capacidade de agir
Consumo
Fazer parte da produgéo
Interacdo Oportunidades para agir
Reconhecimento
Absorc¢éo
Envolvimento Familiaridade
Emocdo
Pds-consumo
Surpresa
P Prazer
Satisfagdo Divertimento
Memorével

Fonte: Hanefors e Mossberg (2003, p. 263), traduzido pelo autor

As trés fases que compdem a experiéncia possibilitam identificar dimensbes que sao
fundamentais para este estudo, principalmente, no que diz respeito aos elementos da fase de
pOs-consumo, que ndo aparecem nos demais estudos analisados para a presente pesquisa.

Para complementar a pesquisa de Hanefors e Mossberg (2003), neste estudo foram
inseridas as dimensfes: Ambiente fisico, interacdo humana e elementos funcionais, que
referem-se a fase de consumo e sdo abordadas por outros estudos de experiéncia do
consumidor.

Outro aspecto relevante da pesquisa de Hanefors e Mossberg (2003) € o setor
analisado pelos autores, sendo o de alimentacdo em geral, lanches e jantares em restaurantes,
restaurantes de estrada, restaurantes de hotéis e supermercados. A presente pesquisa busca

analisar individuos que frequentam restaurantes em situacdes de lazer.
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A pesquisa de Marques (2017) detalha os elementos referentes a fase de consumo, as
dimensbGes deste estagio apontadas pela autora sdo ambiente fisico, interagdo com
funcionarios e outros consumidores, e elementos funcionais. Em relacdo ao estagio de pré-
consumo, a autora identifica a subdimensao propdsito, que refere-se a dimensdo motivacao de

Hanefors e Mossberg (2003), conforme quadro 02.

Quadro 02 — Elementos que compdem a experiéncia em restaurantes

Dimensdes Subdimens@es Elementos
Propésito Confraternizar, conhecer o local, se alimentar,
Fatores Situacionais curtir o local.
Companhias Amigos, companheiro, colegas, familiares
Ambiente Fisico Som (musica e ruido)
lluminacéo
Decoracéo (&rvores, luminarias, quadros, moveis)
Temperatura
Apresentacédo do local
Televisores
Area externa (jardins)
Banheiro
Estacionamento
Com funcionarios Profissionalismo  Agilidade Cordialidade
Treinamento Postura Gentileza
Conhecimento Uniforme Atencdo
Boa vontade Flexibilidade

Com outros consumidores | Presenca como positiva — local movimentado
Falta de interacdo

Ruido

Presenca de criancas

Padrdo de comportamento das pessoas
Privacidade do local

Elementos Qualidade do alimento

Funcionais Sabor do alimento

Aroma do alimento

Quantidade do alimento

Qualidade da bebida

Variedade da bebida

Foco/definicdo do cardapio

Variedade do cardapio

Presenca de alimentos para consumidores com
restri¢do alimentar

Eficiéncia do servico

Preco (custo-beneficio)

Forma de pagamento (cartio)

Interacdo

Fonte: Marques (2017, p.153)

Observa-se que Marques (2017) identifica os elementos formadores da experiéncia.
Para complementar sua pesquisa, este estudo aponta quais destes elementos conduzem a uma

experiéncia extraordinaria, identificando também os elementos de pds-consumo.
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Desta forma, a presente pesquisa propde o modelo teérico, demonstrado na figura 08.
O modelo tem como objetivo identificar os elementos de uma experiéncia extraordinaria em
servicos de restaurante, para tanto, sdo analisadas as trés fases da experiéncia extraordinaria:

Pré-consumo, consumo e pds-consumo.

Figura 08 — Modelo tedrico de experiéncia extraordinaria em restaurantes
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo ao estagio de pré-consumo, as dimensdes identificadas na literatura sao
motivacdo e expectativa. Motivacdo refere-se ao proposito da ida aquele determinado
restaurante, como conhecer o local, a cultura de uma regido, o tipo de alimento servido. O
constructo expectativa diz respeito a expectativa que o individuo tem do restaurante antes de
entrar no seu ambiente e de analisar o servi¢o prestado, seja por indicacGes, avaliacdes em
redes socialis.

Referente a fase de consumo, as dimensfes identificadas sdo envolvimento no
processo, ambiente fisico, interacdo humana e elementos funcionais. Envolvimento no
processo seria a intensidade que o individuo se envolve naquele determinado restaurante e a
sua participacdo em atividades durante a experiéncia, como cantoria, danca, elabora¢do de um
prato. Ambiente fisico refere-se a percepcdo do consumidor em relacdo aos moveis,

decoracdo, iluminagdo, som, temperatura, banheiros, estacionamento do restaurante. Interagao
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humana diz respeito a interacdo do consumidor com suas companhias, com os funcionarios do
estabelecimento e com os demais consumidores. Elementos funcionais correspondem ao
preco pago e a qualidade, variedade, quantidade do alimento e da bebida.

Por fim, quanto ao estagio de pds-consumo, os resultados encontrados na literatura sdo
prazer, surpresa, memoria, divertimento e emocao. Prazer relaciona-se com o sentimento, a
sensacdo do consumidor por passar por aquela experiéncia. Surpresa diz respeito a vivenciar
algo novo, ser diferente das experiéncias anteriores. Memoria refere-se ao consumidor néo
esquecer a experiéncia, mesmo com o decorrer dos anos. Divertimento seria 0 entusiasmo do
consumidor por vivenciar a experiéncia. O elemento emogéo néo foi identificado nos estudos
de Hanefors e Mossberg (2003) e de Marques (2017), a autora optou por acrescenta-lo, visto
que, conforme Arnould e Price (1993), experiéncia extraordinaria é caracterizada por um alto

nivel de intensidade emocional.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
realizacdo do presente estudo, a concepcdo da pesquisa, 0 objeto de analise, a populagédo e
amostra estudada, o desenvolvimento do instrumento de coleta dos dados, assim como 0s

procedimentos de coleta e analise dos dados obtidos.

3.1 Concepcéo da Pesquisa

A presente pesquisa teve como objetivo propor um framework com os elementos de
experiéncia extraordinaria em servigos de restaurantes. Para isto, foi necessario identificar os
elementos que conduzem a este tipo de experiéncia, visto que, ainda que experiéncia
extraordinaria seja tema de pesquisa relativamente consolidado, ainda ha lacunas a serem
investigadas. Por esta razdo, optou-se pela realizagdo de uma pesquisa exploratdria de carater
qualitativo.

A pesquisa qualitativa é caracterizada como o estudo e a analise do mundo empirico
em seu ambiente natural. Desta forma, o pesquisador vai a campo para aprender sobre o
fendmeno estudado segundo a perspectiva das pessoas envolvidas a ele, analisando as
opinides pertinentes (GODQY, 1995).

O objetivo da pesquisa qualitativa € a realizacdo de uma analise profunda de um
fendmeno, através da compreensdo, interpretacdo e descricdo de fatos (MARTINS E
THEOPHILO, 2009). Este tipo de pesquisa incentiva os entrevistados a refletir e se
manifestar livremente sobre algum objeto, tema ou conceito.

A pesquisa exploratoria tem como propdsito promover maior familiaridade com o
problema pesquisado, com a finalidade de torna-lo mais explicito, buscando o
aperfeicoamento de ideias ou a descoberta de algo. Este tipo de pesquisa normalmente
envolve levantamento bibliografico e entrevistas com individuos que obtiveram experiéncias
praticas com o problema em questdo (GIL, 2002). A figura 09 demonstra a trajetoria

metodoldgica desta pesquisa.
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Figura 09 — Etapas da concepgéo da pesquisa

Elaboracgio do

Revisdo da Desenvolvimento .
instrumento de

Literatura do modelo teérico coleta de dados

Realizacdo de . .
! Transcricdo das Organizacio dos
entrevistas .
. entrevistas resultados
semi-estruturadas
Andlise dos Proposta do .
P Relatério final
resultados framework

Fonte: Elaborado pelo autor

Para a concepc¢édo da presente pesquisa, primeiramente foi realizado um levantamento
bibliografico sobre as dimensbes das experiéncias em servicos, dimensdes das experiéncias
em servicos de restaurante e dimensGes das experiéncias extraordinarias. Através da
identificacdo destas dimensdes possibilitou-se o desenvolvimento de um modelo tedrico que
foi a base para a elaboracdo do roteiro de entrevista. Apds estas etapas realizaram-se as
entrevistas, a sua transcricdo, a organizacdo dos resultados obtidos, a analise destes
resultados, a proposta do framework de experiéncia extraordinaria em servigos de restaurante

e o relatorio final do estudo.

3.2 Objeto de Analise

O objeto de analise estudado na presente pesquisa sdo experiéncias extraordinarias
vividas em restaurantes. A selecdo deste setor justifica-se em virtude do crescimento do
consumo de alimentos fora de casa e da transformacdo dos restaurantes, no qual deixaram de
ser somente um espaco de alimentacdo e tornaram-se um local de constituicdo de
experiéncias.

Outro aspecto relevante na escolha é a complexidade do setor, que pode ter um
minimo de complexidade em seus servigos, por exemplo, os fastfoods, ou uma grande

complexidade, como o0s restaurantes nos quais 0S servicos sdo personalizados
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(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2007), podendo gerar experiéncias tanto utilitarias como
heddnicas.

Optou-se por ndo delimitar a categoria do restaurante estudado e nem as classes
sociais atendidas por estes, visto que experiéncias extraordinarias sdo incomuns (ARNOULD;
PRICE, 1993), o que as tornam dificeis de serem encontradas. Além disso, experiéncia
extraordinaria esta diretamente relacionada as experiéncias anteriores do consumidor, sendo
Unica e individualizada para cada cliente, possibilitando assim, que ocorra em diferentes tipos
de restaurantes e com pessoas de diferentes classes sociais.

3.3 Populagéo e Amostra

A técnica de amostragem utilizada para a escolha dos entrevistados ¢ denominada
amostragem intencional, também conhecida por amostragem por julgamento, uma vez que 0
pesquisador busca opinides, detalhes de certo fendmeno por determinados elementos da
populacdo (MARCONI; LAKATOS, 2015). Na amostragem intencional os elementos da
populacdo séo selecionados baseados no julgamento do pesquisador (MALHOTRA, 2008).

Na presente pesquisa foram escolhidos individuos que frequentam restaurantes em
situacbes de lazer e que vivenciaram experiéncias, para verificar se estas seriam
extraordinarias. Primeiramente, selecionaram-se consumidores por acessibilidade e estes
indicaram novos participantes para a pesquisa. Visto que experiéncia extraordinaria é
individualizada para cada consumidor, foram selecionadas pessoas com diferentes perfis que
aceitaram participar do estudo. Os perfis foram analisados em relacdo a sexo, faixa etéria,

profissédo e estado civil.

3.4 Coleta de Dados

Com o objetivo de identificar os elementos que conduzem a experiéncia extraordinaria
em servicos de restaurante, a coleta de dados foi realizada através de entrevistas em
profundidade com consumidores de restaurantes.

A entrevista € considerada uma forma de coleta de dados que conduz o individuo a
falar o que pensa e descrever aquilo que enxergou, vivenciou ou testemunhou (POUPART,
2008). Tendo como vantagens a flexibilidade, visto que o entrevistador pode repetir,

esclarecer ou elaborar de forma diferente algumas perguntas, explicar um significado,
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garantindo uma melhor compreensédo por parte do entrevistado; e a precisdo das resposta, que
podem sem comprovadas instantaneamente, caso haja alguma discordancia (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

Segundo Oliveira, Martins e VVasconcelos (2012), as entrevistas em profundidade séo
convenientes quando ha pouco conhecimento sobre o fenbmeno pesquisado ou quando
necessita-se de percepcdes detalhadas dos pontos de vistas dos individuos. Ambos 0s casos
correspondem ao presente estudo, visto que experiéncia extraordinaria € um tema recente e
com pesquisas escassas, além disso, para identificar os elementos que conduzem a este tipo de
experiéncia é fundamental a descricdo detalhada da experiéncia por parte dos entrevistados.

A entrevista em profundidade pode ser classificada como ndo estruturada ou semi-
estruturada. Neste estudo utilizou-se a entrevista semi-estruturada, que consiste em um roteiro
com questdes-chave que auxiliam a determinar os topicos a serem investigados, permitindo
também que o entrevistado ou o entrevistador distancie-se destas questdes com o objetivo de
conseguir uma resposta mais detalhada ou uma informacdo (OLIVEIRA; MARTINS;
VASCONCELOS, 2012). Deste modo, o pesquisador pode acrescentar novas questdes com o
decorrer da entrevista conforme sua percepcao.

Para a presente pesquisa realizaram-se quinze entrevistas em profundidade semi-
estruturadas, sendo duas desconsideradas, por ndo serem consideradas experiéncias
extraordinarias. As entrevistas compreenderam o periodo de 15 de setembro de 2017 a 10 de

novembro de 2017.

O instrumento de coleta de dados (Apéndice A) foi composto por trés partes, a
primeira diz respeito aos dados pessoais dos entrevistados (idade, profissdo, escolaridade,
estado civil, renda e filhos). A segunda parte refere-se as questdes introdutérias, busca
identificar qual o restaurante mais marcante que o entrevistado ja foi, quando ocorreu esta
visita e se possui uma foto deste dia para demonstrar. A terceira parte esta relacionada as
questdes referentes aos constructos que foram baseadas em diferentes autores, conforme

evidenciado no quadro 03.
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Quadro 03 — Fontes baseadas para elaboracao das questdes

Constructo Questéo Fonte
o
= S . . - | Hanefors e Mossberg (2003);
§ Motivacao 7. Qual o motivo para sua ida a este restaurante” Marques (2017)
o A gs - ~
i Expectativa 8. Vocé tinha alguma expectativa em relacdo a Hanefors e Mossberg (2003)
& este restaurante?
10. Sentiu-se envolvido neste restaurante com ]
_ mais intensidade do que em outros restaurantes? | Hanefors e Mossberg (2003);
Envolvimento — — Morgan, Watson e Hemmington
11. Participa-se de alguma atividade durante a (2008)
experiéncia?
Marques (2017); Morgan,
Watson e Hemmington (2008);
Walter, Edvardsson e Ostrém
Ambiente Eisico 4. Conte-me mais sobre este restaurante. O que te | (2010); Andersson e Mossberg
chamou atenc¢éo? (2004); Aksoydan (2006); Ryu e
Han (2011); Chang e Horng
(2010); Kim et al. (2011); Cruz
(2014)
Marques (2017); Walter,
. . Edvardsson e Ostrém (2010);
f) 1
. 6. Quem foi seu acompanhante neste dia* Andersson e Mossberg (2004):
% Chang e Horng (2010)
g Marques (2017); Gustafsson et
O | Interacdo Humana al. (2006); Morgan, Watson e
9. Fale um pouco sobre as pessoas do Hemmington (2008); Walter,
réstaurante pfuncionélrios OFl)JtrOS clientes Edvardsson e Ostrom (2010);
’ ' ' Andersson e Mossherg (2004);
Chang e Horng (2010); Klaus e
Maklan (2012); Cruz (2014)
Marques (2017); Gustafsson et
al. (2006); Walter, Edvardsson e
Ostrém (2010); Andersson e
4. Conte-me mais sobre este restaurante. O que te | Mossberg (2004); Sulek e
Elementos chamou ateng¢ao? Hansley (2004); Gupta,
Funcionais Mclaughlin e Gomez (2007);
Maranhao, Figueiredo e Araujo
(2013); Klaus e Maklan (2012)
5. Em relagdo ao preco pago, o que achaste? Marques (2017)
Prazer 13. Qual foi sua se_ns;a(;ao/sentlmento porpassar | . oforc e Mossherg (2003)
por essa experiéncia’
Emocéo 19. Foi uma experiéncia Unica na sua vida? Arnould e Price (1993)
17. Foi diferente das experiéncias anteriores?
g Surpresa — - Hanefors e Mossberg (2003)
= 18. Vocé vivenciou algo novo?
% 14. Por que vocé lembrou justamente desta
bt experiéncia que ocorreu em (ano)?
3 | Memoéria P - a - (_ - ) Hanefors e Mossberg (2003)
o 15. Vocé acredita que nunca ird esquecer essa
experiéncia?
e . . Hanefors e Mossberg (2003);
Divertimento 16. V_c)f:e fu:?ou entusiasmao por viver essa Cruz (2014); Chang e Horng
experiéncia’ (2010)

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.5 Anélise de Dados

Apo6s a coleta dos dados, realizou-se a andlise destes dados, através de analise de
contetdo, que ¢ um método frequentemente utilizado quando se refere a analise de dados
qualitativos. Conforme Bardin (1977, p. 37), a andlise de contetdo ¢ “um conjunto de técnicas
de andlise das comunicagcfes que visa obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteldo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de producao destas mensagens”.

Este método de analise organiza-se em trés fases, sendo a primeira a pré-analise, que
busca organizar o material a ser analisado para tornd-lo operacional através da leitura
flutuante, da escolha dos documentos (demarcacdo do universo que sera analisado), da
formulacdo das hipoteses e dos objetivos, e da elaboracdo de indicadores a partir de recortes
no texto. A segunda diz respeito a exploragdo do material, no qual realiza-se a categorizacdo,
codificacdo e classificagdo dos dados. A terceira refere-se ao tratamento, inferéncia e
interpretacédo dos resultados (BARDIN, 1977).

A andlise de conteudo possui diferente técnicas. Para a consecucdo da presente
pesquisa utilizou-se a analise de conteudo categorial, que segundo Bardin (1977, p. 119), “a
categorizacdo € uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por
diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamentos segundo o género (analogia) com 0sS
critérios previamente definidos”. As categorias possuem um titulo genérico e sdo compostas
por um grupo de elementos, que sdo agrupados em razdo de suas similaridades. O pesquisador
é o0 responsavel por delimitar as unidades de codificacdo, que podem ser uma palavra ou uma
frase.

A partir da analise de conteudo categorial dos resultados das entrevistas com 0s
consumidores de restaurantes, foi proposto um framework com os elementos de experiéncia

extraordinaria em servicos de restaurantes.
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4. ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos através da coleta de
dados. Para tanto, realizou-se a distribuicdo dos mesmos em seis categorias, sendo elas: Perfil
dos entrevistados; Elementos de pré-consumo; Elementos de consumo; Elementos de pos-
consumo; Elementos de resultado; e Framework com o0s elementos de experiéncia

extraordinaria em servicos de restaurantes.
4.1 Perfil dos entrevistados
Com o intuito de preservar a confidencialidade dos entrevistados, estes foram

identificados por numeros. No quadro 04 pode-se observar o perfil dos entrevistados, atraves

de seus dados pessoais, como sexo, idade, profissdo, escolaridade, estado civil, renda e se

possui filhos.
Quadro 04 — Perfil dos entrevistados
. - . Estado :
Entrevistados Sexo Idade Profisséo Escolaridade civil Renda Filhos
Entrevistado 01 | Feminino |54 anos | Médica Superior Casado AC|m_a de_ Sim - Dois
completo 10 mil reais | (adultos)
Pds-Graduagao . .
Entrevistado 02 | Masculino | 42 anos | Professor completa, Casado AC|m_a de_ S"!‘ -Um
10 mil reais | (crianca)
Doutorado
Entrevistado 03 | Feminino |80 anos | Aposentada Tecnlcp m Vilvo |3.500 reais | Ndo
contabilidade
Entrevistado 04 | Masculino | 37 anos Procurador | Superior Casado AC|m_a de_ S"!‘ - Dois
Federal completo 30 mil reais | (criangas)
Professora e Pds-Graduagao Sim - Dois
Entrevistado 05 | Feminino |52 anos Nutricionista completa, Casado |14 mil reais | (adulto e
Doutorado adolescente)

Gestora de Pds-Graduagao
Entrevistado 06 | Feminino |21 anos incompleta, Solteiro |2 mil reais | Nao
Processos AR

Especializagdo

Pds-Graduagao

Entrevistado 07 | Feminino |54 anos | Advogada | completa, Casado |10 mil reais | Nao
Mestrado
Engenheiro | P6s-Graduacdo Sim - Dois
Entrevistado 08 | Masculino | 55 anos | Agricolae | completa, Casado |22 mil reais | (adulto e
Professor Doutorado adolescente)
Entrevistado 09 | Feminino |70 anos | Aposentada Superior Casado |8 mil reais Sim - Quatro
completo (adultos)
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Pds-Graduagao

Entrevistado 10 | Masculino | 24 anos | Estudante incompleta, Solteiro | 1.500 reais | Ndo
Mestrado

Entrevistado 11 | Masculino | 58 anos | Médico Superior Casado AC|m_ade_ Sim - Dois
completo 10 mil reais | (adultos)
Pds-Graduagdo

Entrevistado 12 | Feminino |51 anos | Professora | completa, Casado |10 mil reais | N&o
Doutorado

Entrevistado 13 | Feminino | 36 anos Sgrv!dora Superior Casado |8 mil reais S'm'DO'S

Puablica completo (criancas)

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos treze entrevistados, cinco sdo do sexo masculino e oito do sexo feminino. Quando
a idade os entrevistados variam entre 21 e 80 anos, sendo que ha uma concentracdo maior de
entrevistados na faixa dos 50 anos. Em relacdo a profissdo sdo quatro professores, dois destes
também exercem outra profissdo (nutricionista e engenheiro agricola), dois médicos, dois
aposentados, um procurador federal, um advogado, um servidor publico, um gestor de
processos e um estudante.

No que se refere a escolaridade, constata-se que somente um entrevistado ndo possui
superior completo, tendo o técnico em contabilidade, sendo que dos demais quatro tém
doutorado e um possui mestrado. Em relacdo ao estado civil, dez sdo casados, dois solteiros e
um vilvo. Quanto a renda mensal, os valores variam entre 1.500 reais e acima de 30 mil reais,
sendo que h& uma concentragdo maior na faixa dos 10 mil reais. Além disso, dos treze

entrevistados, cinco ndo possuem filhos e oito possuem filhos, sendo variavel a idade deles.

4.2 Elementos de pré-consumo

Nesta secdo sdo apresentados os elementos das dimensdes motivacdo e expectativa,
referentes ao estagio de pré-consumo, que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em

servicos de restaurantes.

4.2.1 Motivacao

Em relacdo a motivacdo que conduz o individuo a ir a um restaurante onde vivencia
uma experiéncia extraordinaria, observa-se que um dos elementos abordados pelos
entrevistados é conhecer o restaurante, este também pode ser verificado na pesquisa de
Marques (2017).
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Primeiro que a gente queria conhecer a torre Eiffel né e a gente j& saiu daqui de
Pelotas ja sabendo que tinha esse restaurante e que a gente ia tentar porque dependia
também de reserva, entdo assim na realidade a gente conseguiu, no fim a gente
conseguiu reservar e ai juntou isso vontade de conhecer, saber que tinha o
restaurante (Entrevistado 11).

De ir 18? Porque a gente tava conhecendo a cidade, e a gente tava conhecendo 0s
restaurantes mais legais assim, que todo mundo recomendava. E o lugar era
agradavel e acho que a primeira vez que a gente foi, fui varias vezes depois, porque
a gente morou dois anos 14, e foi muitas vezes, inclusive quando ia nossas familias
daqui, a gente levava la também, mas a primeira vez a gente foi, acho que era
domingo, de almogar no domingo assim, porque era um lugar bem legal
(Entrevistado 13).

Pode-se identificar através da fala do entrevistado 13 que a recomendacéo é outro fator
motivador, sendo salientado também pelos entrevistados 04, 12, 05 e 06.

Muito bem recomendado, na verdade, independentemente de ser no cruzeiro e era,
eu sabia que eu ia ter o contato com comida que eu normalmente, nem a gente faria
em casa, e talvez nem conseguisse fazer se nem achasse os ingredientes sabe assim,
e realmente tem coisas la que, eu jamais vou comprar uma lagosta viva, trazer pra
ferver e comer sabe, mas la teve um dia que a gente comeu lagosta, ndo é tudo isso
(Entrevistado 04).

Pra ida nesse? Porque toda vez que a gente viaja, a gente come, assim, vai pra
passear, entdo come coisa trivial né, mas sempre a gente escolhe assim alguns
momentos pra ir em locais que sejam indicados por Trip Advaisor, alguma coisa
assim, que seja tipico, onde todo mundo diga: aqui vai que tu vai comer bem a
comida tipica do lugar, entdo a gente vai olhando, neste caso foi assim, as vezes tu
atropela e encontra né, mas normalmente eu dou uma procuradinha pra ver as
recomendacdes, porque eles sdo sempre restaurantes um pouco mais caros do que tu
vai pagar num lanche, numa coisa assim né, e também tu ndo vai colocar dinheiro
em uma coisa que tu ndo sabe né, entdo procuro indicacdo (Entrevistado 12).

(...) a gente queria ver um show de tango em Buenos Aires na Argentina, entdo é
uma atracdo comum, e a gente foi nesse show porque era 0 mais famoso que tinha,
todo mundo falava tdo bem, na época so tinha esse mesmo, hoje ja tem outros, mas
na época o0 mais, bem mais conhecido era esse, um espetéaculo teatral junto com um
jantar (Entrevistado 05).

A gente foi, a gente tava ficando um tempo, ai a gente decidiu viajar junto, a gente
nunca tinha oficializado o namoro, a gente tava junto mas ndo tinha oficializado
nada e ai ele comentou que tinha um restaurante bem legal pra me levar, porque a
gente acaba saindo mais, s6 nos dois, indo a restaurantes, mas ele ndo comentou
muito do restaurante assim, ele sé falou que tinha pedido indicacdo pra uma amiga
de Curitiba, e ndo me falou nada e até comentou “ah eu perguntei pra minha amiga
onde é que, se ela tivesse que escolher um lugar na cidade dela onde é que o marido
dela levaria”, dai ela falou que levaria nesse restaurante, entdo eu acho que ai foi
bem proposital, ah a mulher deve pensar em restaurantes romanticos, ai ele acabou
me levando 14 e me pedindo em namoro (Entrevistado 06).
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A partir das respostas dos entrevistados 04 e 12 percebe-se que conhecer uma nova
culinéria, ou a comida tipica de uma regido, é considerado outro aspecto motivador, este €

destacado igualmente pelos entrevistados 10 e 02.

Por ele ser uma culinaria mediterranea. Esse meu amigo é de Sao Paulo, entdo como
ele conhecia muito, foi ele que escolheu na verdade. Ele é de Sdo Paulo, e ele gosta
muito dessa questdo diferenciada, de culinérias diferentes, entdo, ele de todos que
tinha em Porto Alegre, entre mexicano, japonés, italiano, oriental, hamburguer,
gourmet e dai mediterraneo, ele: “ah vamo no mediterraneo”, ai foi ele que escolheu
assim, pela proposta mediterrdnea mesmo (Entrevistado 10).

(...) por curiosidade por que tem um uma regido de Londres, por exemplo tem muita
comida éarabe, tem muita tailandesa, tem diferentes regides de diferentes
nacionalidades. E ali, todo mundo sempre falava um pouquinho da comida
tailandesa, que tinha bastante tempero, dai a gente foi mais pra conhecer
(Entrevistado 02).

Observa-se que comemorar/confraternizar refere-se a outro fator motivador, conforme
as falas dos entrevistados 01, 03, 07, 08 e 09. Este elemento tambem foi apontando no estudo
de Marques (2017).

Na verdade, foi em marco de 2011. A gente tinha uma programacao de uma viagem
em setembro de 2010 que a gente ndo conseguiu fazer, e nés tinhamos combinado
de comemorar o aniversério dele, dia 16 de setembro nesse restaurante. E a gente
ndo pode ir por motivo de doenga, tivemos que transferir a viagem. N6s fomos 6
meses depois e ai mantivemos 0 nosso planejamento que era conhecer o restaurante
e jantar 14, como uma forma de comemoracéo (Entrevistado 01).

(...) entdo, eu acho que esse senhor, eu ndo me lembro se ndo tinha também um
senhor que morava |4, que convidou a gente pra ir nesse restaurante (Entrevistado
03).

Foi uma forma de nds fazermos esse contato, na realidade foram eles que
convidaram. Tinham um horario, nés fomos até a Espanha, estdvamos la na
universidade e ai eles nos levaram pra almocar, para nés conversarmos (Entrevistado
07).

Fui d& um curso pra uma empresa e depois o pessoal nos levou pra almocgar I4
(Entrevistado 08).

Porque nos chegamos em Porto Alegre, € 0 meu irmdo e minha cunhada tinham
marcado essa saida com esses amigos, entdo como nos chegamos na casa dele né,
nos iamos ficar 14, entdo ai eles nos levaram pra participar dessa janta (Entrevistado
09).
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Desta forma, constata-se que os elementos de motivagdo que conduzem a uma
experiéncia extraordinaria sdo: Conhecer o local, recomendacgdo, conhecer uma nova culinaria

e comemorar/confraternizar.

4.2.2 Expectativa

No que diz respeito a dimensdo expectativa, dos treze entrevistados observa-se que
sete ndo possuiam nenhuma expectativa em relacdo ao restaurante visitado, visto que ndo o

conheciam, ndo pesquisaram sobre 0 mesmo e ndo tinham ouvido falar sobre o restaurante.

N&o, eu ndo fazia ideia de como que ele era. O que as pessoas comentavam mais era
do show, ndo do jantar e da comida propriamente dita, muita gente saia do show e
ndo ficava pro jantar (Entrevistado 05).

Néo, ndo, porque eu ndo conhecia. Embora eu tivesse (...) alguns dias 14, ndo foi no
primeiro dia, mas eu ndo tinha, eu ndo conhecia, era um lugar novo (Entrevistado
07).

N&o, porque eu nunca tinha escutado nada a respeito né, depois até que nés fomos l&
e conversando com outras pessoas, ai disse “ndo mas ele ¢ famoso né, porque é
realmente € um servigo como vocés estdo dizendo de qualidade né”. Entdo depois da
ida é que nds ficamos sabendo, mas no momento ndo tinha expectativa nenhuma
(Entrevistado 09).

N&o, assim meu namorado me falou 0 nome, mas eu nem procurei, ndo cheguei a
pesquisar na internet, acho que porque eu tava turistando e tava cansada, ah ele falou
ah a gente vai sair de noite, e ele nem comentou muito, falou tem um restaurante que
eu quero te levar que eu pedi indicacdo pra uma amiga e vamos nele meio assim,
entdo ta, fui meio sem expectativa, mas acho que até mais legal por isso quando a
gente vai sem expectativas, porque tu ndo sabe o que esperar e ai tudo combina sabe,
porque as vezes eu crio expectativa, ah vamos em tal lugar que diz que o restaurante
é maravilhoso e o restaurante era tipo nada demais (Entrevistado 06).

Né&o, eu ndo conhecia, eu nunca tinha ouvido falar, nunca. Depois conversando com
o0 pessoal em Porto Alegre, eu fui descobrir que ele é bem “famosinho”, ele é bem
tradicional, porém, eu nunca tinha ouvido falar. A gente foi 14, como eu ndo tinha
expectativa nenhuma, nunca tinha comido comida mediterranea, ndo sabia nem do
que era. Entéo, por isso que eu fui sem expectativa, mas agora sim, indo pra la em
uma segunda visita, eu vou ter bem a expectativa. Vou pegar outro prato, quero que
seja tdo bom quanto, entdo j& vou esperando algo bom (Entrevistado 10).

A partir das falas dos entrevistados 06 e 10 nota-se que a falta de expectativa pode
contribuir na criacdo de uma experiéncia extraordinaria, uma vez que quando o individuo ja
possui uma expectativa, o servico do restaurante pode ndo atingi-la, decepcionando assim o

consumidor.
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Verifica-se que os demais entrevistados possuiam uma expectativa boa, positiva em
relacdo aos restaurantes, por ja terem ouvido falar ou por pesquisarem sobre 0s mesmos,

conforme as falas dos entrevistados 08, 01, 12, 04 e 11.

J4 tinha, o pessoal ja tinha falado do restaurante né, eu achei interessante pra gente
uma novidade pra gente que ndo conhece, entdo a expectativa era de conhecer
alguma coisa diferente com pratos muito diferentes do que a gente tem aqui, pratos
tipicos deles, s6 peixe, ndo pode dizer nem que é frutos do mar porque nao é, sdo
peixes de rio de 4, entdo é tipicos da regido (Entrevistado 08).

Tinha expectativa, aquela coisa assim bem, como é que eu vou me expressar, ndo é
fantasiosa, é aquela coisa assim de que “p0” eu vou comer no restaurante na Torre
Eiffel, Paris, que é a cidade luz, que é a cidade mais visitada do mundo né... Tinha
aquela coisa da expectativa assim, mas eu ndo tinha uma expectativa especifica
assim, com a comida se ia ser boa, se ndo ia ser boa, eu acreditava que ia ser boa,
acreditava que a bebida ia ser boa, como foi. Mas, eu tinha mais expectativa de ir em
um restaurante em um lugar t&o especial como a Torre Eiffel (Entrevistado 01).

A expectativa era essa, de que fosse realmente o que eu tinha escutado falar e achei
bem, bem legal. Que era bom, que era fiel aos costumes, que era uma coisa
interessante de se ver, as pessoas com as vestimentas, tudo nos conformes, porque
uma coisa da cultura deles é que eles ndo se deixam fotografar, entdo no caso do
restaurante era uma coisa feita pra turista, pra que tu pudesse tirar foto, por isso eu
tenho foto do lugar, das coisas, incluindo as pessoas, porque eles ndo deixam se
fotografar, por causa da religido (Entrevistado 12).

Tinha, tinha sim, positiva, mas na verdade acho que foi muito além do que eu tinha,
mas eu tinha uma expectativa muito positiva em relacdo ao jantar. Ai que t4, ndo é
porque era um navio que era o Unico restaurante sabe, tinha mais de dez, a gente
acabou indo em, sei 14, em 20 oportunidades de refeicdo a gente foi a 14 no Opus,
sabe, porque era muito bom mesmo (Entrevistado 04).

Expectativa boa, expectativa bonita, legal, de momento legal. Sabia, eu néo tinha o
cardapio, mas eu sabia o tipo de comida que era, eu ja fui preparado, eu nao tive
nenhuma surpresa assim. Claro a ndo ser o qudo bonito foi o local né e subir a torre.
Eu sabia mesmo pelo site da torre, tem os restaurantes. Eu tenho uma caracteristica,
quando eu viajo eu estudo a minha viagem, entdo eu sei aonde eu vou, os lugares
que eu quero ir conhecer, sei os valores, entdo eu faco, inclusive tudo muito tempo
antes (Entrevistado 11).

Observa-se que o elemento da dimensdo expectativa abordado pelos entrevistados é
em relacdo a novidade em conhecer pratos diferentes, conhecer os costumes de uma regido e
comer em um local diferenciado. Este relaciona-se com o fator curiosidade analisado por
Hanefors e Mossberg (2003).
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4.3 Elementos de consumo

Nesta secdo sdo apresentados os elementos das dimensdes ambiente fisico, elementos
funcionais, envolvimento e interacdo humana, referentes ao estdgio de consumo, que

conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes.

4.3.1 Ambiente fisico

Percebe-se que o ambiente fisico é analisado por diversos autores que estudam
experiéncias (MORGAN, WATSON, HEMMINGTON, 2008; WALTER, EDVARDSSON,
OSTROM, 2010; ANDERSSON, MOSSBERG, 2004; AKSOYDAN, 2006; RYU, HAN,
2011; CHANG, HORNG, 2010; KIM et al., 2011; CRUZ, 2014; MARQUES, 2017). Em
relagdo a esta dimensdo, a vista que o restaurante proporciona é considerada um dos
elementos que conduz a uma experiéncia extraordinaria, como pode ser observado nas falas
dos entrevistados 01, 13 e 06.

E a gente foi no entardecer, entdo, a gente pegou o final da tarde, viu o pér do sol no
trocador, de dentro do restaurante depois a gente viu, anoiteceu, € a gente viu a
cidade se iluminando assim, entrando o anoitecer, entdo foi muito legal, muito muito
bonito (...) restaurante todo em vidro né, as janelas todas, como é no primeiro andar
da torre Eiffel entdo ele faz toda a volta na torre, pelo menos, na verdade ele faz um
angulo de 90 graus numa parte da torre, depois outra. E ele tinha as janelas, eram
digamos assim, os quadros na verdade eram a cidade né, por que tu enxergava a
cidade dele (Entrevistado 01).

(...) ele é muito grande, bem aberto, bem ventilado, fica na beira do lago Paranog,
numa parte alta, entdo tu vé o lago pra baixo, (...) na frente tem uma varanda muito
bonita, (...) ele tem vidro e abre também, todo aberto (Entrevistado 13).

Eu fui num em Curitiba, que meu namorado me pediu em namoro, que foi muito
legal a experiéncia, primeiro que ele é, ele era no quadragésimo assim, dava pra ver
toda cidade, e ele era todo a luz de velas, bem tranquilinho (...) o lugar era legal, o
ambiente foi legal e a comida era legal assim, fora que tinha uma vista sensacional,
eu acho que esse foi marcante (...) a proposta dele era deixar as mesas bem perto das
janelas, pra que a gente tenha, o0 nosso corpo fique todo em contato com o vidro pra
gue a gente possa ver toda cidade (...) era uma vista que realmente tirava 0 nosso
félego de olhar toda cidade de noite assim, € uma lembranca muito legal que eu
tenho, e pelo menos aqui em Porto Alegre ou em outras cidades que eu fui eu ndo
tinha ido em um restaurante panordmico assim. (Entrevistado 06).

Outro aspecto destacado pelo entrevistado 06 € referente a iluminagdo “todo a luz de
velas”, pode-se observar que este também ¢ ressaltado pelos demais entrevistados,

principalmente no que se refere a iluminagdo intimista, difusa. A iluminacdo também é
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abordada no estudo de Ryu e Han (2011), que identificou que esta tem efeitos significativos

na satisfacéo e fidelizac&o dos clientes.

Era um iluminagdo bem... pouca iluminagdo assim, tu tinhas um ambiente mais
escurecido, mas ndo aquele escurecido que tu sai batendo nas coisas, era mais
intimista, era um ambiente mais intimista que, um ambiente iluminado barulhento,
era um ambiente mais intimista (Entrevistado 01).

Ela era indireta, difusa, ndo era escura, 0 ambiente era bem contemporaneo, a gente
conseguia enxergar as outras mesas a trés, quatro mesas de distancia, identificar a
fisionomia das pessoas, ndo era uma iluminacdo agressiva, era agradavel
(Entrevistado 04).

(...) o ambiente era com a luz bem escurinha mesmo assim, tu quase ndo conseguia
V& a pessoa do lado assim, tu conseguia ver mais ou menos ao teu redor da tua mesa
(...) mas eu acho que a proposta do restaurante é bem restaurante mais intimista
sabe, pra duas pessoas, pra uma comemoracdo, uma conversa, porque nao tinha
tantas mesas assim pra mais de duas pessoas (Entrevistado 06).

Era um ambiente sébrio. Ele ndo era um assim muito iluminado era um meio as
escuras (...) uma luz assim meio ndo era claro assim, mas era um ambiente que tu se
sentia bem (Entrevistado 09).

(...) e dai nesse corredor sé era iluminado por pequenos, tipos lampides assim na
parede. Entdo era uma luz bem, bem bem fraquinha. Isso era a entrada e tinha umas
mesinhas ja ali, e ai na parte ja do restaurante em si ai ja ndo tinha tanta decoracéo
especifica, tanto que quando a gente optou, quando entrou no restaurante, a gente
passou por aquelas mesinhas foi na parte principal, achou muito aberto, muita
claridade. A gente preferiu justamente por esse corredorzinho, porque ele era mais
reservado, mais gostoso, uma luzinha mais apagada (Entrevistado 10).

(...) aquela luminéria da entrada daqui, a gente trouxe de 14, entdo tu ndo tem uma
luminaria assim como a gente tem, tu tem 50 luminédrias no mesmo ambiente
pequeno, uma sala pequena, uma de cada cor, a altura mais ou menos da cabeca,
uma iluminagéo muito colorida, porém, assim, difusa (Entrevistado 12).

A partir da fala do entrevistado 12, observa-se que outro fator relevante diz respeito a
decoracdo do ambiente, inclusive o entrevistado gostou da luminaria do restaurante e comprou
uma igual para sua casa. Este elemento também é reconhecido nas pesquisas de Chang e
Horng (2010) e Marques (2017). Nota-se que as decoracdes que chamaram mais atencao dos

entrevistados referem-se as decoracgdes tipicas.

Ah, um dos que foi bem marcante foi um restaurante que eu ndo vou saber te dizer o
nome, na Turquia, pode ser fora? Foi na Turquia, porque era uma coisa muito,
assim, tipica. Porque era um restaurante com uma decoracdo tipica da cultura deles,
ai ndo tinham nem cadeira, era sentado no chdo em almofadas (Entrevistado 12).A
decoracdo era turca, tudo era, a casa turca, com tapete, panos pelas paredes, pelo
chdo, tem muito colorido. (...) A decoragdo é assim é uma decoragdo carregada de

54



cor sabe, de elementos, entdo a mesa, ndo era uma mesa, era um troco assim no chao
que tu fica assim, nas almofadas, ndo é que nem os japoneses que tu fica sentado, é
uma coisa de se atirar, e aquela luzinha uma coisa baixa, na verdade parece uns
tapetes aquilo por cima e ai os pratos com umas coisas coloridas, com flor sabe, com
elementos assim, eu ndo sei dizer o que é aquilo, geométricos, assim, muito legal, os
copos isso eu me lembro também, porque era todo trabalhado, colorido, aquilo que
tu olha assim, s6 olhar e tu fica, ai ai muito lindo. Um prato de cada jeito, com
desenho, isso é uma coisa muito legal, isso eu gosto muito, quando eu vejo me
chama muito a atencdo, tinha flor, uns desenhos de flor e as cumbucas vinham com
uns desenhos geométricos assim, aquelas coisas meio arabe, parece letras, muito
legal a louca (Entrevistado 12).

A decoracéo era bem interessante, com motivos do Pantanal né, é Cuiab, Mato
Grosso, préximo ao Pantanal, motivos do Pantanal, tinha até umas esculturas,
jacarés secos que tinha 1a, uma decoracdo desse tipo, com bastantes coisas
indigenas, deste tipo assim (Entrevistado 08).

(...) ele tem uma decoracdo toda diferente e é na beira do lago Paranoa, é super
bonito, tem umas bananas assim penduradas, tem uma parede cheia de bananas que
tu pode pegar a banana ali e sair comendo (...) e o restaurante € muito bonito, é
muito agradavel assim o local dele. (...) Tinha bonecos com roupa nordestina, assim
esses tipo cangaceiro, tinha uns bonecos assim, a decoracdo é linda do restaurante,
um restaurante em madeira, aquelas toras de madeira muito bonitas assim (...) muito
agradavel, que tem essa parede cheia de bananas e vende comida nordestina assim,
bem bem tradicional mesmo, bem legal (Entrevistado 13).

(...) parece que o dono do restaurante, ele tem uma fazenda, entdo tinham fotos dos
animais, da fazenda, os moveis eram moveis rusticos. Os assentos das cadeiras eram
em couro, a mesa com todo aquele requinte né da sobriedade, combinando com o
balcdo escuro né. Bem estilo assim, um rustico colonial. Eram coisas relativas a
fazenda, porque como o prato chefe, eu diria, ndo é o prato, o alimento chefe é a
carne né, o grande mote do restaurante é o tipo de carne que é servida 14, porque l&
vem da fazenda dele. Entdo a decoracéo era toda em cima dos animais, quadros com
cavalos, cabecas assim, entdo realmente dentro daquilo que o restaurante se destaca,
que é o tipo de carne que é oferecida la (Entrevistado 09).

O lugar onde encontra-se 0 restaurante, seja em um monumento, em um espetaculo,
em uma cidade, regido ou pais, € outro importante fator abordado pelos entrevistados 01, 02,
04, 05, 11 e 12.

Primeiro o lugar é que ele é numa das sete novas maravilhas do mundo né, do
mundo contemporaneo, que é a torre Eiffel. (...) Um restaurante sem grandes
decorac0es, ele é um restaurante na verdade, que o que faz ele ser um restaurante
procurado, legal e tudo é o local onde ele t& né, que é a torre. A gente vé algumas
estruturas de ferro da torre por dentro dele também, por que ele é encostado na torre
né (Entrevistado 01).

O restaurante assim é numa rua bonita de Londres, num local legal (Entrevistado
02).
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(...) 0 que mais me marcou foi o Opus do navio Oasis of the Seas, o restaurante
principal do navio, fantéstico, foi um dos que mais me marcou, j& era uma semana
de cruzeiro, num lugar maravilhoso, Caribe (Entrevistado 04).

(...) foi a primeira vez que eu tinha ido também a Buenos Aires, s6 o0 show em si
junto a gente fez toda a parte do jantar e depois mais o espetaculo, entdo aquilo fez,
ndo que a comida fosse assim algo diferente, fora do comum, mas entdo toda aquela
estrutura e todo aquele contexto fez com que fosse algo especial (...) no final aparece
até um cavalo no palco. Eram varios bailarinos dancando e o Senhor Tango cantava
e tocava, eram varios showzinhos assim, varias performances acontecendo dentro de
um mesmo espetaculo (Entrevistado 05).

Mais marcante, acho que o restaurante mais marcante foi o da torre Eiffel em Paris,
porque juntou o restaurante em si com um sonho de conhecer a cidade. (O que mais
me chamou atencdo) Primeiro que era o local né, na torre Eiffel, um dos pontos
principais turisticos de Paris né e ndo sei, tu ta (...) num lugar bonito né, numa coisa
chique né (Entrevistado 11).

(...) foi o primeiro pais, digamos oriental que a gente conheceu, entdo é bem
diferente, talvez por isso que eu tenha pensado nesse, porque foi a primeira
experiéncia dessa cultura assim, porque todo resto que a gente conhecia até entdo era
tudo muito ocidental né (Entrevistado 12).

Observa-se que em poucos restaurantes tocavam mausicas, 0s que tinham eram sons
ambientes, discretos ou tipicos da regido. O entrevistado 12 inclusive declarou que ndo gosta
de comer com barulho, o entrevistado 04 odeia som ambiente em jantares e o entrevistado 09
disse que dependendo da musica atrapalha a conversa dele com suas companhias. Portanto, a

auséncia de musica e barulho pode contribuir na criacdo de uma experiéncia extraordinaria.

O lance é que, a musica é diferente (..) ndo era banda, era musica eletrénica. Um
chillout assim. E um som mais, ambiente assim, ndo é um toc toc, ndo é tdo
“pegado”, ¢ mais ambiente assim chillout (Entrevistado 02).

(...) eu lembro que era uma musica que nao tinha letra, era algo mais instrumental,
mas bem leve, bem discretinho mesmo sabe (Entrevistado 06).

Tinha uma mausica de fundo (Entrevistado 08).
Acho que tinha uma musica suave, de ambiente (Entrevistado 11).

Eram vérios bailarinos dangando e o Senhor Tango cantava e tocava, eram Varios
showzinhos assim, véarias performances acontecendo dentro de um mesmo
espetaculo (...) me impressionou bastante o show, o tango em si pelo tipo de danca
(...) achei muito, muito bonito, entdo completou tudo, o jantar né (Entrevistado 05).

Tinha musica tipica. (...) O som ndo incomodava, isso é uma coisa que eu nao gosto,
eu me lembro que era bom por causa desses detalhes, eu ndo gosto de comer com
barulho, acho que ndo combina, era uma musica de uma apresentacdo, mas néo era
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aquele tipo de apresentacdo que também é uma coisa complicada né, quando tu vai
pra comer e bem na hora que tu vai comer tem que parar pra olhar as pessoas cantar,
que eu acho deselegante os pobre bicho cantando e tu ali comendo, mas nesse caso
era uma coisa sequéncia assim, como qualquer coisa assim, ndo tinha o objetivo de
apresentacdo (Entrevistado 12).

Olha se tinha som era nulo ou muito baixinho sabe, inclusive se eu puder fazer uma
observacdo, eu odeio som ambiente em jantares. Na verdade assim, quando tem tem
que ser uma coisa muito especifica, sabe, sendo nao (Entrevistado 04).

(...) depois o fato assim de ndo ter musica no local porque as vezes assim
dependendo do tipo de musica né tu ndo pode conversar com as pessoas e te divertir
e fazer um assunto né assim se desenvolver, mas como o0 ambiente assim ndo tinha
som né entdo nds podemos conversar brincar e foi muito gostosa a nossa noite ali
(Entrevistado 09).

Os entrevistados afirmaram que o barulho dos demais clientes ndo incomodava,
somente o entrevistado 10 relatou que tinha barulho no saldo principal e por isso optou por
ficar em outra parte mais reservada. O entrevistado 09 destacou que eram mais casais €

falavam baixinho, ndo tinha risada alta.

Na parte principal do sagudo, no sagudo principal, tinha barulho por ta muito cheio,
acho que ndo tinha musica justamente por isso também, porque tinha muita
conversa. Tava muito cheio mesmo. Atrapalhava, a acUstica, eu acho. Que a acustica
do ambiente ndo era preparada pra receber um grande nimero de pessoas, que dava
0 eco das conversas. Tanto que ai, a gente entrou assim, tava tudo lindo tudo bem, a
gente entrou deu aquela “baquiada” com aquele barulho de conversa, entdo a gente:
“ah ndo, vamos pra parte mais do corredorzinho que ai ¢ mais reservado”, ndo tinha
quase ninguém, entdo deu bem tranquilo. Mas acho que faltou, ndo sei se o espago la
ndo era tdo apropriado assim (Entrevistado 10).

(...) eram todas assim falando discretamente, tu ndo via ninguém rindo alto, tu ndo
ouvia conversa, mesmo que se tivesse alguém, sei 14 a um metro de mim sabe (...) O
barulho realmente ndo incomodava e casais, vi bastante casais era, ndo lembro assim
de grupo de quatro pessoas, lembro que dos meus dois lados tinha casais, na minha
frente também era casal. (Entrevistado 06).

Sendo assim, constata-se que os elementos da dimensdo ambiente fisico que conduzem
a uma experiéncia extraordindria sdo: Vista do restaurante, iluminacdo intimista/difusa,

decoracdo tipica, lugar onde encontra-se o restaurante, e espetaculos de shows, danca, musica.

4.3.2 Elementos funcionais

Referente a dimensdo elementos funcionais, dos treze entrevistados quando

questionados sobre o restaurante mais marcante que ja foram, onze destacaram em suas
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respostas a comida como sendo um dos principais motivos para a escolha daquele restaurante,
seja a qualidade, a variedade, a comida ser diferente ou a apresentagdo do prato. Além disso,
observa-se que os dois entrevistados que ndo citaram a comida foram os Unicos que nao
recordam o que comeram. Conforme o estudo de Sulek e Hansley (2004), a comida € o
elemento mais relevante na satisfacdo, na sequéncia estd o ambiente fisico e o servigo

prestado.

(...) era servido a Francesa entdo tinha uma entrada, tinha o prato principal, tinha a
sobremesa e tinha uma taca de champanhe ou vinho, entdo tu pagava por todo esse
pacote digamos assim. (...) Eu ndo me lembro o que eu comi. Tomamos uma taca de
champanhe, mas eu ndo lembro o que que foi a comida (Entrevistado 11).

Bebi vinho, o que comi ha tantos anos atras ndo lembro, provavelmente deve ter sido
carne, porque argentino, deve ter sido carne (Entrevistado 05).

Um dos aspectos salientado que conduz a uma experiéncia extraordinaria diz respeito

a qualidade da comida, nas proprias palavras dos entrevistados: “gostosa”, “fantastica”,

2 (13 2 13

“muito boa”, “sofisticada”, “deliciosa”, “maravilhosa” e “6tima”. Segundo Sulek e Hansley

(2004), a qualidade do alimento € o fator mais importante na intengéo de retorno.

O restaurante mais marcante que eu ja fui... foi, ai que vergonha ndo vou saber te
dizer o nome dele, foi na torre Eiffel em Paris. Fica no primeiro andar da torre
Eiffel, ndo sei o que, “meia meia”, ndo sei se ¢ ‘“Paris meia meia”. E um restaurante
que eles fazem, é... tradicional assim, eles servem um jantar a francesa, com
champanhe e tudo. Foi um restaurante marcante por que é uma cidade bonita, e uma
comida gostosa, entdo esse pra mim de todos os que eu conheco, foi um restaurante
marcante (Entrevistado 01).

(...) a comida era muito maravilhosa (...) era muito boa e muito sofisticada a comida,
era muito boa mesmo (...) 0 acesso que dava pra uma comida fantéstica sabe, na
verdade assim eu tive pouquissimos restaurantes, geralmente o restaurante ele
oferece um tipo de comida e ele se destaca muito bem naquele tipo de comida, né,
aquele ndo, aquele ndo sei se era a marca do chefe que assinava o restaurante sabe,
mas assim ndo tinha um prato especifico, na verdade se hoje eu quisesse comer
peixe, se eu quisesse comer frutos do mar, se eu quisesse comer cordeiro, se eu
quisesse comer ave, se eu quisesse comer rés, ele tinha um ou dois pratos assim, nao
era um absurdo, mas tinha e eram todos muito bons sabe, muito, entdo assim, cada
Vez que eu ia jantar no Opus eu sabia que eu ia ter uma experiéncia gastrondmica, de
comer, maravilhosa, podia ir eu e minha esposa, sem mais ninguém junto, sem ter
um happy hour, um momento de, enfim, de descontrair, de aproveitar, mas eu sabia
que 0 que viesse pro prato era sensacional, né, e isso me marcou (Entrevistado 04).

(...) a comida era deliciosa, ah, nossa assim, era muito boa a comida sabe, ah tipo
assim, a gente tava até comentando, ai qual foi o melhor restaurante, esse foi o
melhor sabe, tinha 0 meu namorado comeu um arroz a milanesa, nunca tinha visto
na vida, algo que parece simples mas era delicioso, acho que esse mix entre o lugar e
a refeicdo. De entrada era um couvert de pdezinhos com varios tipos de paezinhos,

58



tipo torrada, pao feito na hora, que tu sentia sabe que a massa era caseira, que ele
tinha saido do forno e vinha quatro aperitivos juntos, que eu lembro que era queijo,
era uma lingtiica colonial, ela era desmanchada com molho, cebola caramelizada e
bah néo lembro o outro, eu lembro que era esses trés, eu acho que era uma geleia de
amora, e eles vinham tipo numa chapa assim pra que ficasse bem quente sabe, e era
muito bom, muito bom mesmo, porque eles tinham o sabor bem caseiro (...) ai a
gente comeu isso e foi bem legal, porque realmente era muito bom e a proposta dele
de irem servindo toda hora assim, pra que a gente pudesse comer mais e eu comi um
prato que era uma massa caseira com filé e queijo, eu posso olhar no site depois pra
ti descrever melhor, que era algo assim maravilhoso, a massa era caseira sabe e era
muito muito muito bom mesmo, e 0 meu namorado comeu um filé, e ele tinha um
arroz, era uma risoto de queijo, vinha dentro de uma massa empanada frita, e vinha
mais um molho de queijo por cima, eu ndo provei (...) infelizmente eu me arrependo,
mas ele falou que foi uma das melhores coisas que ele ja comeu assim, que era
fantastico (Entrevistado 06).

(...) eu ndo lembro do sabor da comida, eu lembro que eu adorei. Isso é uma das
coisas que sempre vem a minha memoria quando eu tenho... mas eu ndo consigo, ha
dez anos atras, eu ndo consigo. Eu sei que eu gostei de todos os pratos, eu gostei...
N&o teve nada que eu ndo tivesse gostado porque eu sou realmente um pouco chata
pra comer, mas, eu gostei de todos os pratos (Entrevistado 07).

(...) e a comida né, que era muito boa. Era um restaurante de comida tipica. Adorei,
comida era 6tima (...) tinha um iogurte grego que vinha na salada, muito bom aquele
iogurte, muito bom, a comida é muito boa, nossa a comida deles é muito boa, é isso
eu me lembro (Entrevistado 12).

(...) mas o que mais marcou realmente no restaurante foi a qualidade da comida. Eu
comi um entrecot, um gratinado assim, muito bom e tinha uma salada com vérias
folhas verdes com crétons né, e vinha eu acho, que também queijinho de bufalo,
aqueles tomatinhos cerejas que acompanhava e tinha também umas batatas com
queijo roquefort. (...) Eles vinham, traziam o prato na mesa depois eles mesmo vinha
aquela salada; era uma salada bem colorida por causa das folhas verdes e a carne
tinha uns detalhes assim até da batata um lado cortada com queijo roquefort né, uma
carne hiper suculenta muito boa e a aparéncia realmente assim chamava a atencéo
(Entrevistado 09).

A partir da fala do entrevistado 09, constata-se que a apresentacdo do prato é outro
fator importante, os entrevistados destacam que a comida era bem elaborada, decorada e
agradava visualmente. Além disso, o entrevistado 07 salienta que gosta de ver o prato, 0

cheiro, a aparéncia, e comeca a comer antes propriamente de colocar o alimento na boca.

Ele era muito sofisticado, ta, ndo por conta do ambiente, que fosse extremamente
luxuoso, ndo, mas a comida era muito sofisticada, entende (...) 0 servico era todo a
francesa, eu nunca recebi uma salada la que ndo fosse preparada pra agradar
visualmente, antes de agradar de outra forma sabe, era maravilhosa, ndo tinha
nenhum prato que néo fosse esculpido assim (Entrevistado 04).

(...) @ maneira como os pratos vinham decorados, a entrada o prato principal, eu
comi uma entrada que era tipo uma, “tabuinha” assim, com alguns queijos e umas
coisas assim pequenas pra comer, mas a maioria era queijo. E depois de prato
principal, eu comi um peixe com legumes, com umas cenouras bem pequenininhas
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assim muito bonitas bem crocantes, que parecia até ser cenouras organicas € um
peixe que l& eles chamam de peixe de carne branca né (...) ele vinha todo selado um
arroz com um crocante, que eu acho que eram castanhas e de sobremesa era um
bolo, um mini bolinho de chocolate com calda de chocolate (Entrevistado 01).

Tinha carne sabe, tinha legumes, mas eram muito elaborados. (...) o prato era bonito
e eu adoro ver o prato. Como muito antes do que eu na realidade, eu comego comer
muito antes do que antes de colocar o alimento na boca. E eu gosto de saborear o
alimento também, entdo isso ja vem o cheiro, a aparéncia, eu dou muita atencdo a
isso (Entrevistado 07).

Outro elemento destacado pelos entrevistados relaciona-se com a variedade de pratos,
este também pode ser observado na pesquisa de Marques (2017). O entrevistado 04 ressaltou
que através deste restaurante conheceu outras cozinhas, que ele ndo tinha contato. O
entrevistado 08 abordou sobre os pratos de peixes e jacarés que ele ndo conhecia. Além disso,
o entrevistado 10 apontou a limitacdo do cardapio de sobremesa, que ndo acompanhou a
variedade de salgados e a carta de vinhos. Nota-se que a maioria dos restaurantes citados
pelos entrevistados o servico era a francesa, com entradas, prato principal e sobremesa,

impulsionando assim a variedade.

(...) entdo a gente tinha assim, era uma cozinha internacional, que tu realmente tinha
pratos assim, que tu via que era tipicamente inglés, fish and chips, tinha prato da
cozinha francesa, sabe, dentro de uma sobremesa de creme de leite (...) entdo na
verdade assim, foi uma oportunidade de ter contato com uma cozinha muito maior
do que eu normalmente tinha (..) de sobremesa tinha todo um roll padrdo
internacional, créme brdlée, mousse de chocolate, morango flambado, com frutas,
com sorvete, com sorbetto, a gente comeu tiramisu, coisa que a gente ouviu falar e
ndo tinha tido a oportunidade ainda né (Entrevistado 04).

O mais marcante foi um, como é que se chama, rodizio de peixes I4 em Cuiaba. Pela
variedade de pratos com peixes, jacarés (..) o que me chamou a atencéo foi
justamente, seria tipo uma churrascaria de peixes, ao invés de ter carne de gado tinha
carne de peixe, varios pratos, uma série de peixes (...) tinha um Buffet, que tu podia
te servir, como uma churrascaria mesmo né, um Buffet e tinhas os pratos que eles te
ofereciam, eles passavam, diferentes tipos de pratos de peixe. (...) O que eu comi
foram vérios tipos de peixes diferentes que ndo tem aqui, linglica de jacaré, isso eu
me lembro que tinha né, vérios pratos com jacaré que eu nunca tinha comido,
basicamente isso. Muito boa a comida, muito boa, gostaria de ter voltado 14, mas ndo
consegui (Entrevistado 08).

(...) eles funcionam assim: a comida deles é uma sequéncia né, tipo uma entrada, que
normalmente é uma sopa a base de berinjela, uma coisa assim, tem muita berinjela,
aquela pasta homus com aquele pdo, o que me chamou a aten¢éo que fazer o péo era
numa estrutura que parece uma coisa concava de ferro, aquecida por baixo, entdo
eles fazem a massa bem fininha, colocam ali, como se fosse aquele péo sirio t4, so
que ele € turco, e ai aquele é o pdo, entdo eles servem aquilo com homus que é
aquela pasta de gergelim, ai vem, é tudo uma sequéncia, uns pedacinhos de carne de
cordeiro, eles comem muito cordeiro, tinha, o que que tinha mais?! ah, fruta seca,
pepino, que vem tudo junto assim, envolto, é uma sequencia bem interessante. (...)
Ah variedade tinha um monte, eles comem muita coisa (Entrevistado 12).
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(...) os pratos de salgado era tipo realmente bem variado, tanto que era tanta coisa
diferente, que a gente pediu recomendac&o pro garcom. (...) A carta de sobremesas
que era muito limitada, tinha sd quatro variedades pra ti escolher, mas ai era bem
mais simples assim. Comemos a sobremesa também, foi normal, ndo acompanhou
todo, eu acho que a Unica coisa que ndo acompanhou o restaurante, a proposta, 0
vinho, e a comida (Entrevistado 10).

A comida diferenciada é outro aspecto abordado pelos entrevistados, por ndo estarem
habituadas, ndo conhecerem a comida, 0 gosto, a textura, o tamanho, as combinagdes de

sabores e a cozinha, como mediterranea e nordestina.

O restaurante mais marcante foi de comida tailandesa em Londres, pelo gosto tdo
diferente da comida (...) a comida, 0 gosto, a textura da comida é totalmente
diferente. E tu ndo ta acostumado, entdo no inicio tu faz um pouquinho de cara feia e
depois comega a sentir, e € uma comida totalmente diferente do teu paladar. Isso ai é
gue marca muita a gente (...) eles usam bastante temperos. Tempero é que da o gosto
bom. (...) Todo ele é mais picante. Paprica tem bastante, isso da um gostinho
diferente, ndo ta acostumado a usar muito, pelo menos eu ndo, paprica ndo. O cury
também (Entrevistado 02).

Outra coisa (que marcou) foi o tamanho dos camardes que aqui ndo tinha aqueles
camardes tamanho, hoje ja se encontra, mas naquela época néo tinha aqui, € eu era
tarada, como sou até hoje por camardo, e naquela época era mais porque era mais
dificil da gente conseguir, que eu gostei muito dos camar@es. Outra coisa foi que
morango também, morango ndo tinha como tem hoje aqui, oS morangos eram
miudinhos e a safra curta né, hoje a safra € muito maior e tem bastante morango, e
passou morango e eu disse pro meu marido: eu vou comer de sobremesa morango
com nata batida. Quando terminou que o garcom perguntou o que a gente queria de
sobremesa 0 meu marido pediu morango com nata batida, ai 0 garcom disse que ndo
tinha, 0 meu marido perguntou: terminou? E ele disse: ndo, nunca tivemos. Mas eu
vi passar agora, ndo faz muito que passou uma taca de morango com nata batida, e
ele disse: ndo senhor aquilo é morango com creme de chantily. Que nés aqui ainda
ndo conheciamos chantily, era nata batida, isso gravou sabe, nunca me esqueci disso.
Porque inclusive a gente saia daqui de Pelotas e ia a Rio Grande numa confeitaria
pra comer morango com nata batida, que |4 era famoso o0 morango com nata batida
(Entrevistado 03).

Porque era uma situacdo totalmente diferente eu nunca tinha comido a francesa num
restaurante a francesa, e dentro de um contexto totalmente diferente do que, eu
estava habituada. Entdo eu acho que isso me chamou a atencéo (...) e aquela vinda
de pratos assim muito bem elaborados, muito gostosos (...) Eram varios pratos né,
entdo eram sete pratos, eles eram elaborados (Entrevistado 07).

Ele tem comida nordestina, (...) a comida tem buchada de bode, tem comida boa que
eu ndo comi a buchada né, mas tem essas coisas bem nordestinas assim, é um
cardapio bem legal (...) escondidinho de camardo, escondidinho de carne seca, essas
coisas mais tipicas assim de la do nordeste (...) é muito gostoso o restaurante, a
comida € diferente, claro a ndo ser que a pessoa diga, ah eu ndo gosto de comida
nordestina, mas assim o escondidinho de carne seca € muito bom, o pdo de
macaxeira (Entrevistado 13).
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Foi um dos que mais me marcou recentemente, pela gastronomia, eu nunca tinha
comido comida mediterranea (...) a forma como eles apresentam os pratos, o sabor
assim... eu ndo conhego caracteristicas da cozinha mediterrnea, porém a
combinacdo de sabores era muito boa, tanto que eu comi um puré com calda de
chocolate branco. Entdo é uma coisa completamente diferente, era um puré com
calda de chocolate branco e filé mignon de cordeiro (...) a comida também
completamente super bem elaborada, todos os pratos, a gente comeu também um
quibe cru muito bom, muito bem feito assim (Entrevistado 10).

Outro elemento enfatizado pelos entrevistados é em relacdo a qualidade da bebida, que
também pode ser verificado no estudo de Marques (2017). Somente dois entrevistados ndo
recordaram da bebida, sendo que os entrevistados 05 e 11 que ndo se lembraram da comida,

tém conhecimento do que beberam na ocasiao.

Todos na mesa tomaram bebida alcodlica, vinhos, cervejas, chopp, mas eu tomei
suco natural, suco de laranja. Era excelente, excelente! Era aquele suco feito na hora
assim com uma laranja de 6tima qualidade (Entrevistado 09).

(...) primeira vez que eu tomei um vinho africano, que é o melhor vinho que eu
tomei na minha vida. Agora ndo me pede o0 nome que até hoje, eu t6 tentando
descobrir, eu ndo descobri ainda. Mas o vinho, a carta de vinhos dele, era muito bom
(...) e era um vinho bem diferente assim (Entrevistado 10).

Lembro que tomei vinho que foi escolhido, foi um vinho tinto portugués, gostei do
vinho (Entrevistado 07).

(...) vinho branco, eu tenho a rolha. Eu tomei porque meu irmdo tava junto, é um
vinho branco espanhol, na verdade é um vinho verde espanhol, Paco & Lola, é um
vinho verde espanhol, que meu irmdo me recomendou porque ele tomou também em
viagem, ndo é caro, ndo é uma coisa extravagante, pelo contrario, regula com o0s
vinhos que a gente tem aqui sabe, s6 que pra comer com frutos do mar ele é muito
bom, a dica foi do meu irmdo endossada pelo pessoal que tava servindo, sabe,
lembro até hoje (Entrevistado 04).

Bebi vinho, o0 que comi hé4 tantos anos atras ndo lembro (Entrevistado 05).

Tomamos uma taca de champanhe, mas eu ndo lembro o que que foi a comida
(Entrevistado 11).

Em relacdo ao preco, observa-se que foi de médio a caro, nenhum restaurante o valor
foi considerado barato. No entanto, todos entrevistados afirmaram que valeu a pena o preco
pago, em virtude do atendimento, comida, local em que se encontrava o restaurante, ambiente
fisico, conhecer um novo lugar, uma comida tipica. Segundo o entrevistado 12, ele considera

0 valor excessivo quando ndo gosta do produto ou do lugar, caso contrario é compativel.
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Achei condizente para a ocasido, pra época ndo era muito barato, mas foi digamos
assim, um bom investimento. Até voltei, mas na época eu pensei, sei la eu quando
eu vou voltar de novo. (...) Valeu a pena (Entrevistado 05).

Eu ndo lembro exatamente do preco, eu lembro que foi acima de trezentos reais eu
acho, quando a gente para pra pensar é trezentos reais, ok € caro, mas valeu a
experiéncia sabe de ser muito bem atendida, o ambiente era lindo, foi um momento
legal nossa também, a comida era maravilhosa entdo foi um valor bem investido
sabe, tanto que se a gente voltar a gente sempre fala, ndo, a gente vai de novo,
porque valeu a pena cada centavo, até o couvert era maravilhoso, e nossa a gente
nunca comeu couvert tdo bom na vida (Entrevistado 06).

Acho que pelo local né, o local restaurante, pelo local que era a torre, um ponto
turistico importante, famoso né, ndo foi muito caro. (...) Valeu a pena com certeza,
faria de novo (Entrevistado 11).

Eu acho que seria médio, €, é, ndo foi caro caro. Eu acho que (valeu a pena) sim,
porque a gente foi num lugar que ndo conhecia, um lugar novo (Entrevistado 03).

Bom, em primeiro lugar eu ndo paguei, eu era convidada né, mas eu sei, ja faz
algum tempo né e era um preco assim que saia em torno de 80 reais por pessoa mais
ou menos. - E tu acha que valeria a pena? - Sim, porque como a qualidade ali eram
um fator primordial entendeste?! E o atendimento, porque tu ndo pode as vezes sO
levar em consideracdo o que tu estas comendo né, porque dependendo as vezes do
tipo tu paga o ambiente, onde tu estas né. E o atendimento tambhém, entdo somando-
se tudo isso eu acho que ele realmente valia o valor pago (Entrevistado 09).

Comida barata, tanto que deu em média, o prato era 50 reais cada prato, por ser uma
comida mediterranea, por ser um lugar sofisticado, alto padrdo, classe alta, porém o
vinho foi 0 mais caro, s o vinho foi R$250,00 a garrafa de vinho. (...) Valeu muito,
muito a pena, nossa meu sonho € voltar & (Entrevistado 10).

(...) era um restaurante que ndo era assim uma coisa comercial, era aquele dia que tu
tira pra ir num lugarzinho melhor, pra comer a comida tipica do lugar, mas valeu a
pena, com certeza, com certeza. Normalmente a gente acha abusivo, quando a gente
ndo gosta do lugar ou do produto né, se ndo a gente acha que foi compativel,
costuma ser assim pelo menos (Entrevistado 12).

Além disso, conforme fala do entrevistado 04 ele faria questdo de gastar mais nos
restaurantes que ele frequenta normalmente para ter este tipo de experiéncia. Logo, 0s
consumidores estdo dispostos a pagar precos mais elevados para vivenciar uma experiéncia
extraordinaria (COONEY; GILBERT; WILSON, 2014).

(...) 0 que eu quero dizer com isso é que provavelmente se um restaurante normal,
que eu td acostumado a ir me cobrasse mais pra eu ter essa experiéncia,
provavelmente eu faria questdo de ir, de pagar pra ter isso dai, entende, coisa que eu
ndo tenho hoje aqui no mercado local (Entrevistado 04).
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Desta forma, compreende-se que os elementos da dimensdo elementos funcionais que
conduzem a uma experiéncia extraordinaria sdo: Qualidade da comida, apresentacdo do prato,

variedade de pratos, comida diferenciada e qualidade da bebida.

4.3.3 Envolvimento

De acordo com Gilmore e Pine (2002), as empresas devem desenvolver um cenario
para geracdo de maior valor econdmico, buscando envolver o consumidor e construir boas
experiéncias. Sendo assim, um dos elementos destacado pelos entrevistados que contribuiu

para seu envolvimento durante a experiéncia refere-se ao ambiente romantico.

(...) o ambiente faz com que tu tenha mais vontade de ficar com a outra pessoa, de
conversar, de falar mais baixinho também, tu acaba se concentrando ali naquele
momento, é bem legal assim, acho que por isso que acaba frequentando a maioria
casais (Entrevistado 06).

(...) a forma do lugar, um lugar bem aconchegante, bem romantico (...) um
restaurante muito romantico, muito nessa linha mais romantica, entdo foi isso
mesmo, que chamou muito a atencdo (Entrevistado 10).

A partir da resposta do entrevistado 10, percebe-se que outro aspecto salientado diz
respeito ao ambiente aconchegante/confortavel. O entrevistado 12 relata que se sentiu muito a

vontade no restaurante, como se estivesse dentro da cultura turca.

(...) uns almofaddes confortaveis, sabe aquela coisa assim de aconchego? Bah, muito
bom, muito legal (...) o ambiente era muito agradavel, tu ficava muito a vontade,
muito muito a vontade. (...) esse momento assim de faz de conta que tu ta dentro da
cultura entendeu (Entrevistado 12).

Era um restaurante que ndo era tdo grande. Era um restaurante muito agradavel,
muito confortavel (Entrevistado 07).

(...) eu acho que pelo local pela a situacéo (...) tudo assim com muito com classe,
mas ao mesmo tempo, um local descontraido, um local muito legal assim, bem bem
interessante (...) um dos lugares mais legais que eu ja fui (Entrevistado 01).

A comida € outro aspecto que envolveu o0s entrevistados durante a experiéncia. O
entrevistado 04 salienta que ja foi a uma centena de restaurantes e este foi 0 mais marcante em
relacdo a comida. E o entrevistado 12 levou para sua casa algumas das comidas do restaurante

para tentar reproduzi-las.
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Ah sim, sem dudvida (senti-me envolvido), tanto que eu me lembro dele, tanto que
olha eu fui j4, eu devo ter ido a uma centena sabe, em termos de comida até hoje é o
que mais me marcou (Entrevistado 04).

Sim, com certeza (senti-me envolvido), pelo ambiente e pela gastronomia
diferenciada, o sabor, as misturas (Entrevistado 10).

(...) a comida era maravilhosa, tanto é que a gente trouxe algumas coisas do que a
gente comeu e ficou com aquela ideia assim e tenta reproduzir nas coisas que a gente
faz, a gente tenta reproduzir de alguma forma aquilo que foi bom, que ficou
marcante a gente tenta fazer (Entrevistado 12).

Olha, realmente né (senti-me envolvido), como é um restaurante pelo atendimento,
pela qualidade da comida, € um restaurante que faz com que tu te motive a indicar
né esse local para outras pessoas. Porque toda vez que tu vai a algum local em que o
atendimento é muito bom, em que a qualidade esta presente, tu volta num lugar, ou
tu indica a outras pessoas, na medida em que a resposta foi positiva e realmente isso
ai sem sombra de duvidas (Entrevistado 09).

Outros fatores destacados pelos entrevistados referem-se ao ambiente acolhedor e a
atencdo dos garcons. O entrevistado 13 ressalta que ele e sua companhia estavam morando em
uma cidade nova e se sentiram acolhidos por este restaurante, que frequentavam aos

domingos, visto que ndo estavam préximos de suas familias.

Ah, com certeza, porque, até foi em poucos restaurantes que eu Vi isso, quando a
gente chegava ele falava ah tem fila de espera, eles davam um tablet pra gente
escolher qual era a nossa bebida, e tinha varios tipos de vinhos e tal, e ai ele falava,
tinha uma recomendacéo ali e ele falava, ah olha em tal pagina que vocés vao achar
ai tal vinho e ai acho que cada detalhezinho assim, ah escolham esse, ah gosta de
doce, entdo tomem essa chandon, e acaba envolvendo mais a gente (Entrevistado
06).

E eu acho pela situagio diferente né, aquela questdo do prato. E eles diziam o prato
também entdo é uma adesdo diferente porque quando tu vai e pede no cardapio, ou
bem ou mal tu sabe o que tu esta pedindo né. Agora la ndo, l4 era um sistema
diferente, um servico diferente e eles quando traziam o prato eles falavam. Eu é que,
em algum momento perguntei porque queria saber além do que ele estava falando,
mas ele dizia “olha isto: ¢ tal coisa, com tal coisa” (...) me lembro que eles tinham
uma atenc¢do maior (...) ele falava alguma coisa sobre a construgdo do prato, sobre a
elaboracdo do prato (Entrevistado 07).

(...) o restaurante é muito bonito, & muito agradavel assim o local dele. (...) Porque
acho que era uma cidade nova pra nds, e assim, é um lugar que a gente escolheu pra
ir aos domingos que é um dia que a gente tinha a familia né, e 14 a gente ndo tinha
né, entdo era um lugar, aqui a gente tinha lugares agradaveis pra ir com a familia né,
e 1& a gente tinha que descobrir lugares que nos agradassem, né, novos lugares, pra
domingo que é um dia tipico de convivéncia né, e ai eu acho que a gente se sentiu
acolhido 14, o ambiente muito gostoso, aberto, o clima é quente, entdo tudo
proporcionava essa ida la aos domingos (Entrevistado 13).
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Quando questionados se participaram de alguma atividade durante a experiéncia, todos
entrevistados afirmaram que ndo. No entanto, dois entrevistados relataram que tiveram a

oportunidade de ver o processo de preparacdo dos pratos.

(...) a comida era feita & moda, tentando imitar né, @ moda original, com os ferros e
fazendo a massa aquecida em cima do ferro, entdo tu via todo o processo, ai achei
aquilo muito legal, foi um dos que eu gostei muito de ir (Entrevistado 12).

Eram varios pratos né, entdo eram sete pratos, eles eram elaborados, eu enxergava o
lugar aonde tava sendo elaborado e eles vinham pra mesa direto (...) era no centro do
restaurante, que eram elaborados os pratos entdo tinha uma visibilidade daquela
construgdo dos pratos. Talvez tivesse até um outro lugar, mas isso eu ndo posso te
precisar, porque nem tudo era feito ali, mas a montagem do prato né e acho que até
algumas coisas, inclusive de fogo tinham ali também (Entrevistado 07).

Sendo assim, 0s elementos da dimensdo envolvimento que conduzem a uma
experiéncia extraordindria sdo: Ambiente roméantico, ambiente aconchegante/confortavel,

comida, ambiente acolhedor, atencéo dos garcons e ver o processo de preparacao dos pratos.

4.3.4 Interagdo humana

O modelo tedrico FAAM de Gustafsson et al. (2006) apresenta a interacdo humana
como um dos aspectos da refeicdo, a interacéo entre as pessoas, entre clientes e também, entre
funcionarios. Em relacéo a interacdo com os funcionarios, um dos elementos destacado pelos
entrevistados refere-se ao alerta dos garcons as mesas para verificar se ndo estdo faltando

alimentos, bebidas, conforme falas dos entrevistados 03, 09 e 01.

(...) a primeira coisa que eu achei assim, que ficou um chefe de gar¢om, que ficou
perto assim da mesa da gente de bragos cruzados, qualquer coisinha que faltava ele
perguntava e chamava o gar¢com (...) marcou o garcom ta ali olhando pra gente, a
gente ndo estava acostumados, estdvamos acostumados a chamar os garcons e ali e
ndo precisava né (...) nunca tinha ido em um restaurante assim maior, com um
garcom ali, aquele maitre, maitre ndo, acho que é o chefe de garcom como se chama,
ndo sei bem como &, se tem outro nome, t4 ali e coisa né, achei interessante né de ter
ele ali (...) ele ficava mais ou menos cuidando, vamos dizer, umas trés, quatro mesas
no maximo né, porque era um restaurante bem grande assim, e ele ficava ali atento
assim, os outros garcons estavam atendendo e ele ficava assim, cuidando um e outro,
prestando aten¢do pra ver se estavam sendo bem atendidos né (Entrevistado 03).

Que se salientou pelo atendimento, pela qualidade dos pratos também né. E os
garcons ficam praticamente, eu acho, que fissurados ali na tua pessoa, quem esté ali,
porque eles estdo sempre, e sempre vendo se tu j& bebeste, se tu ja comeste. Ai eles
vém pra te servir entdo um atendimento assim de primeirissima qualidade (...) o
atendimento, esse contato assim do funcionério com o cliente é uma coisa que marca
bastante e isso faz tu voltares, € logico que a comida também é um fator importante,
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mas ali somam-se as duas coisas, sendo que o atendimento se sobressaiu (...) um
atendimento que é nota 10 (...) primeiro tu chegas de carro tem pessoas que pegam 0
teu carro e levam pro estacionamento ai abre a porta do carro, é gentileza em cima
de gentileza, depois te levam até a mesa né, puxam cadeira pra tu sentar né e depois
no desenrolar da janta né aquela coisa de sempre estarem parecem que tem assim
pessoas s6 pra atender a tua mesa porque a minima momento que ndo tinha mais um
pedaco de carne, ndo tinha mais a tua bebida ali no teu copo, eles tavam ali servindo
e todo tempo e perguntando se queriam alguma coisa né, atencdo em cima de
atencdo (Entrevistado 09).

Eu me lembro do maitre né. Que era um senhor assim, ja de bastante idade, muito
ativo. Uma coisa que me chamava a atencéo € que, o copo da gente nao ficava vazio
né, e a gente quando, levantava os olhos do prato e procurava ou pra pedir alguma
coisa, ou pra olhar pra ele ou algum garcom, ja tava na volta pra saber se a gente
queria alguma coisa ou nao (... os funcionarios todos muito cuidadosos, muito
solicitos, atentos a maneira como tu olhava, se tu olhava procurando alguma coisa,
eles ja estavam ali (Entrevistado 01).

Outro aspecto ressaltado diz respeito ao atendimento pelo mesmo garcom. Segundo 0
entrevistado 06, ele prefere pagar um preco mais elevado para que tenha um garcom que lhe

atenda durante toda a experiéncia, que ndo altere os garcons.

(...) poxa entdo vale a pena eu pagar um pouquinho mais caro e ir num lugar que eu
seja bem atendida que o garcom, que eu tenha um garcom que s6 me atenda assim,
ndo é um garcom que eu chame um garcom e em outra hora vem outro sabe, prefiro
pagar um pouquinho mais caro pra ter uma experiéncia boa. Era sempre 0 mesmo
garcom, (...) ndo sei como é que funciona assim, mas tipo por exemplo o da mesa do
lado ndo era 0 mesmo garcom que me atendia, entdo sempre que eu chamava entre
eles assim ele ja vai te atender, que era a mesa do garcom sabe, entdo ele ja sabia
meio de cabega 0 que a gente tinha pedido, o que ele tinha indicado, o que a gente
gostaria sabe, isso é bem legal que eu acabo reparando dependendo do restaurante
que eu vou (Entrevistado 06).

O staff é internacional 14 né, (...) pela estrutura que eles servem I4, as mesas em
especial tem garcons especificos né, a gente pego e foi servido por um gargcom
asiatico, que falava inglés, arranhava um espanhol, sabe, mas era uma pessoa
absolutamente profissional e muito cortés assim, bem metido a brasileiro, porque o
brasileiro é amigo de todo mundo, ele era muito extrovertido, ndo era fechado sabe,
eu acho que é uma coisa que eu gostei, achei positiva, porque a gente ndo tem a
experiéncia européia de ser servido por uma cara fria, sabe, a gente quer um pouco
de envolvimento, e eu tive isso |4 sabe, e me marcou (Entrevistado 04).

A partir da falta do entrevistado 04, percebe-se que outro ponto salientado refere-se ao
profissionalismo dos garcons, este aspecto também é observado nas respostas dos

entrevistados 01 e 05, visto que 0s servi¢os eram coordenados e impecaveis.

O servico é todo & francesa, e muito coordenado entre 0s gar¢ons né, a maneira
como os pratos vinham decorados, a entrada o prato principal, a maneira como o
espumante era servido, uma coisa assim bem, profissional do ponto de vista de quem
tem renome na gastronomia (Entrevistado 01).
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(...) as pessoas atenciosas, e como tinha o show depois, era tudo assim, bem
cronometrado, entdo o servico era digamos, pode se dizer, impecavel. Porque depois
tinha o show entdo tinha um tempo certo pra tudo acontecer (Entrevistado 05).

Os garcons serem atenciosos € outro fator destacado pelos entrevistados,
principalmente por indicarem e recomendarem os alimentos e as bebidas, além de se disporem

e terem paciéncia para explicar sobre a elaboragdo dos pratos.

(...) a gente tinha a possibilidade, como eu te falei, de montar mais ou menos o que
que eu t6 afim de comer hoje, sabe, assim, hoje eu quero ave, entdo literalmente o
garcom, 0 maitre que tava nos atendendo ali dizia, olha, quem sabe entdo tu pega
essa ave, monta o acompanhamento com legumes, pega essa sobremesa aqui € a
gente puxa essa entrada (Entrevistado 04).

(...) bem atenciosos, tanto pra fazer recomendacdo, tanto na hora de pedir
sobremesa, querendo saber se tu precisava de mais alguma coisa; atendimento bem,
bem bacana (...) como eu fiquei na duvida, eu pedi recomendacgdo do garcom, e ele
recomendou esse que era o prato da casa (Entrevistado 10).

(...) os garcons eram muito muito atenciosos, sabe, muito queridos, procuraram
saber mais da gente, conhecer a gente, pra nos indicar os pratos (...) quando a gente
chegava ele falava ah tem fila de espera, eles davam um tablet pra gente escolher
qual era a nossa bebida, e tinha varios tipos de vinhos e tal, e ai ele falava, tinha uma
recomendacdo ali e ele falava, ah olha em tal pagina que vocés vao achar ai tal vinho
e ai acho que cada detalhezinho assim, ah escolham esse, ah gosta de doce, entéo
tomem essa chandon (Entrevistado 06).

Muito atenciosos (...) eles diziam o prato também entdo é uma adesdo diferente
porque quando tu vai e pede no cardapio, ou bem ou mal tu sabe o que tu esta
pedindo né. Agora la ndo, l4 era um sistema diferente, um servico diferente e eles
quando traziam o prato eles falavam. Eu é que, em algum momento perguntei
porque queria saber além do que ele estava falando, mas ele dizia “olha isto: ¢ tal
coisa, com tal coisa”... que eu ndo lembro dos sete pratos. Mas me lembro que eles
tinham uma atencéo maior (...) ele falava alguma coisa sobre a construcéo do prato,
sobre a elaboragéo do prato (Entrevistado 07).

(...) ah, uma coisa que eu ndo comentei em relacdo aos funcionarios é que eu me
lembro disso, que eles tem uma dificuldade pra falar em outra lingua e eles falavam
inglés razoavel, 0 meu também ndo € 14 essas coisas, e tinham paciéncia pra explicar
0 que que era as coisas, porque tu I& e ndo entende nada né, entdo tinha que
experimentar sem saber o que viria, e eles meio que explicavam assim, isso é legal
(Entrevistado 12).

Os garcons bem atenciosos, tudo assim o pessoal bem atencioso, bem simpaético (...)
em funcdo da atencdo dos préprios garcons, sempre explicavam pra gente o que a
gente ndo conhecia, do que era feito o prato, como é que era, se era interessante,
olha esse aqui tu tem que provar, que esse aqui € muito bom, vocés que ndo
conhecem, entdo esse tipo de coisa, entdo era uma interacdo bem legal, bem legal,
pessoal bem atencioso (Entrevistado 08).
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A gente chega e ai eles te conduzem até a mesa, depois vem 0 servico, bem
arrumados né, o servico bem impecavel, (...) e ele também muito atencioso, o
Senhor Tango, aparece participa do show, a gente até chegou a falar com ele,
chegamos a falar com ele. Assim no geral, muito bom, muito atenciosos
(Entrevistado 05).

Quanto a interacdo humana com os outros clientes, observa-se que ndo teve interagdo.
Inclusive a maioria dos entrevistados ndo se lembra dos demais clientes dos restaurantes. Trés
entrevistados comentaram sobre as roupas dos outros consumidores, dois ressaltaram que o
ambiente estava cheio, dois destacaram que haviam pessoas de diferentes nacionalidades e

uma salientou que os consumidores eram mais casais.

(...) eu ndo me lembro das outras pessoas, ndo me lembro mesmo (Entrevistado 12).

(...) eu achei bem interessante assim, é que na verdade, ns eramos brasileiros, mas
tinha provavelmente holandeses, ingleses, americanos, italianos. Que como ele é um
restaurante eminentemente em um local turistico, as pessoas vao visitar, marcam o
restaurante no dia que vao visitar a torre, e acabam jantando la. Pessoas de cultura
diferente, paises diferentes, idiomas diferentes (...) como é um ponto turistico né,
tinha gente de todo mundo ali comendo. Entéo tu via, varios idiomas, varias bio6tipos
né. (Em relacdo as roupas) é tudo muito interessante isso, como nds estavamos
passeando na cidade e fomos a torre, e depois subimos na torre, e fomos ao
restaurante, eu tava vestida como sai pra passear (...) mas quando a gente chegou no
restaurante tinha pessoas como eu e tinha gente vestido a carater né, com longo, com
brilho, com smoking, com terno. Entdo, dava de tudo, assim como tu vé, quando tu
sobe na torre, tu vé noivas subindo na torre para tirar foto. L4 tinha gente vestido de
tudo que era jeito, com maquiagem, sem maquiagem e tudo mais (Entrevistado 01).

O pessoal que tava participando do cruzeiro né, tudo que é nacionalidade, de chinés,
americano, brasileiro, argentino, latino americano né, era bem, bem, bem variado
(Entrevistado 04).

Bem vestidas, as pessoas bem arrumadas, pelo menos os que estavam assim na
mesa, era um local assim mais sofisticado (Entrevistado 05).

Nao tive interagdo com outras pessoas, como a gente foi com esse grupo a gente
ficou junto (Entrevistado 08).

(Em relacdo aos outros clientes) N&o, realmente ndo lembro, isso ndo lembro nada,
nada. Sei que estava cheio né, (...) quando nés saimos realmente, tava lotado, mas
ndo lembro de que tipo de cliente estava 14, isso eu ndo recordo (Entrevistado 09).

Cheio, tava bem cheio. Pelos clientes da pra ver que é um publico de classe alta, é
um publico bem de classe alta assim, tu vé que era varias tipo perfil de madame,
casais mais velhos. E o publico tu via, muito pelo pessoal super bem vestido, as
mulheres de cabelo feito assim de saldo pra ir no restaurante. (Em relacdo a
interacdo com outros clientes) N&o, ndo (Entrevistado 10).

(...) acaba frequentando a maioria casais (Entrevistado 06).
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No que diz respeito & interagdo humana com os acompanhantes foram poucos pontos
destacados. O entrevistado 11 ressaltou que um dos pontos importantes para a escolha do
restaurante é que estava com a pessoa que ele gosta. O entrevistado 06 disse que o ambiente
propiciou uma maior vontade em ficar e conversar com sua companhia, inclusive ele foi
pedido em namoro no restaurante. O entrevistado 05 considerou 0 contexto como uma

segunda lua de mel, sendo a primeira vez que viajaram a s6s apos 0 nascimento de sua filha.

Primeiro que era o local né, na torre Eiffel, um dos pontos principais turisticos de
Paris né e ndo sei, tu t& com a pessoa que tu gosta né num lugar bonito né

(Entrevistado 11).

(...) o ambiente faz com que tu tenha mais vontade de ficar com a outra pessoa, de
conversar, de falar mais baixinho também, tu acaba se concentrando ali naquele
momento, é bem legal assim (...) acho que tem um pouco de afeto por causa do
momento que 0 meu hamorado acabou me pedindo em namoro (Entrevistado 06).

(...) era uma viagem que a gente fez, s6 fomos eu e meu marido, ele tinha ido a um
congresso e depois a gente ficou em Buenos Aires (...) a primeira vez que a gente
tava indo viajar depois que a nossa filha tinha nascido, ela é de 1994, entéo era como
se fossem umas férias do casal, entdo foi como uma segunda lua de mel
(Entrevistado 05).

No entanto, observa-se que os entrevistados ndo apontaram nenhum aspecto em
relacdo a interacdo em si com suas companhias. Além disso, o entrevistado 10 destacou que
sua companhia foi incrivel, no entanto se ele estivesse sozinho a experiéncia teria sido igual,

tdo boa quanto.

A gente se da super bem, e a impresséo dele foi tdo boa quanto a minha em relagéo
ao restaurante, e em relacdo a companhia também incrivel! N&o julgo nem a
experiéncia do restaurante ter sido boa apenas por estar na companhia dele, eu digo
realmente foi boa. Se eu estivesse sozinho, teria sido a mesma coisa, tdo boa quanto,
mas obvio estar com alguém é melhor (Entrevistado 10).

Referente as companhias, conforme quadro 05, percebe-se que o0s entrevistados
estavam acompanhados de seus familiares, amigos, colegas de trabalho, mas principalmente

de seus conjuges. Além disso, nenhum dos entrevistados estava na companhia de seus filhos.

Quadro 05 — Entrevistados e seus respectivos acompanhantes

Entrevistados Acompanhantes
Entrevistado 01 | Marido
Entrevistado 02 | Trés amigos
Entrevistado 03 | Marido, sogro e amigo do sogro

70



Entrevistado 04 | Esposa, irmdo e cunhada

Entrevistado 05 | Marido

Entrevistado 06 | Namorado

Entrevistado 07 | Trés colegas de trabalho

Entrevistado 08 | Trés colegas de trabalho

Entrevistado 09 | Marido, irmao, cunhada e casal de amigos
Entrevistado 10 | Amigo

Entrevistado 11 | Esposa

Entrevistado 12 | Marido

Entrevistado 13 | Marido
Fonte: Elaborado pelo autor

Desta forma, os elementos da dimensdo interagdo humana que conduzem a uma
experiéncia extraordinaria sdo: Gargons alertas/atentos, atendimento pelo mesmo gargom,

garcons profissionais e gargons atenciosos.

4.4 Elementos de pds-consumo

Nesta secdo sdo apresentados os elementos da dimensdo sensacOes, referentes ao
estdgio de pds-consumo, que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servicos de

restaurantes.

4.4.1 Sensacoes

Um dos elementos ressaltados da dimensdo sensacdes refere-se a memdria. Segundo
Holbrook (2000), a experiéncia extraordinaria € caracterizada como personalizada, sendo
aquela que fica na lembranca do consumidor como positiva e memoravel. O entrevistado 09
afirma que apesar de ja ter frequentado varios restaurantes, este foi marcante e ficou na
memoria. O entrevistado 07 destaca que lembra-se do restaurante em varias ocasides. O
entrevistado 10 salienta que foi o restaurante mais marcante, em relacdo a recomendar, a

memoria e a experiéncia.

(...) realmente foi uma 6tima experiéncia né e como por todas colocagdes que eu fiz,
ele marcou a ponto de ja ter andado em vérios locais e esse realmente ficou na
memoria (Entrevistado 09).

(...) entdo esse restaurante, porque me marcou e isso vem sendo lembrado vérias
vezes nesses dez anos. Ndo é uma coisa que eu nunca falei e agora to6 falando
(Entrevistado 07).
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Porque ficou marcante de todos os restaurantes, inclusive eu digo, eu ndo tenho na
minha cabeca. Eu gosto muito de sair comer fora, sé que eu ndo tenho nenhum que
me marcou tdo marcado, quanto aquele. Questdo de recomendar, de questdo de
memodria, de questdo de experiéncia assim, aquele me marcou profundamente
(Entrevistado 10).

Além disso, todos os entrevistados afirmaram que acreditam que nunca irdo esquecer a
experiéncia relatada, porque em alguns casos ja se passaram muitos anos do ocorrido e ainda
ndo esqueceram, por quererem repeti-la, pela experiéncia ter sido muito boa, Unica e
diferenciada das demais.

O ano aproximado que ocorreu a experiéncia do entrevistado 01 foi 2011, do
entrevistado 02 foi 2002, do entrevistado 03 foi em 1960, do entrevistado 04 foi 2013, do
entrevistado 05 foi 1998, do entrevistado 06 foi 2017, do entrevistado 08 foi 2015, do
entrevistado 09 foi 2013, do entrevistado 10 foi 2016, do entrevistado 11 foi 2011, do
entrevistado 12 foi 2008, e do entrevistado 13 foi 2010. Percebe-se que a experiéncia mais
antiga data do ano de 1960, sendo assim, constata-se que a memoria é considerada um dos
fatores que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servigos de restaurantes.

Um das caracteristicas que abrange uma experiéncia de marketing € oferecer um
elemento surpresa (POULSSON, KALE, 2004; KHAN, GARG, RAHMAN, 2015). Logo
outro aspecto salientado pelos entrevistados diz respeito a surpresa, em relacdo a conhecer
algo novo, diferente, a descoberta, principalmente em relacdo a culinéria, a qualidade, as

combinacdes de sabor, além da diferenciacdo no servico prestado pelos restaurantes.

(...) sabe, foi uma coisa que me marcou porque eu ndo me decepcionei em nenhum
momento, de comer lagosta, de comer peixe, de comer um filé sabe, e nenhum prato
assim deixou de me surpreender sabe (...) a gente vé que na verdade o mundo fica
um pouquinho maior do que aquele que a gente t& acostumado (...) Realmente fiquei
extasiado pela oportunidade de comer muito bem I4, sabe, muito bem mesmo
(Entrevistado 04).

Foi de que, por exemplo como eu ndo conhecia a culinaria mediterranea e eu julgo
ter sido incrivel, justamente por eu ter conhecido algo totalmente novo. Combinacéo
de sabor doce com salgado. Nunca tinha comido cordeiro, muito menos filé mignon
de cordeiro, a melhor parte do cordeiro. Entdo foi uma sensacdo de “sabe de que
vale a pena as vezes sair do que a gente ta acostumado a comer, pra justamente
explorar essas gastronomias que tem essas variedades de restaurante, que a gente
tem que vale”. Ficou esse sentimento assim de que vale a pena vocé sair daquela
zona de conforto, de que vou comer isso por que eu gosto e tenta provar coisas
novas, que a gente acaba descobrindo justamente essas paixdes assim, essa coisa
diferente (Entrevistado 10).
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Ah, de descoberta assim coisa boa, é de novidade assim, em relagdo a comida de
sabor de coisa diferente assim, de combinag@es e de materiais que a gente quase ndo
usa né, agora a gente usa, mas a gente ndo usava, as vezes a gente ndo combina
algumas coisas né e ai eu achei isso muito, muito interessante (Entrevistado 12).

(...) ah, eu ainda me lembro que a gente ouvia receita no radio e falava em creme de
chantily e a gente ndo sabia 0 que que era. A gente foi descobrir 14 o que que era o
creme de chantily né porque afinal de contas o creme de chantily com a nata néo é
bem igualzinho, mas é a base né, a base era a mesma né (Entrevistado 03)

Por ser algo bastante diferente do que a gente ta acostumado, embora ja tenha ido a
varios restaurantes, tanto aqui como fora, restaurantes de mar ou carne, mas essa ai €
uma experiéncia totalmente diferente do que a gente t4 acostumado (...) bem
diferente, pela diversidade de pratos assim que né, nunca tinha visto e nem
imaginado que existia, nunca imaginei que fariam linguica de jacaré (Entrevistado
08).

Por todas as qualidades que ele ofereceu né, e talvez até porque como, as vezes, a
gente quando alguém, quando te fazem propaganda de algum lugar e tu vais naquele
local as vezes as coisas, a expectativa é uma, € a resposta € outra, mas como
ninguém tinha nunca me falado do local, entdo tudo que foi acontecendo ali foram
coisas que marcaram pelo seu aspecto positivo. Entdo realmente a surpresa a cada
momento né, todas as situacdes que foram se apresentando realmente surpreenderam
a gente, por isso que eu acho que ele marcou (Entrevistado 09).

(...) eu nunca tinha comido a francesa dessa forma, nem na Franca (...) porque nao s
por trazer os pratos porque o servi¢o a francesa é diferente, mas é que tava todo um
contexto de elaboragdo e servigo e entrega do prato na mesa sabe entdo, nesse
contexto foi apenas esse (Entrevistado 07).

Quando questionados qual foi sua sensacdo/sentimento por passar por essa
experiéncia, os elementos destacados foram felicidade e prazer, os entrevistados afirmaram
que se sentiram felizes por vivenciarem a experiéncia. Segundo Bhattacharjee e Mogilner
(2014), a experiéncia extraordinaria proporciona maior felicidade aos participantes do que a
experiéncia ordinaria, sendo caracterizada como um evento incomum, raro e altamente
prazeroso (ARNOULD; PRICE, 1993).

A de felicidade assim. De poder fazer uma coisa que a gente queria fazer ha muito
tempo, e que nos deixou muito felizes (Entrevistado 01).

Ah, fiquei bem feliz, porque assim era acho que a primeira vez que a gente tava indo
viajar depois que a nossa filha tinha nascido, ela é de 1994, entdo era como se
fossem umas férias do casal, entdo foi como uma segunda lua de mel (Entrevistado
05).

(...) acho que sentimento é um pouco de nostalgia, de saudade, um pouquinho de
amor assim, fico feliz quando lembro do momento, foi um momento muito legal,
tudo contribuiu para que o momento fosse, assim, quase perfeito, perfeito né,
naquela situacdo (Entrevistado 06).
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Muito boa, muito interessante, eu gostei, gostei muito, voltaria, recomendaria com
certeza, pessoas que eu sei que vao pra Cuiaba, eu sempre recomendo né, se puder ir
vdo porque é um restaurante muito interessante. Me senti muito feliz (Entrevistado
08).

Prazer, prazer emocionante (Entrevistado 11).

Outro fator destacado refere-se a emocgdo. Os entrevistados abordaram sobre o
momento de emocdo que viveram, a intensidade que foi a experiéncia e o fato dela ser Unica,
a melhor de todas, ndo sendo possivel repeti-la. De acordo com Schmitt (1999), o consumidor
compra 0s produtos ou 0s servicos menos pelos seus atributos funcionais e mais pelas
experiéncias emocionais que o ato proporciona. Ainda, conforme Gilmore e Pine (2002), as
experiéncias geram conexdes emocionais mais fortes do que a maioria das mensagens de

marketing.

Porque eu provavelmente ndo conseguiria repetir ela, pelo menos ndo da mesma
forma né, e com a intensidade que foi em alguma outra situacdo, ela foi Unica
mesmo sabe, em termos de experiéncia gastronémica, pra mim, eu posso fazer em
condi¢Bes parecidas, tentando repetir, mas pra mim foi a mais legal até hoje
(Entrevistado 04).

E eu acho que é uma coisa, um momento de emoc&o, por isso tudo que eu falei antes
né (Entrevistado 11).

(...) me impressionou bastante o show, o tango em si pelo tipo de danca e a emogéo
que é, sempre que eu assisto tango eu acho uma danca bonita, a interacdo dos
dangarinos, achei muito, muito bonito, entdo completou tudo, o jantar né
(Entrevistado 05).

Olha, essa ai realmente, eu lembro como sendo a melhor de todas, ent&o por isso eu
a considero Unica (Entrevistado 09).

Se tu me perguntar a roupa que eu tava, eu te digo qual era a roupa que eu tava
aquele dia, por isso, pela intensidade que foi (Entrevistado 01).

Foi Unica no sentido assim, por mais que hoje volte no restaurante nao vai ser igual
aquela vez (Entrevistado 07).

Quando questionados se ficaram entusiasmados por viverem essa experiéncia, dos

treze entrevistados, somente um afirmou que ndo. As palavras utilizadas pelos demais foram:

9% ¢ 29 ¢

“sim”, “fiquei”, “logico”, “com certeza”, “bastante”, “super” € “muito”.

Mas com certeza € um, até t6 te contando porque a experiéncia que me deixou muito
feliz e entusiasmada e se eu puder voltar a Paris em algum momento, eu acho que
com certeza se nos estiver s6 nds dois, que a gente volta até 14 (Entrevistado 01).
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Sim, bastante (Entrevistado 08).

Fiquei, fiquei entusiasmada sim, gostei bastante assim, quando eu parei pra reparar
no ambiente e tal, eu bah que legal essa experiéncia sabe, que legal que eu tive a
oportunidade de conhecer esse local, conhecer a gastronomia, que ela era um
pouquinho uruguaia, que tinha carnes de cortes uruguaios, e um pouquinho italiana
por causa das massas (Entrevistado 06).

Ah, fiquei, légico. Porque sempre as primeiras coisas que a gente vai, as novidades,
porque era novidade né (Entrevistado 03).

Com certeza (...) as vezes assim dependendo do tipo de musica né tu ndo pode
conversar com as pessoas € te divertir e fazer um assunto né assim se desenvolver,
mas como o ambiente assim nédo tinha som né entdo n6s podemos conversar brincar
e foi muito gostosa a nossa noite ali (Entrevistado 09).

Sim, super, muito, nossa (Entrevistado 10).

A dimensdo diversdo foi abordada também nos estudos de Cruz (2014) e Chang e
Horng (2010). Conforme Cruz (2014), relaciona-se a fantasia e o entretenimento que devem
pertencer a uma experiéncia de servicos. Segundo Chang e Horng (2010), é a capacidade da
experiéncia de interessar e divertir o consumidor.

Sendo assim, os elementos da dimensdo sensacfes que conduzem a uma experiéncia

extraordinaria sdo: Memoria, surpresa, felicidade, prazer, emocéo e diverséo.

4.5 Elementos de resultado

O presente estudo objetivou propor um framework com os elementos que conduzem a
uma experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes. No entanto, a partir da analise dos
dados identificaram-se também os elementos de resultado da experiéncia extraordinaria.

Um dos elementos apontado diz respeito a satisfacdo. O entrevistado 13 salientou que
as suas sensacOes por vivenciar a experiéncia foram alegria e satisfacdo. Segundo Westbrook
e Oliver (1991), satisfacdo e emocdo sdo construtos distintos, ainda que ambos sejam
analisados sob uma perspectiva hed6nica, a satisfacdo ndo € sentida durante a experiéncia, ela
é a avaliacdo da experiéncia. Os entrevistados neste estudo avaliaram suas experiéncias como

nota dez, sensacional, 6tima, gratificante, excelente, incrivel e maravilhosa.

Eu avaliaria como uma experiéncia nota dez, eu, tanto que eu td te contando ela né
(Entrevistado 01).
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Sensacional, sensacional, voltaria pra repetir (Entrevistado 04).
A eu avaliaria como 6tima né (Entrevistado 09).

Positiva, feliz, gratificante (Entrevistado 05).

Excelente pra conhecer a comida (Entrevistado 02).

Pra mim foi 6tima, se eu tivesse que avaliar de um a cinco, daria cinco, foi bem legal
mesmo (Entrevistado 06).

Ah, eu acho nota dez, 6tima, eu achei 6tima (Entrevistado 13).

Incrivel, incrivel! O restaurante, mais incrivel que fui nos dltimos 3 anos. Que é um
restaurante muito bom, muito bom mesmo (Entrevistado 10).
Adorei, adorei, achei maravilhosa (Entrevistado 07).

Otima, maravilhosa, como eu te disse eu repetiria novamente (Entrevistado 11).

Alem disso, quando questionados se em geral a sua experiéncia neste restaurante foi
positiva, negativa ou neutra, todos os entrevistados afirmaram ser positiva. A experiéncia
extraordinaria relaciona-se com experiéncias profundamente intensas, positivas e
intrinsecamente agradaveis (ARNOULD; PRICE, 1993).

Conforme Garcia (2013), a satisfacdo incentiva os consumidores a indicarem a
organizacdo, logo realizarem o marketing boca-a-boca. As pessoas trocam informacoes
constantemente, sendo assim, quando elas tém uma experiéncia boa tendem a recomendar.
Desta forma, outro aspecto destacado refere-se ao boca-a-boca. Os entrevistados ressaltaram
que indicam e recomendam o restaurante, por ele ser marcante e interessante, em virtude do

ambiente fisico, atendimento e comida.

Eu gosto muito de sair comer fora, s6 que eu ndo tenho nenhum que me marcou téo
marcado, quanto aquele. Questao de recomendar, de questdo de memdria, de questdo
de experiéncia assim, aquele me marcou profundamente (Entrevistado 10).

Foi uma experiéncia bem legal assim, se perguntarem “ah o que que eu faco eu
Curitiba?”, com certeza eu indicaria esse restaurante sabe, “ba vai nesse restaurante
que é super legal, acho que tu vai conseguir ter uma boa vista da cidade, tu vai
conseguir ser bem atendido, tu vai conseguir comer bem”, acho que ¢ isso
(Entrevistado 06).

Muito boa, muito interessante, eu gostei, gostei muito, voltaria, recomendaria com
certeza, pessoas que eu sei que vao pra Cuiabd, eu sempre recomendo né, se puder ir
vao porque é um restaurante muito interessante (Entrevistado 08).

76



Olha, realmente né, como é um restaurante pelo atendimento, pela qualidade da
comida, é um restaurante que faz com que tu te motive a indicar né esse local para
outras pessoas. Porque toda vez que tu vai a algum local em que o atendimento é
muito bom, em que a qualidade est& presente, tu volta num lugar, ou tu indica a
outras pessoas, na medida em que a resposta foi positiva e realmente isso ai sem
sombra de duvidas (Entrevistado 09).

A partir das falas dos entrevistados 08 e 09, percebe-se que outro ponto salientado diz
respeito ao retorno. Conforme Gupta, Mclaughlin e Gomez (2007), os restaurantes que focam
na qualidade dos alimentos, custo apropriado e servico atencioso, possuem maior chance dos
clientes retornarem.

Os entrevistados afirmaram que se tiverem a oportunidade, visto que nenhum deles
reside nas cidades onde estdo localizados os restaurantes relatados, voltardo aos restaurantes.
Inclusive os entrevistados 04, 13 e 05 ja retornaram. O entrevistado 04 estava realizando um
cruzeiro e das vinte refeicOes realizadas, quatorze ele optou por ser neste restaurante. O

entrevistado 13 relatou que voltou vérias vezes e levou todos seus visitantes.

(...) se eu puder voltar a Paris em algum momento, eu acho que com certeza se nds
estiver so nés dois, que a gente volta até 1a (Entrevistado 01).

Olha, ndo fui eu que paguei porque eu fui convidado, mas nao é nada assim muito,
ndo é muito caro nem muito barato. Preco normal, pra qualidade do servi¢o, com
certeza iria novamente (Entrevistado 08).

Al que t4, ndo é porque era um navio que era o Unico restaurante sabe, tinha mais de
dez, a gente acabou indo em, sei 14, em vinte oportunidades de refeicéo a gente foi a
quatro no Opus, sabe, porque era muito bom mesmo (Entrevistado 04).

Ah, eu acho nota dez la, 6tima, eu achei 6tima. Voltei muitas vezes, levei todo
mundo que foi 14 me visitar (Entrevistado 13).

Acho que pelo local né, o local restaurante, pelo local que era a torre, um ponto
turistico importante, famoso né, nao foi muito caro. Valeu a pena com certeza, faria
de novo (Entrevistado 11).

(...) normalmente eu tenho assim de todas as viagens eu tenho marcado assim na
minha cabeca coisas que eu comi e que eu gostei e que eu gostaria de repetir sabe e
essa é uma delas (Entrevistado 12).

(...) é caro, mas valeu a experiéncia sabe de ser muito bem atendida, o ambiente era
lindo, foi um momento legal nossa também, a comida era maravilhosa entéo foi um
valor bem investido sabe, tanto que se a gente voltar (a Curitiba) a gente sempre
fala, ndo, a gente vai de novo, porque valeu a pena cada centavo (Entrevistado 06).
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(...) ndo era um restaurante barato, ndo era, mas eu voltaria e voltarei. S6 se nao tem
mais o restaurante, mas agora quando for de novo a Espanha nesse especifico lugar,
vou buscar esse restaurante (Entrevistado 07).

(...) foi uma noite que marcou e que deixou todos ali, eu acho muito com vontade de
viver de novo aqueles momentos ali passados, com certeza eu voltaria (Entrevistado
09).

(...) pra época ndo era muito barato, mas foi digamos assim, um bom investimento.
Até voltei, mas na época eu pensei, sei l& eu quando eu vou voltar de novo
(Entrevistado 05).

(...) nossa meu sonho é voltar la. Vale muito a pena (...) eu acho que se eu for 1 eu
sou capaz de pedir a mesma coisa, de tdo bom que era, entdo vale muito a pena
mesmo (Entrevistado 10).

A comparagéo é outro fator destacado. O entrevistado 09 afirmou que a experiéncia
naquele restaurante tornou-se um referencial de comparagéo. O entrevistado 07 salientou que
durante outra experiéncia que vivenciou em outro restaurante, ficou comparando-as. O
entrevistado 06 apontou que ele e seu namorado estabelecem comparaces entre o0s

restaurantes, destacando os cinco melhores e este encontra-se em primeiro lugar.

E um referencial de comparacdo com outros locais que tu vais depois né, porque
como tu tem um atendimento que é nota 10, ai tu tem um pardmetro para fazer as
relacbes com outros locais (...) todo dia tu esta indo a outros lugares né, ai tu vai
comparar e realmente aqui as coisas ja ndo sdo como em tal lugar, entdo o pardmetro
que tu tiveste foi tdo positivo, que ele marca ao ponto de sempre tu estar
estabelecendo comparag@es (...) agora pouco, em Las Vegas, a gente andou em
varios locais né, alguns mais ou menos, outros ruins, outros melhores entdo, mas
nenhum se comparou aquele (Entrevistado 09).

(...) agora fazendo essa rememorizacdo, essa lembranca, trazendo essa lembranca, eu
me lembrei de um jantar no restaurante “Chu”, que foi mais ou menos e toda vez
que eu vi um prato no “Chu”, eu digo assim: “la também era no mesmo sentido” (...)
por exemplo, veio um maitre ou um chefe, fazer um jantar no “Chu” aqui em
Pelotas, era inclusive um valor bem consideravel, foram R$ 250,00 por pessoa, e eu
fiz toda comparacgdo pelas tagas que tinham na mesa agora né, tinham véarios vinhos
pra degustar e tinha tudo mais, eu acabei fazendo a comparacdo com o de la
(Entrevistado 07).

(...) assim, eu e meu namorado a gente gosta de ir a outros restaurantes assim,
conhecer e tal e até ultimamente a gente fica “ah, vamos fazer um top Five” ai qual
foram os melhores e esse sempre sai na frente sabe, a gente j& foi em outros bem
legais também, mas esse sempre sai na frente, tem muitos atributos dele que se
sobressaem aos outros, desde o lugar, a comida, até o bom atendimento, o cuidado,
de a musica ser baixinha (Entrevistado 06).

Desta forma, os elementos de resultado da experiéncia extraordinaria em servigos de

restaurantes sdo: satisfacdo, boca-a-boca, retorno e comparagoes.
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4.6 Framework com os elementos de experiéncia extraordinaria em servigos de restaurantes

A partir das analises realizadas nas se¢des anteriores propdem-se o framework com os
elementos de pré-consumo, consumo e pds-consumo que conduzem a uma experiéncia
extraordinaria em servicos de restaurantes, além dos elementos de resultado desta experiéncia
(figura 10).

A fase de pré-consumo contempla as dimensdes motivacdo e expectativa. Os
elementos presentes na dimensdo motivacdo sdo conhecer o local, recomendagéo, conhecer
uma nova culinaria e comemorar/confraternizar. O elemento da dimensdo expectativa € a
novidade, em conhecer pratos diferentes, conhecer os costumes de uma regido e comer em um
local diferenciado.

A fase de consumo compreende as dimensdes ambiente fisico, elementos funcionais,
envolvimento e interagdo humana. Os elementos da dimensdo ambiente fisico sdo vista do
restaurante, iluminacdo intimista/difusa, decoragdo tipica, lugar onde encontra-se o
restaurante, e espetaculos/shows. Os elementos da dimensdo elementos funcionais sdo
qualidade da comida, apresentacdo do prato, variedade de pratos, comida diferenciada e
qualidade da bebida. Os elementos da dimensdo envolvimento sdo ambiente romantico,
ambiente aconchegante/confortavel, comida, ambiente acolhedor, atencdo dos garcons e ver o
processo de preparacdo dos pratos. Os elementos da dimensdo interacdo humana sdo garcons
alertas/atentos, atendimento pelo mesmo garcom, garcons profissionais e gar¢ons atenciosos.

A fase de pos-consumo engloba a dimensdo sensacdo. Os elementos presentes nesta
dimensdo sdo memoria, surpresa, felicidade, prazer, emocdo e diversdo. Observa-se que 0
elemento felicidade ndo encontra-se no modelo tedrico, visto que ndo foram encontradas
referencias a ele na literatura.

Constata-se que as dimensbes motivacdo, expectativa, ambiente fisico, elementos
funcionais, envolvimento, interacdo humana e sensacdes conduzem a uma experiéncia

extraordinaria, e esta por sua vez resulta em retorno, boca-a-boca, satisfacdo e comparagoes.
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Figura 10 — Framework com os elementos de experiéncia extraordinaria em servigos de restaurantes
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as consideracfes alcancadas com o desenvolvimento
do estudo. Evidenciando-se os principais resultados, as contribuigcdes da pesquisa para a teoria

e para a gestéo e, por fim, as limitagdes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 Principais resultados e contribuicdes teoricas e gerenciais

A partir do presente estudo evidencia-se que a experiéncia e a qualidade da
experiéncia possuem diferenca conceitual. A experiéncia engloba a qualidade, abrangendo
também as fases anteriores e posteriores a entrega (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002),
agregando sentimentos e emogdes, tendo um ambito mais amplo do que a qualidade (KLAUS,
MAKLAN, 2007; KLAUS, MAKLAN, 2013).

Outro aspecto importante diz respeito a diferenca entre experiéncia e experiéncia
extraordinaria. A experiéncia é o todo, sendo caracterizada pelo conjunto de interacGes entre o
consumidor e o produto/servico (VERHOEF et al., 2009). Ela é composta por elementos da
organizacdo e pela participacdo do individuo, sua vontade e capacidade de ser afetado e
influenciado fisica e emocionalmente e sua interacdo com os funcionarios € com 0s outros
consumidores (WALLS et al. 2011), podendo ser ordenada num continuo que vai da
experiéncia ordinaria a experiéncia extraordinaria (BARBOSA; FARIAS; KOVACS, 2008).

A experiéncia ordinaria estd associada a eventos comuns, caracteristicas rotineiras,
utilitarias (GUPTA; VAIIC, 2000). A experiéncia extraordinaria € um evento que ocorre
separado da vida cotidiana, sendo caracterizado como incomum, raro, prazeroso, intenso,
emotivo, divertido, positivo e inesquecivel, permanecendo na memdria do consumidor mesmo
com o decorrer dos anos.

A distincdo entre experiéncia extraordinaria, encantamento, estado mental flow e
escapismo, que sdo temas semelhantes e confundidos na literatura é outro ponto relevante da
pesquisa. O encantamento relaciona-se com felicidade e surpresa (ALMEIDA; NIQUE,
2007). O estado mental flow é o envolvimento pleno (MASSARELLA, 2008). O escapismo &
a dissociacdo da realidade, liberdade e sentimento de prazer (FREDERICO, NAGANO,
2013). E a experiéncia extraordinaria € uma juncdo destas sensacdes, felicidade, surpresa,

envolvimento, prazer, além de diversdo e memoria.
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Como citado anteriormente, h4& uma escassez de pesquisas sobre experiéncias
extraordinarias, desta forma, a sua compreensao e diferenciacdo das experiéncias ordinérias é
de extrema relevancia cientificamente e também gerencialmente. Visto que 0s empresarios
antes de abrir um negécio precisam ter clareza do tipo de experiéncia que pretendem
proporcionar ao consumidor, uma experiéncia mais rotineira, comum ou uma experiéncia
diferenciada, incomum, rara.

Conforme demonstrado, a experiéncia depende também do consumidor, sua vontade e
capacidade de ser influenciado fisica e emocionalmente (WALLS et al. 2011). No entanto, a
organizacgdo pode oferecer elementos que conduzam a um determinado tipo de experiéncia.

Sendo assim, 0 objetivo geral da presente pesquisa foi propor um framework com o0s
elementos que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes. Para
isto, primeiramente identificou-se na literatura que a experiéncia extraordinaria € composta
por trés fases pré-consumo, consumo e pos-consumo, englobando as dimensdes motivacao,
expectativa, ambiente fisico, elementos funcionais, interacdo humana, envolvimento e o0s
elementos prazer, surpresa, diversao, emocdo e memoria, sendo base assim para 0 modelo
tedrico proposto.

Vale destacar que ndo identificou-se pesquisas que contemplem todas as dimensdes da
experiéncia extraordinaria, alem de ndo determinarem os elementos que as compdem, nao
apontando assim quais fatores conduzem a uma experiéncia extraordinaria. Sendo assim,
neste aspecto a teoria ndo auxilia 0s empresarios, pois estes ndao compreendem quais
elementos devem gerenciar para proporcionar ao consumidor a criacdo de uma experiéncia
extraordinaria. Outra questdo diz respeito aos autores afirmaram que este tipo de experiéncia
proporciona vantagem competitiva para as organizacdes (PINE, GILMORE, 1999;
SCHMITT, 1999), entretanto ndo identificou-se nenhum estudo empirico que reconhece-se 0s
elementos de resultado.

Desta forma, este estudo complementa a teoria existente, contemplando as dimensdes
da experiéncia extraordinaria, identificando os elementos de pré-consumo, consumo e pos-
consumo que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em servicos de restaurantes e 0s
seus elementos de resultado, através da realizacdo de uma pesquisa exploratoria qualitativa
por meio de entrevistas semiestruturadas.

Ao realizar as etapas descritas acima, alcancou-se o ultimo objetivo especifico —
apresentar um framework de experiéncia extraordinaria — cumprindo assim todos os objetivos

especificos desta pesquisa e consequentemente, o objetivo geral. Sendo assim, o framework
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proposto é confiavel para a identificacdo dos elementos de uma experiéncia extraordinria em
servicos de restaurantes.

Em relacdo aos resultados do estudo, percebe-se que a experiéncia extraordinaria esta
diretamente relacionada ao turismo, uma vez todos os restaurantes citados ndo localizavam-se
nas cidades onde os entrevistados residem. Os consumidores sairam de suas rotinas e estavam
motivados a conhecer ambientes diferentes, novas culinérias e os costumes de uma regido.

Alguns elementos do estudo de Marques (2017), como banheiros, estacionamentos,
temperatura do ambiente, jardins, televisores, entre outros, sdo aspectos formadores de uma
experiéncia. Todavia ndo foram mencionados pelos entrevistados na presente pesquisa.

Outro ponto ndo salientando pelos entrevistados refere-se ao prego, quando
questionados nota-se que foi de médio a caro, entretanto todos afirmaram que valeu a pena o
valor pago, desta forma, constata-se que 0s consumidores estdo dispostos a pagar precos mais
elevados para vivenciarem uma experiéncia extraordinaria, possibilitando a diferenciacdo dos
Servicos por parte das empresas.

A comida foi fundamental para 0s entrevistados vivenciarem uma experiéncia
extraordinaria, dos treze entrevistados onze ressaltaram a comida, seja a qualidade, a
variedade, a comida ser diferente ou a apresentacdo do prato. Contrapondo ao apresentado por
Berry et al. (2006), que destaca que o alimento ndo surpreende 0s consumidores.

Outro aspecto refere-se a interagdo humana com companhias e com outros
consumidores, apresentada por diversos autores (MARQUES, 2017; GUSTAFSSON et al.,
2006; WALTER, EDVARDSSON, OSTROM, 2010; ANDERSSON, MOSSBERG, 2004;
CHANG, HORNG, 2010). Entretanto, na presente pesquisa observa-se que estas interacdes
ndo foram apontadas pelos entrevistados.

A auséncia de expectativa em relacdo ao restaurante por parte do consumidor € um dos
fatores que pode contribuir na criacdo de uma experiéncia extraordinaria, visto que caso 0s
servicos da organizacdo ndo estejam de acordo com a sua expectativa, o cliente pode se
decepcionar. Através dos relatos percebe-se que a maioria dos entrevistados ndo possuia
nenhuma informacéo sobre o restaurante visitado.

Verifica-se também que a auséncia de musica e de barulho podem colaborar na criacéo
de uma experiéncia extraordinaria, uma vez que poucos restaurantes possuiam masicas e
nenhum consumidor sentiu-se incomodando com barulho no ambiente. Além disso, alguns
entrevistados afirmaram que ndo gostam de musica e barulho durante as refeicdes, preferindo

ambientes mais tranquilos para interagirem com seus acompanhantes.
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Vale destacar que a auséncia de expectativa, de barulho e de musica nos restaurantes
ndo séo fatores destacados pelos entrevistados. No entanto, quando questionados sobre estes
aspectos, observa-se que sdo elementos importantes e podem colaborar na criagdo de uma
experiéncia extraordinaria.

Sendo assim, a presente pesquisa além de contribuir teoricamente, contribui
gerencialmente com os empresarios do setor de restaurantes, uma vez que compreendendo 0s
elementos que conduzem e colaboram na criacdo de uma experiéncia extraordinaria
possibilitam gerencia-los de maneira mais eficiente, podendo resultar em retorno, boca-a-boca

e satisfagéo.

5.2 Limitacgdes e Sugestdes para pesquisas futuras

A primeira limitacdo refere-se ao numero reduzido de pesquisas de experiéncia
extraordinaria no campo da administracdo, sendo a maioria relacionada a area de turismo,
dificultando assim a identificacdo de dimensdes e elementos voltados as organizacdes, sendo
necessario analisar também as pesquisas de experiéncias em servicos de restaurantes e de
qualidade da experiéncia em busca de um embasamento tedrico.

Outro fator diz respeito ao estudo ndo abordar as caracteristicas pessoais, em virtude
da complexidade do tema optou-se por ndo acrescenta-las. Entretanto, como mencionado
anteriormente, a experiéncia ndo afeta igualmente todos consumidores, ela é Unica para cada
individuo, tendo diferentes significados e sensacdes para diferentes consumidores (WALL et
al., 2011).

Este aspecto pode ser observado a partir dos relatos dos entrevistados 01 e 11, eles sdo
casados e descreveram a mesma situacdo, no entanto percebe-se que o entrevistado 01
lembrava-se de mais detalhes do ambiente fisico, dos elementos funcionais e dos outros
consumidores que o entrevistado 11. Além de citarem diferentes sensac¢@es por vivenciarem a
experiéncia. Sendo assim, sugere-se que sejam realizados novos estudos incluindo as
caracteristicas pessoais.

Outro aspecto limitador diz respeito ao setor, a presente pesquisa foi realizada em um
setor especifico, o ramo de restaurantes, indica-se que sejam realizados estudos que
identifiquem os elementos que conduzem a uma experiéncia extraordinaria em outros setores.

Além de comparages entre 0s setores, para se verificar as semelhancas e as diferencas.
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Por fim, a pesquisa é de carater exploratério e visava identificar os elementos da
experiéncia extraordindria em servicos de restaurantes, sendo assim, foi necessaria a
realizacdo de uma pesquisa qualitativa em profundidade. Desta forma, sugere-se como
pesquisas futuras a continuidade do estudo através de uma pesquisa quantitativa que teste as

dimensdes, os elementos, as suas correlacGes e valide o modelo.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

Dados pessoais:

Qual sua idade?

Qual sua profissao?
Qual sua escolaridade?
Quial seu estado civil?
Qual sua renda?

Vocé tem filhos? Qual a idade?

Questdes introdutdrias:
1. Qual foi o restaurante mais marcante que vocé ja foi? Explique.
2. Em que ano, aproximadamente, foi esta visita?

3. Por um a caso tens uma foto deste dia para me mostrar?

Questdes constructos:

4. Conte-me mais sobre este restaurante. O que te chamou atencdo? (ambiente fisico e

elementos funcionais - bebidas, comidas, moveis, iluminacdo, decoracao, som)
5. Em relacdo ao preco pago, o que achaste? (elemento funcional)

6. Quem foi seu acompanhante neste dia? (interagdo humana)

7. Qual 0 motivo para sua ida a este restaurante? (motivacéao)

8. Vocé tinha alguma expectativa em relacdo a este restaurante? (expectativa)

9. Fale um pouco sobre as pessoas do restaurante, funcionarios, outros clientes. (interacéo

humana)

10. Sentiu-se envolvido neste restaurante com mais intensidade do que em outros

restaurantes? (envolvimento)

11. Participa-se de alguma atividade durante a experiéncia? (envolvimento)
12. Como vocé avaliaria a sua experiéncia? (controle)

13. Qual foi sua sensacdo/sentimento por passar por essa experiéncia? (prazer)

14. Por que vocé lembrou justamente desta experiéncia que ocorreu em (ano)? (memaria)
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15. Vocé acredita que nunca ird esquecer essa experiéncia? (memaria)
16. Vocé ficou entusiasmado por viver essa experiéncia? (divertimento)
17. Foi diferente das experiéncias anteriores? (surpresa)

18. Vocé vivenciou algo novo? (surpresa)

19. Foi uma experiéncia Unica na sua vida? (emocao)

20. Em geral, a sua experiéncia neste restaurante foi positiva, negativa ou neutra? (controle)
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