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RESUMO

O artigo tem como objetivo propor um esquema tedrico para melhor

compreender como a oferta de servicos oferecidos pelos

restaurantes pode passar de experiéncias ordinarias (utilitarias) a

experiéncias extraordindrias (hedonicas). Busca-se entender o

processo de criagdo de uma experiéncia e conhecer o que leva a

experiéncia a ser considerada como extraordinaria pelo consumidor,

enquanto processo dinamico de formacgdo. Essa abordagem pode

contribuir para a obtenc¢do de conhecimentos que deverao colaborar

para enriquecer a pesquisa sobre comportamento de consumo no

ambito do setor de alimentacdo, na medida em que procura

relativizar o aporte do modelo pessoa-objeto-situagdo, integrando as

vantagens das relacGes durante a experiéncia de compra, em fungdo

do tipo de consumidor e do lugar da venda. O esquema tedrico

apresentado fornece uma visdao holistica do processo da experiéncia

em servigos de restaurante e demonstra que, para que este possa

ser considerado como extraordindrio é preciso existir uma interagio Palavras-chave: Gastronomia.

entre o que é ofertado e a vivéncia do consumidor durante o Consumo de servigos.

processo de aquisicdo de um servigo. Restaurantes. Experiéncia
Extraordinaria.
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ABSTRACT

In Search of an Extraordinary Experience in Restaurant Services -
The paper aims to propose a theoretical framework to better
understand how the provision of services by restaurants can cover a
range of outcomes spanning from ordinary utilitarian experiences to
extraordinary hedonic experiences. We seek to understand the
process of “creating an experience” by inquiring on what for an
experience be considered extraordinary by the consumer, as a
dynamic process. This approach can contribute to the attainment of
new knowledge, and will enrich the research on consumer behavior
in the food sector, as it seeks to relativize the contribution of person-
object-model situation, integrating the advantages of relationships
during the shopping experience. The article’s theoretical framework
provides a holistic view of the process of experience creation in
restaurant services, and demonstrates that, for an experience be
considered extraordinary, there must be an interaction between
what is offered and the subjective feelings while he buys a service.

Keywords: Gastronomy. Service
Consumption. Restaurants.
Extraordinary Experience.

INTRODUGAO

Receber os clientes no ambiente de consumo passou a ser um desafio quotidiano para os
gestores das empresas de servicos de restaurante, pois significa gerenciar cada experiéncia
vivida pelo consumidor. Isso impulsiona a que sejam identificados os atributos e os
simbolismos desses eventos por meio da compreensdo das relagdes entre o ambiente e o
consumidor, a partir da perspectiva da experiéncia relacionada aos servicos (FILSER, 2002).
Esse contexto comercial leva os gestores de restaurantes a utilizarem todos os meios
disponiveis para atrair o consumidor, estimuld-lo a comprar e a torna-lo fiel. Entretanto, o
cliente se tornou um sujeito ‘ndo previsivel’, que mescla estilos e elementos ao seu proéprio
sabor, para afirmar a sua existéncia, sua diferenca, personalidade, autenticidade, com toda a
liberdade (HETZEL, 1995). Nesse sentido, deve-se considerar que a percep¢do do consumidor
sobre o pacote de beneficios ofertado por uma empresa leva em conta uma série de aspectos
relacionados aos elementos tangiveis e intangiveis que compdem o momento da troca,
fazendo com que essa experiéncia seja complexa para os prestadores de servicos e para os
consumidores (BATSON; HOFFMAN, 2001).

O processo de percepcao do consumidor tem uma natureza prépria e vender servicos — e
diferenciar seu fornecimento — requer solugdes especiais de marketing. A relacdo entre o que
é ofertado e as diferentes perspectivas do consumidor leva a necessidade de interpretacdo da
experiéncia de compra (BOUCHET, 2004). E preciso ndo sé entender o processo de criacdo de
uma experiéncia, mas conhecer mais profundamente o que leva a experiéncia a ser
considerada como extraordindria pelo consumidor, devendo-se levar em conta que uma
experiéncia ocorre quando um consumidor tem alguma sensacdo ou aquisicio de
conhecimento resultante de um dado nivel de interacdo com diferentes elementos de um
contexto criado pelo provedor de servicos (GUPTA; VAIIC, 2000) e a ‘experiéncia
extraordinaria’, caracterizando-se por conter um alto nivel de intensidade emocional, sendo
identificada como um evento fora do comum (ARNOULD; PRICE, 1993).
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O desafio é o de verificar se é possivel transformar uma experiéncia de servigos em algo
memoravel, pois se considera que o processo de formacdo da experiéncia ocorre de maneira
dindmica em que os fatores sociais ou externos ao consumidor agem concomitantemente
(como em um sistema) com os processos cognitivos ou fatores internos (DE TONI; SCHULER,
2003). Transformar uma experiéncia em algo memordvel trata-se ndo somente de criar esse
sentimento durante a visita a um determinado restaurante, mas cultivar uma lembranca na
mente do consumidor, viabilizando o conjunto de a¢Ges suscetiveis de fazé-lo retornar e viver
uma nova experiéncia (DUPUIS; SAVREUX, 2004). A satisfacdo em termos utilitarios e
cognitivos estd na base desse sentimento, mas a felicidade, o re-encantamento e o inesperado
sdo componentes afetivos fortes (OLIVER; RUST; VARKI, 1997).

A inten¢do deste artigo é buscar conhecimentos relativos aos diferentes componentes da
experiéncia de consumo em restaurantes, suscetiveis de influenciar as interpretagdes e a¢des
dos clientes e os efeitos combinados que esses aspectos podem exercer. Assim sendo, a
experiéncia de consumo é considerada de forma holistica e ndo de maneira isolada, como tem
sido a abordagem preferida da maior parte das pesquisas sobre o tema (FILSER, 2002). A partir
do exposto, este trabalho tem como objetivo propor um esquema tedrico para compreender
como as ofertas de consumo propostas pelas empresas de servicos de restaurantes podem
passar de experiéncias ordindrias a experiéncias extraordindrias. Essa abordagem devera
conduzir a obtencdo de conhecimentos que poderdao colaborar para enriquecer a pesquisa
sobre comportamento de consumo, bem como abrir perspectivas para os gestores,
procurando relativizar, notadamente, o aporte do modelo pessoa-objeto-situagdo integrando
as vantagens das rela¢des durante a experiéncia de compra, em funcdo do tipo de consumidor
e do lugar da venda. Ao mesmo tempo, se volta para a recomendacao do re-encantamento da
oferta no ambiente de compra aportando mais importancia as experiéncias buscadas e vividas
pelos clientes.

A fim de atingir o objetivo proposto serdo abordados alguns tépicos tedricos que incluem:
aspectos relativos ao marketing e a experiéncia de consumo; a producdo e consumo de
servicos. Por fim, é apresentada a proposicdo de um esquema tedrico relativo ao processo de
oferta e consumo de experiéncias extraordindrias em servigcos, bem como as consideragdes
finais sobre o tema proposto.

O MARKETING E A EXPERIENCIA DE CONSUMO

Nos ultimos vinte anos, o marketing tem passado por transformacdes e inovagdes ligadas as
evolugbes do préprio consumidor e das empresas. Estas vém se organizando em torno das
competéncias dos clientes, os quais assumem a posicdo de coprodutores na pratica do
consumo, em funcdo de sua experiéncia e conhecimento, que estdo cada vez mais
relacionados a oferta da empresa (PRAHALAD; RAMASWANY, 2000). O conceito de experiéncia
de consumo surge no campo do marketing a partir dos trabalhos pioneiros de Holbrook e
Hirschman (1982), que se referem, mais notadamente, a visdo hedonista do consumo em
contraposicdo a sua perspectiva funcionalista ou utilitaria.

Para o marketing experiencial ou marketing da experiéncia (PINE; GILMORE, 1999; SCHMITT,
1999), o consumidor compra os produtos ou os servicos menos pelos seus atributos funcionais
e mais pelas experiéncias emocionais que o ato proporciona. Cada experiéncia vivida individual
ou coletivamente, se constitui em um meio para o individuo construir e consolidar sua
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identidade. Antes de deixar o consumidor aproveitar as experiéncias de consumo a partir dos
produtos e servicos que surgem no mercado, o marketing experiencial propde a empresa
tomar para si a producdo da experiéncia, levando em conta a participacdao do consumidor,
sendo essa experiéncia composta ndo somente a partir do ponto de vista estético, mas
constituida de forma holistica e global (COVA; LOUYOT; LOUIS-LOUISY, 2003). Uma variedade
cada vez maior de empresas estd saindo do tradicional marketing do ‘custo — beneficio’ para
criar experiéncias para os seus consumidores. De acordo com Schmitt (1999), essa
transformacdo ocorreu como resultado de trés aspectos relacionados ao ambiente e que se
desenvolveram simultaneamente: a) a onipresenca da tecnologia da informacdo; b) a
supremacia da marca; e c) a ubiquidade das comunicag¢des e do entretenimento.

As mudangas ocorridas nas ultimas décadas influenciaram o consumidor, que passou a ter
novos desejos e necessidades, pautados nos produtos/servigcos, comunica¢do e campanhas de
marketing que passaram a tocar os seus sentidos, o seu coragdo e estimular o seu
pensamento, podendo ser incorporados ao seu estilo de vida, o que leva, consequentemente,
a uma experiéncia. Assim, Schmitt (1999, p. 55) coloca quatro caracteristicas relacionadas ao
marketing experiencial, que sdo: a) foco na experiéncia do consumidor; b) foco no consumo
como uma experiéncia holistica; c) os consumidores vistos como seres racionais e emocionais;
e d) os métodos e ferramentas utilizados no marketing experiencial sdo ecléticos. Além dessas
caracteristicas ligadas ao marketing da experiéncia, pode-se verificar que dentro do consumo
de qualquer produto e/ou servigo existe um componente da experiéncia e um componente
funcional ou utilitdrio, entretanto, a estratégia do produtor pode procurar enriquecer o
posicionamento da oferta pelo desenvolvimento de um componente experiencial.

Para Filser (2002), a produgdo de experiéncia estd estritamente relacionada ao
posicionamento escolhido pela marca e a natureza da experiéncia torna-se um efeito do
reflexo da especificidade que a marca quer desenvolver, ou seja, ndo se trata somente de
colocar a frente o atributo que faz a especificidade do produto ou servico em relagao aos seus
concorrentes, mas exprimir os componentes da experiéncia desse produto/servico. A relagdo
entre o tipo de restaurante e a marca tende a ser uma experiéncia interpessoal (que permite
dividir as emog¢des do personagem que encarna a marca) e de acdo (que corresponde as
relagbes entre o consumidor e o produto/servico, pois a producdo de uma experiéncia
gratificante exige que o produto/servico entre na vida do consumidor, de tal sorte que lhe
traga beneficios, mas também que o consumidor aporte beneficios ao produto/servico).
Portanto, a experiéncia de frequentar um restaurante esta relacionada ao desenvolvimento de
produtos e servicos que possam revelar esse ‘aspecto experiencial’, ou seja, a producdo de
uma experiéncia de consumo estimulada pelo que a empresa oferece e a sua relagdo com o
consumidor. Nesse sentido, as ferramentas do marketing podem colaborar para a producdo da
experiéncia de consumo quando leva em conta o ponto de vista do consumidor.

E possivel definir o contexto da experiéncia como o conjunto de principios da organiza¢do que
fornece sentido a uma situacdo. De um lado, a empresa representa um quadro de emissao de
estimulos suscetiveis de serem diferenciados pelos consumidores a partir de um continuum
que vai do hiper-estimulo (exemplo: um restaurante de luxo) ao hipo-estimulo (exemplo: um
fast food). De outro, cada produtor de servicos constréi um contexto especifico de
experiéncias, em que os consumidores formam um quadro de interpretacdo a partir do qual
surgem as intencles de participacdo. De certa forma, o processo de elaboragdo e de
comercializacdo dos bens e servicos esta submetido as normas racionalizantes do projeto
moderno de producdo, que se concentra no desempenho funcional e mensuravel do bem e do
servigo. Esta oferta apresenta-se desprovida de todas as caracteristicas de surpresa do ponto
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de vista do consumidor que se encontra fechado na ‘prisao de ferro da racionalidade’ prevista
por Max Weber. O encanto do consumo parece exterminado, mas enquanto motor da
economia, as instituicdes encarregadas da producdo e da comercializacdo dos bens e servigos
devem encontrar caminhos para promover o re-encantamento (RITZER, 1999).

De acordo com Filser (2002) existem duas vias possiveis para a producdo de experiéncia de
consumo como fonte de re-encantamento do consumidor: a) esse re-encantamento deve
passar pelas instituicdes especializadas, em que sua competéncia distintiva seria o que
Baudrillard (1991) chamou de ‘manipulacdo da hiper-realidade’, significando a implosdo do
tempo e do espaco para criar um simulacro com a finalidade experiencial; e b) uma segunda
corrente, mais proxima da pratica de marketing dos produtores e distribuidores de bens e
servigos de grande consumo, estd voltada para a produgao de experiéncia do cotidiano por
meio do enriquecimento experiencial pelo posicionamento dos produtos e servigos (PINE;
GILMORE, 1999; SCHMITT, 1999). O contraste entre essas duas correntes de pesquisa revela a
auséncia de um quadro conceitual integrador que pode servir de suporte para a estratégia de
marketing das empresas. Por essa razdo e seguindo a sugestdo de Filser (2002), este trabalho
se pauta em dois aspectos: a) a analise da estrutura da oferta por meio do conceito de
experiéncia de consumo e a decomposicao dessa oferta a partir do componente experiencial;
e b) a reconsideragdo da decomposicdo tradicional do mix de marketing para levar em conta a
caracteristica holistica da experiéncia de consumo.

A perspectiva da compreensdo da experiéncia deve ser analisada sob o ponto de vista da
estrutura da oferta e por meio do conceito de consumo, pois apesar de existir no processo de
consumo de todos os produtos/servicos componentes experienciais e ndo experienciais, a
estratégia do produtor deve ter como objetivo o enriquecimento do componente experiencial.
Tomando por base o pensamento de Card e Cova (2003), a visdo aqui adotada sobre a
experiéncia de consumo estd representada na figura 1, que amplia o significado do conceito de
experiéncia de consumo proposto pelo marketing experiencial. Os referidos autores se
pautaram em diferentes sentidos da provisdao (mercado e sociedade) e nos diferenciados niveis
de intensidade da experiéncia (ordinaria e extraordindria), a qual é colocada ao longo de dois
eixos, o primeiro definido como um continuum entre o ordindrio e o extraordindrio e o
segundo entre o consumidor (mercado) e o consumo (a sociedade).

Figura 1: A experiéncia de consumo

Experiéncia do
Consumidor

/N MARKETING EXPERIENCIAL

Experiéncia Ordinaria < > Experiéncia Extraordinaria

Experiéncia de Consumo
(Sociedade)

Fonte: Adaptado de Caru e Cova (2003).
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O eixo escolhido para orientar este trabalho se concentra na relagdo ordinario/extraordinario,
com foco no aspecto comercial da relacdo (experiéncia do consumidor) existente entre
provedores e consumidores de servicos, com a atuacdo do marketing experiencial. A partir
desse ponto é importante verificar as relacdes entre producdo e consumo da experiéncia
extraordinaria.

A PRODUGAO DO SERVIGO E O CONSUMO DE EXPERIENCIAS

Para saber o que cria uma ‘experiéncia de servico’ é importante, primeiramente, conhecer
algumas definigdes desse termo. De acordo com pesquisa realizada por Dewey, em 1971, estar
engajado em uma experiéncia de servico envolve uma progressao no tempo, antecipagao,
envolvimento emocional, a singularidade, chegando até um tipo de contemplagdo. Para Gupta
e Vajic (2000) uma experiéncia de servigo ocorre quando um consumidor tem alguma sensagdo
ou aquisicdao de conhecimento resultante de um nivel de interagdo com diferentes elementos
de um contexto criado por um provedor de servigos. Uma experiéncia exitosa é aquela que um
consumidor acha ser Unica, memordvel e sustentdvel ao longo do tempo, que gostaria de
repetir e construir e promover entusiasticamente via ‘boca a boca’ (PINE; GILMORE, 1999).

Ndo é facil predizer o comportamento do consumidor em um contexto de compra. O
consumidor individual pode ter a expectativa de um servico de alta qualidade, produtos
excelentes, junto com a qualidade das interagdes em uma atmosfera agraddvel, entretanto, o
desempenho das pessoas, o comportamento do seu acompanhante, bem como os outros
clientes sdo todos importantes para a composicao da atmosfera (BAKER, 1986). As linhas entre
bens e servicos, em geral, e entre uma experiéncia ordinaria ou funcional e uma experiéncia
extraordinaria, em particular, tornam-se nebulosas quando se trata da oferta de servigos de
restaurante. Um servico utilitdrio ou a oferta de um servico relacionado a uma ocasido especial
podem ser diferentes em aspectos fundamentais, como o valor econédmico e a resposta do
consumidor (HANEFORS; MOSSBERG, 2003).

Os fatores relacionados a demanda parecem diferentes quando comparados um servico
ordinario (utilitdrio) com uma experiéncia extraordindria (heddnica). O primeiro fornece ao
consumidor beneficios como: rapidez, conveniéncia e preco mais baixo. Jd a experiéncia
extraordinaria se caracteriza como um tipo de sensacdo. De acordo com Pine e Gilmore (1999)
ndo é suficiente viver experiéncias em um restaurante que apresenta uma oferta definida,
determinada, estabelecida. Ao contrario, as experiéncias devem ser vividas em estagios e
reformuladas continuamente. Os restaurantes que tentam fazer com que seus clientes vivam
experiéncias de consumo encantadoras tém que oferecer algo mais. A qualidade do servico, o
preco, o acompanhante, a companhia, e a atmosfera sdo outros componentes essenciais que
poderdo complementar essa experiéncia.

De acordo com Petr (2002) esses atributos e simbolismo relativos a experiéncia de consumo do
servico, podem ser definidos a partir de duas perspectivas: a) a primeira se refere a
determinacdo das caracteristicas fisicas do quadro da experiéncia (aplicar uma decoracgdo
adequada, por exemplo). Para os pontos de venda, trata-se de demonstrar um posicionamento
(exemplo: um hotel do tipo luxo, confortavel ou econdmico) ou de chamar a uma tematica
(exemplo: um restaurante tematico) por meio do arranjo espacial, o modo de representacdo
dos artigos e o mobiliario do local (HETZEL, 1996). Os aspectos concretos e fisicos do lugar se
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constituem na base do discurso da empresa, contribuindo assim para uma forte coeréncia da
imagem comercial (HETZEL, 2000). O discurso do aspecto fisico e espacial pode ser completado
por um discurso mais sensorial. Assim, a iluminacdo e o cheiro, por exemplo, representam
outros meios para construir uma identidade simbdlica no espaco de consumo (EROGLU;
MACHLEIT, 1993); b) outra perspectiva se relaciona a questdo de determinar as caracteristicas
da atmosfera dessa experiéncia. Essa dimens3ao do ambiente é muito mais complexa de definir
e elaborar, pois se caracteriza por ser fortemente subjetiva (HOLBROOK; HISCHMAN, 1982).
Trata-se de criar um apoio baseado nos cédigos sociais e atributos simbdlicos compreendidos
e compartilhados pela maioria das pessoas (SOLOMON, 1983).

Para que a experiéncia exista, é necessario que o consumidor se transforme em ator. Essa ideia
generaliza o principio da participagdo do cliente no processo de produgdo do servigo. Ao
mesmo tempo, para que o consumidor ultrapasse o papel utilitario, se faz necessario que ele
considere o processo de experiéncia como vdlido o suficiente para que possa se apropriar.
Além do desejo de socializagdo, que é um motivo para consumir, os outros consumidores
compdem uma dimensdo incontornavel da experiéncia vivida em um determinado momento.
Os outros consumidores sdo também individuos que acompanham o consumidor na sua
experiéncia (DEBENEDETTI, 1999). Coloca-se aqui um problema essencial no que se refere a
avaliacdo da experiéncia: as expectativas e os critérios de apreciagdo do consumidor sdo o
resultado de um conjunto de forgas individuais e situacionais que se movem eternamente.
Sem duvida, é necessdrio centrar a andlise nas praticas de consumo e ndo somente na
diversidade de consumidores (PETR, 2002).

A partir da consideragdo de que uma experiéncia de servico é o resultado da coproducdo entre
o provedor e o consumidor, tanto a oferta quanto o individuo sdo vitais para que a experiéncia
ocorra. Nessa relagdo, é preciso levar em conta que os produtores de servigos precisam criar
condigBes — a partir do conjunto de sua oferta - para que os consumidores possam avaliar suas
experiéncias — a partir do consumo - e classifica-las como ordinarias ou extraordindrias. A linha
entre produtos e servigos e entre o sentido funcional em contraposi¢do ao hedonico sdo
nebulosas quando se referem a oferta. A oferta de um servico utilitdrio em relagdo a uma
ocasido definida como especial pode ser distinta em pontos fundamentais, como por exemplo,
no valor econdmico e na resposta do consumidor.

No quadro 1, a seguir, sdo apresentados os aspectos caracteristicos da oferta de experiéncias
ordinarias e extraordindrias em servigcos de restaurante (HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Os
servicos sdo caracterizados pela natureza da oferta que é intangivel. A fungdo principal é a
prestacdo de servigos, entretanto, esta pode assumir um cardter padronizado (padrdo de alta
qualidade e customizacdo em massa) ou personalizado (servicos voltados para as necessidades
individuais do cliente), este Ultimo caracterizando a experiéncia extraordinaria e que deve ficar
na lembranca do consumidor como algo positivo e memoravel (HOLBROOK, 2000). A
personalizacdo é frequentemente mencionada como um atributo chave do servico, mas a
padronizagdo provavelmente é o caminho mais correto para descrever a maior parte dos
servigos prestados. Uma oferta é padronizada quando o resultado é similar de provedor para
provedor, de consumidor para consumidor e mesmo de um periodo de tempo para outro
(ZEITHAML; BITNER, GREMLER, 2011). Quando a oferta é customizada em massa, a empresa
prepara individualmente o design dos produtos em bases quantitativas para ir ao encontro
daquilo que é requerido pelo consumidor (PINE, 1993). Para oferecer uma experiéncia
extraordinaria se faz necessario ir além das bases relativas a padronizacdo e a customizacdo e
chegar a personalizacdo, que compreende um trabalho voltado para os desejos especificos de
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cada consumidor, pois esse tipo de experiéncia caracteriza-se como um evento que evolve o
individuo em um sentido pessoal (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Quadro 1: Aspectos caracteristicos da oferta de experiéncias ordinarias e de experiéncias
extraordinarias em servigos de restaurantes

EXPERIENCIAS Ordindrias EXPERIENCIAS Extraordinarias
Oferta
. Fungdo Econdmica Entrega Atuacdo/Encenacio
Natureza da oferta Tangivel e Intangivel Memoravel
. Atributos Principais
P Standartizada ou Customizada Personalizada
Método de entrega dos servigos De acordo com a demanda Revelada durante o processo
Fatores da demanda Beneficio Sensacgdo
Consumidor
. Frequéncia da Ocasido Frequente/comum N3o usual
. Motivo Principal Satisfazer uma necessidade especifica Processamento de estimulo mental
. Expectativas Expectativas bem desenvolvidas Expectativas ndo muito claras
Scripts baseados nas agdes guiadas paraa | Nenhum script especifico pode guiar
experiéncia as agoes
. Emogdes Intensidade emocional baixa Intensidade emocional alta
. Envolvimento N3o absor¢do/ndo envolvimento Absor¢do/alto envolvimento
Familiaridade e baixo grau de desafio Alto grau de desafio
. Contexto Social Interacdo interpessoal ndo necessaria Alto grau de interagdo pessoal
. Satisfagdo Contentamento Encantamento

Fonte: Adaptado de Hanefors e Mossberg (2003, p. 252).

O método de oferta varia entre os diferentes tipos de servigos. Para os servicos baseados nos
sistemas de padronizacdo ou personalizagao, os consumidores sabem exatamente quanto irdo
pagar e o que vao receber, baseados em experiéncias prévias. Uma experiéncia extraordindria
é revelada durante o consumo do servigo. O consumidor nunca esta certo do resultado final
relativo ao contexto, o comportamento, os outros consumidores, e as expectativas nao sdo
muito claros (ARNOULD; PRICE, 1993). Os fatores da demanda surgem de forma diferente para
servicos considerados como experiéncias ordindrias ou extraordindrias. Na experiéncia
considerada ordindria o consumidor recebe beneficios como, rapidez, conveniéncia e preco. Ja
uma experiéncia extraordinaria é um tipo de sensacdo que deve ser realizada em estdgios e
gue devem ser realimentadas constantemente (HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Assim é que,
identifica-se uma clara distingdo na natureza da ocasido que se mostra entre o quotidiano e o
fora do quotidiano, o doméstico daquilo que é de fora de casa, o familiar e o desconhecido,
assim como aquilo que é ordinario ou ndo. Essa divisdo é baseada em nog¢bes temporais e
espaciais.

Em relagdo ao motivo principal que leva uma pessoa a se utilizar de um determinado servico é
possivel identificar dois aspectos importantes. O primeiro se refere a necessidade de uma
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pausa relativa ao dia a dia da vida, em que se busca algo diferente daquilo que é encontrado
em casa. E o segundo, é que existem motivos que também sdo intelectuais, sociais e
componentes estimulantes ou de retracdo, em que todos podem ser vistos como um
continuum entre o alto e o baixo nivel de necessidade (RYAN; DECI, 2000).

Em determinados tipos de empresas que trabalham com a padronizacdo, por exemplo,
normalmente o consumidor ja sabe o que deve encontrar. Existe um script e uma estrutura
gue é conhecida e esperada pelo consumidor. Em um esquema extraordinario, o consumidor,
provavelmente, ndo sabe exatamente o que esperar, pois esses scripts e esquemas inexistem,
ou sdo amenizados, entrando nesse caso o aspecto da surpresa.

As emogdes estdo estreitamente relacionadas as experiéncias de consumo de servigos e
afetam as percepgbes do consumidor em relagdo aquilo que lhe estd sendo ofertado. Algumas
circunstancias podem afetar o humor das pessoas, como no caso de estar com outra pessoa,
enquanto companhia (CSIKSZENTMIHALYI, 1990), como também algum incidente que
porventura possa ocorrer (BITNER, 1990). Quanto ao envolvimento, refere-se a percepgdo de
alguém sobre a importancia, ou relevancia pessoal, ou ainda interesse e prazer evocados em
uma situacdo (GABBOTT; HOGG, 1998). Tanto os fatores cognitivos quanto o envolvimento
afetivo podem ser vistos como elementos chave para chegar a uma experiéncia extraordindria.

A experiéncia, como resultado da participagdo do consumidor em uma série de atividades
dentro de um contexto social precisa ser estudada em relagdo a situacdo na qual ela ocorre. O
contexto sendo representado pelo espacgo fisico, um local especifico e a organizagdo dos
produtos, o conjunto de objetos, os atores e as regras e procedimentos estabelecidos para as
interagGes sociais com outros consumidores e facilitadores dos servigos (GUPTA; VAJIC, 2000).
Esses elementos irdo definir o contexto social no qual ocorre uma experiéncia. A satisfacdo
enquanto prazer ocorre quando as expectativas ndo sdo unicamente alcangadas, mas
excedidas ou tém outro resultado positivo que o consumidor ndo esperava. O deleite é
frequentemente, o resultado de descobrir uma surpresa prazerosa (RUST; OLIVER, 2000), tal
como quando a apresentacdao do produto é fantdstica, a companhia é maravilhosa e a
atmosfera é fabulosa. O que se verifica, a partir do quadro 1, é o conjunto de todos os
componentes da oferta que deve ser considerado para criar estimulos que levem o
consumidor a viver uma experiéncia extraordindria ou utilitaria.

Para melhor compreender os significados e as expectativas relativas a experiéncia vivida pelo
consumidor é importante levar em conta as fases que integram a experiéncia que, de acordo
com Arnould et al. (2002), esta dividida em quatro estagios: a) experiéncia pré-consumo, que
envolve a busca por algo, planejamento, sonhos, prever ou imaginar a experiéncia; b)
experiéncia da compra, que deriva da escolha, pagamento, o encontro do servico e o
ambiente; c) componentes essenciais da experiéncia de consumo, incluindo a sensacdo, a
saciedade, a satisfagdo/insatisfacdo, irritagdo, transformacdo; d) lembranca da experiéncia de
consumo se apresenta quando a experiéncia nostalgica leva a olhar fotos para reativar na
memdria a experiéncia vivida, que é baseada nas histérias descritas e nos argumentos
divididos com os amigos, e que recebe uma classificagdo na memdria. A partir desses quatro
estagios relativos a linha do tempo da experiéncia de consumo, verifica-se que esta ndo pode
ser reduzida somente ao ato de comprar (CARU, 1996). O consumo de uma dada experiéncia
nao esta limitado as atividades relativas ao pré-consumo (estimulo de necessidade, busca de
informacdes, acesso), como também ndo se restringe aquelas relacionadas ao pds-consumo
(satisfacdo, lealdade), mas inclui outras atividades que influenciam as decisGes de consumo e
as a¢des futuras (VEZINA, 1999, p. 62). Esses aspectos estariam ligados a dimensdes relativas a:

Revista Rosa dos Ventos, 4(lll), p.440-454, jul-set, 2012.



Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa, Salomdo Alencar de Farias

motivacdo e expectativa; interacdo e envolvimento; e satisfacdo e encantamento. Os dois
primeiros estariam ligados ao estagio pré-consumo, os dois seguintes a fase de consumo e os
dois ultimos as dimensdes relativas aos resultados da experiéncia, conforme colocam Hanefors
e Mossberg (2003).

As quatro fases constitutivas da experiéncia permitem identificar caracteristicas que sao
fundamentais para este estudo. Na fase preliminar devem-se identificar os elementos
objetivos e simbdlicos do projeto da experiéncia do consumidor. Posteriormente, o foco deve
estar na percepcdo da experiéncia, distinguindo os consumidores de acordo com os esquemas
experienciais adotados e na ultima fase se a experiéncia vivida é tida como algo fora do
comum pode-se reconhecer os aspectos que o consumidor desejard conservar na sua
lembranga. O conjunto das informagdes obtidas a partir do estudo das fases que compdem
uma experiéncia extraordindria oferece suporte para a sua compreensao de forma holistica.

PROPOSIGAO DE UM ESQUEMA TEORICO: O PROCESSO DE OFERTA E CONSUMO DE EXPERIENCIAS
EXTRAORDINARIAS EM SERVIGOS DE RESTAURANTE

As experiéncias em servigos de restaurante sdo como um subconjunto do comportamento
humano, ou seja, uma intera¢do pessoal (e social) entre o provedor e o consumidor. Essas
experiéncias apresentam algumas semelhancgas por partilharem aspectos comuns, ao mesmo
tempo, podem ser diferentes, levando-se em conta as expectativas e percepc¢ées dos clientes,
em relagdo as caracteristicas do provedor e as realidades da entrega do servico (CZEPIEL et al.,
1985). Levando-se em conta essa premissa, a figura 2, oferece um esquema referencial para a
compreensdo do processo de oferta e consumo de experiéncias extraordinarias em
restaurantes e procura demonstrar a estrutura de interdependéncia desse quadro de analise.

O processo da experiéncia se apresenta de forma multifacetada, se fazendo necessario tentar
delimitar um quadro de andlise para melhor compreende-lo. No esquema tedrico
apresentado, busca-se fornecer uma visdo holistica da experiéncia extraordinaria em servigos
de restaurante, demonstrando que as trés elipses que compdem o dispositivo de analise sdo
interdependentes, em que C (a experiéncia extraordindria) aparece como uma funcdo de A (os
elementos da oferta de servicos) somado a B (que é o processo de consumo ou a experiéncia
do consumidor em si). Ou seja, para que uma experiéncia possa ser interpretada como
extraordinaria precisa existir uma inter-relacdo entre o que é ofertado e a vivéncia do
consumidor durante o processo aquisicao de um servigo.
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Figura 2: O Processo de Oferta e Consumo de Experiéncias Extraordindrias em Servicos de
Restaurantes

A

B

O Processo de Consumo
da Experiéncia

Elementos da Oferta
da Experiéncia

C
Interpretacéo
da Experiéncia
do Consumo

-Pré-consumo

-Experiéncias Sensoriais

-Compra

-Experiéncias Afetivas

Experiéncias

-Componentes Essenciais da e
Extraordinarias

Experiéncia de Consumo

-Experiéncias Fisicas

Dimensdes Experiéncias
Extraordinarias

=  Motivagéo

=  Expectativa

= Interacéo

=  Envolvimento

Fonte: Proposi¢do dos autores (2006)

O conjunto dos elementos da oferta em servicos (A) fornece experiéncias sensoriais (relativas
aos sentidos: visuais, olfativas, auditivas, tateis e gustativas); experiéncias afetivas
(relacionadas ao aspecto hedonico do consumo); experiéncias fisicas (relacionadas aos
aspectos fisicos relativos ao local de consumo); e as experiéncias relacionais (o contato com os
funciondrios, proprietarios, companhias e demais clientes) que compdem o cenario onde
ocorre o consumo da experiéncia do servico (SCHMITT, 1999). Sdo esses aspectos que os
provedores devem trabalhar para criar seus diferenciais e posicionar seus servicos, produtos e
marcas, no sentido de oferecer as condi¢cGes necessdrias para que o consumidor possa
considerar a sua experiéncia como extraordindria. A experiéncia (B) ocorre no ambiente do
restaurante, mas ndo se restringe somente ao encontro de servico em si, se caracterizando
COMO UM processo que acontece em quatro etapas e no qual estdo inseridas dimensdes
experienciais extraordindrias, que sdo: o pré-consumo (motivacdo e expectativa); a compra
(interacdo e envolvimento); os componentes essenciais da experiéncia de consumo
(satisfacdo); e a lembrangca da experiéncia de consumo (encantamento) (HANEFORS;
MOSSBERG, 2003). A experiéncia vivida pelo consumidor durante esse processo e a partir do
que é ofertado pelo provedor do servico é que levara a uma interpretacdo de sua vivéncia que
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podera ser considerada como uma experiéncia extraordindria, identificada na elipse resultante
(C) da interse¢do com as duas outras (A + B).

O principal motivo subjacente a organizacdo de servicos é reposicionar a participacdo do
cliente para o centro do processo. O sistema de oferta que lhe é proposto ndo se limita ao
produto ou servico oferecido, mas a toda a atmosfera (AUGE, 1995). Reconhecendo que o
ambiente de consumo é o lugar onde a experiéncia ocorre, verifica-se que a gestdo do ponto
de venda, em toda a sua complexidade, assume um papel essencial. O ambiente de servicos de
restaurante ndo se caracteriza mais e somente como um ponto de passagem necessario a
aquisicao de refei¢bes, mas se transformou em vetor de atragdo, retencao e de fidelizagdo de
clientes. Cada dia mais se faz necessario dar conta da forma como os provedores de servigos
de restaurante procedem para fazer de seu ponto de venda um lugar de producdo de
experiéncias, um setor especifico de atividade ou um ambiente comercial particular.

A gestdo da experiéncia de consumo de servi¢os de restaurante aparece como uma articulagao
permanente de dois componentes: um mais funcional e outro mais ludico e hedonista do
processo de visita (teatralizacdo) a um determinado local. Longe de caracterizar-se como um
artificio, essa combinagdo produz um contexto de experiéncia de compra particular que
requalifica o ponto de venda em fun¢do da concorréncia e, as vezes, gera quadros especificos
de participa¢do e outros de emissao sensorial pelos consumidores (BOUCHET, 2004). Existe um
ambiente de consumo especifico para cada provedor de servigos com uma atmosfera que
constitui a particularidade de seu espago de consumo (produto, servicos, competéncias,
relacionamentos, emogdes ou prego), para o qual se deve tentar criar estrutura e espetaculo
particulares em fung¢do dos recursos estruturais e posicionamento de cada ofertante. Os
provedores de servigos criam, portanto, as circunstancias e condi¢Ges especiais para que o
consumidor, como elemento central do processo, vivencie e interprete a sua experiéncia como
extraordinaria.

CONSIDERAGOES FINAIS

As experiéncias dos consumidores sao muito complexas o que leva a procurar por explicacoes
tedricas que possam responder as mais diversas conjunturas que se apresentam, evitando
simplesmente buscar por uma Unica teoria que corresponda a verdade. Elaborar um esquema
de compreensdo tedrica integrador ndo é tarefa facil, mas a bibliografia relativa ao tema
possibilitou chegar a proposicdo de um dispositivo de analise para melhor entender as
experiéncias extraordindrias nas relaces entre provedores e os consumidores de servigcos de
restaurante. A estrutura de interdependéncia desse quadro de andlise pode modificar, de
certa forma, a maneira de planejar e compor a oferta dos servicos, pois sendo focada na
experiéncia vivida pelo consumidor, a gestdo da relacdo com os clientes deve propiciar mais
importancia ao poder de acdo dos préoprios consumidores e, portanto, estimular a reflexdo de
gue os elementos da oferta devem ser re-encantados por meio de um sistema de atracao, de
recepcdo e de acolhida baseados na sua experiéncia.

O esquema tedrico apresentado neste trabalho propde uma abordagem diferenciada,
distinguindo os consumidores de acordo com os esquemas experienciais adotados. Se a
experiéncia vivida é considerada como um evento fora do comum, a pesquisa em marketing
pode contribuir para melhor antecipar os icones que o consumidor desejard conservar na
lembranga. Ao mesmo tempo, mostra-se Util no sentido de possibilitar o aperfeicoamento da
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experiéncia vivida, pois os consumidores ndo mais estdo aceitando se curvar para um esquema
comportamental tipo. Essa recusa, voluntdria ou inconsciente, as vezes parcial e, as vezes
total, ndo é sistemdtica, entretanto, se esses comportamentos de transgressdo aparecem
podem desestabilizar os sistemas de gestdo das empresas. A solucdo parece ser a de realizar
mais estudos na drea de comportamento do consumidor de restaurantes e de marketing. E, a
partir do conjunto de informacdes coletadas, arbitrar sobre elas, visto que as formas de viver
as experiéncias de consumo podem ser variadas, e estas devem levar em conta os objetivos e
propostas das empresas. Outro aspecto a considerar esta relacionado a estabelecer quais
acdes podem ser empreendidas para favorecer determinados tipos de experiéncias.

Para definir os tipos de experiéncias adequados a proposta da empresa e aos desejos dos
consumidores, deve-se levar em consideragdo aspectos como: a) participar ativamente da
construcdo da experiéncia desejada; b) conhecer profundamente a experiéncia vivenciada pelo
consumidor e a percepgao sobre ela. Esses aspectos podem impulsionar as empresas de
servigos de restaurante a se organizarem para ofertar elementos que levem os consumidores a
definir suas experiéncias como extraordindrias. O que se verifica, de modo geral, é a
institucionalizagao, a profissionalizacdo e a diminui¢do dos atos de sedug¢do, com a adog¢do de
padronizagdes, o que pode levar a uma desilusdo da relagdo comercial que se traduz na
auséncia de interesse ou de empatia pelo consumidor. Novamente, colocar em evidéncia o re-
encantamento experiencial do ponto de venda imp&e direcionar atengdo particular aos
valores, atitudes e preferéncias do consumidor. Esse re-encantamento da relagdo com a
clientela predispée que os consumidores se engajem para viver uma experiéncia
extraordinaria de servigcos em restaurantes.

Recomenda-se a partir deste trabalho uma maior utilizacdo da visdo experiencial sobre o
comportamento do consumidor, que pode e deve ser empregada em estudos sobre servigos
que até entdo vem sendo trabalhados somente como tdpicos relacionados ao modelo
orientado para a decisao.
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