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“The best things in life are not things.”

Rebecca Pine



RESUMO

O presente estudo busca compreender como a experiéncia extraordinaria de
consumo pode contribuir para a lealdade do consumidor. Entende-se por experiéncia
extraordinaria um evento fora do comum, altamente prazeroso e de alto nivel de
intensidade emocional. Ela é composta por quatro esferas: estética, entretenimento,
aprendizagem (aspectos educacionais) e evasao (fuga). Sob a perspectiva de que o
consumidor compra os produtos ou servigos mais por uma experiéncia emocional do
que pelos seus atributos funcionais, o marketing de relacionamento oferece uma
dindmica de trocas que geram interatividade. Ao compreender os critérios que
podem levar ao comportamento de recompra de um produto ou servigo é possivel
mapear quais atributos exercem mais influéncia neste processo. A pesquisa, de
abordagem quantitativa foi realizada com 106 clientes da pizzaria Mercearia Bresser.
Por meio de analises estatisticas descritiva e multivariada pode-se compreender de
gue maneira as esferas estética, da evasao, da aprendizagem e do entretenimento
exercem influéncia na lealdade do consumidor. Os resultados sugerem que a
experiéncia extraordinaria de consumo aumenta a lealdade. Dentre os atributos mais
incisivos na escolha da pizzaria estdo o ambiente, o servigo/atendimento e os
diferenciais observando que aspectos externos a pizzaria trazem mais resultado na
geragéao de lealdade.

Palavras-chave: Experiéncia Extraordinaria de Consumo, Marketing de
Relacionamento, Lealdade.



ABSTRACT

This study seeks to understand how the extraordinary consumer experience can
contribute to customer loyalty. It is understood by extraordinary experience an event
out of the ordinary, highly pleasurable and high level of emotional intensity. It
consists of four spheres: aesthetics, entertainment, learning (educational aspects)
and evasion (escape). From the perspective that the consumer purchase products or
services through a more emotional experience than for their functional attributes, the
relationship marketing offers dynamic exchanges that generate interactivity. By
understanding the criteria that can lead to repurchase behavior of a product or
service it is possible to map the attributes which exert more influence in this process.
The research, which considered a quantitative approach was conducted with 106
customers from pizzeria Mercearia Bresser. Using descriptive and multivariate
statistical analyzes we can understand how the aesthetic, evasion, learning and
entertainment spheres (Pine Il & Gilmore, 1998) influence on consumer loyalty. The
results suggest that the extraordinary consumer experience increases loyalty. Among
the most incisive attributes at the pizzeria are the environment, the service/care and
differentials noting that the external aspects pizzeria bring more results in generating
loyalty.

Keywords: Extraordinary experience of consumption, Relationship Marketing, Loyalty
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1 INTRODUGCAO

A mudanga de paradigma do marketing dos 4 p“s” para o marketing de
relacionamento levou a modificacdo do papel das organizagbes e também do
consumidor. Esta nova légica dominante do marketing ganhou for¢a com os estudos
de Achrol, Kotler sobre o marketing na economia de rede (1999) e Webster sobre o
renascimento do marketing (2005) e a mudanca do papel do marketing nas
organizagbes (1992), a partir da década de 90. Assim, o marketing passou a ser
visto como um processo social e econdbmico com uma proposta de valor baseada em
relacionamento (VARGO e LUSCH, 2004). Estas trocas sociais trouxeram a tona
uma dindmica mais integrada no processo de compra pondo em pauta algumas
palavras de ordem como: comprometimento, qualidade e confianga.

Pensando nisso, as empresas comegaram a observar que a manutencao da
sua base de clientes poderia trazer maiores beneficios do que a conquista de novos.
Estudos de Shapiro e Sviokla (1995), indicam que a conquista de um novo cliente
pode envolver investimentos financeiros de volume até 5 vezes superior do que um
cliente antigo, o que refor¢ca esta recomendagédo. Neste contexto, temas como a
lealdade do consumidor ganham espaco na literatura.

S&o alguns dos temas estudados no pais nos ultimos anos: os impactos das
reclamagdes on-line na lealdade dos consumidores; a qualidade do relacionamento
com a marca e as implicacdes sobre a lealdade; lealdade em compras on-line versus
off-line: reflexdes sobre fatores relevantes; comprometimento e lealdade; a
recuperacao de servicos como ferramenta de relacionamento e seu impacto na
confianca e lealdade dos clientes; atributos de satisfacdo e lealdade em servigcos
logisticos; lealdade e oportunismo nas cooperativas; a lealdade do consumidor no
setor financeiro; o impacto do gerenciamento de reclamagdes na confianca e na
lealdade do consumidor; satisfacdo como antecedente da lealdade.

Para que um cliente seja leal ele deve passar pelas quatro fases de
desenvolvimento apontadas por Oliver (1999), donde a satisfagdo € componente
essencial. Além disso, a probabilidade de o consumidor continuar comprando de um
mesmo fornecedor depende da situacdo, da ocasido, da atracdo que ele tem por

determinado produto ou servico como veremos adiante na discussao da Lealdade.
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De acordo com a fase em que o consumidor se encontra ele pode vivenciar
uma experiéncia que vai além das suas expectativas, de alta intensidade emocional,
um evento fora do comum, altamente prazeroso (Arnould e Price, 1993) que
chamamos de experiéncia extraordinaria de consumo. Ela é classificada conforme a
participacao do consumidor e o ambiente de relacionamento que se subdividem nas
esferas estética, de entretenimento, de aprendizagem e de evasao (Pine Il &
Gilmore, 1998), a partir da observacdo de aspectos/etapas como a motivagao, o
envolvimento e a satisfagdo (Hanefors e Mossberg, 2003).

No momento em que o consumidor tem uma experiéncia de consumo
memoravel, baseada na interagdo entre produtos e servicos somados a sua
importancia emocional (Holbrook e Hirschman, 1982) torna-se relevante
compreender como estas relagdes ocorrem no processo de compra.

Conforme o consumidor compra de maneira continuada e recorrente,
acontece um aumento do envolvimento com o produto, resultando numa experiéncia
extraordinaria de consumo capaz de trazer marcas indeléveis na memoria. O
presente estudo busca compreender como experiéncia e lealdade estdo conectados.

No momento em que o cliente de uma pizzaria chega ao restaurante, uma
série de percepcbes em relacdo a atratividade da fachada, seu estado de
conservagao, a disponibilidade de cardapio com pregos na entrada do restaurante, a
acessibilidade e receptividade da entrada, a existéncia de um bar para espera na
recepgao, enfim, sdo diversos os fatores, relacionados a esfera estética, que podem
contribuir para a lealdade do cliente.

Aspectos relacionados a divulgacao, também pertencentes a esfera estética,
por exemplo, como a presenga em guias turisticos, a qualidade da pagina do
estabelecimento na internet, o desempenho da marca em redes sociais e sua
interacdo com a clientela no ambiente online, a participagado em feiras gastronémicas
e o0 reconhecimento de prémios também podem influenciar na lealdade.

A esfera de evasao apresenta elementos que podem representar aspectos
de fuga dos clientes como: a qualidade/nivel de conforto dos odores do saléo,
adequagao do mobiliario e da iluminagdo na composicao do ambiente, tamanho e
distdncia entre as mesas e cadeiras, higiene e limpeza dos banheiros, a
ambientagdo — decoracgédo, louga, padronizagdo dos uniformes dos garcons, bem

como o estilo de atendimento oferecido pelo local.
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A traducado do cardapio em outros idiomas, uma apresentacao grafica que
facilite a leitura, bem como identificacdo dos ingredientes de cada pizza, sugestdes
de harmonizagdo com vinhos para acompanhar a refeigao fora de casa sao aspectos
ligados ao cardapio do restaurante.

O servico/atendimento revela a rapidez na acomodacao dos clientes, a
atencdo dada pelos gargons, a cortesia na tomada e entrega dos pedidos, a
confiabilidade na prestacao do servigo sao itens observados na esfera de evasao.

A questdo da aprendizagem sugere que o consumidor seja capaz de
conhecer melhor a histéria da pizzaria; o conteudo do cardapio — nao apenas
informacdes referentes aos pratos, mas também assuntos relacionados a cidade, a
existéncia de fotos antigas de pessoas da regido; a capacidade dos gargons
fornecerem informacdes para o cliente; e o proprio estimulo ao paladar que a comida
local pode oferecer. Portanto, € o conjunto da refeicdo que pode ou ndo promover a
lealdade.

No que tange a esfera de entretenimento, aspectos emocionais como se
realizar uma refeicdo em determinada pizzaria € uma experiéncia relaxante ou
estressante; se é agradavel, divertida, romantica, se o jantar pode conferir status
social ou se é possivel perder a nogao do tempo naquele estabelecimento
contribuem para se observar os diferenciais do local. Analisando todos estes
componentes propostos por Pine Il & Gilmore (1998) temos indicios de que ao
vivenciar uma experiéncia extraordinaria o consumidor pode ser tornar leal.

A atualidade do tema em discussdo é evidenciada nas Prioridades de
Pesquisa 2012-2014 do MSI (Marketing Science Institute, 2012) que destaca a
criacdo de experiéncias e ndo de produtos, buscando explicacbes para as
experiéncias que sao lembradas, interessantes, repetidas e de valor para o
consumidor. Ao MSI interessa investigar: Quais experiéncias fazem a diferenga com
0s consumidores e quais n&do valem o investimento? (MSI, 2012)

Em se tratando da area especifica de alimentagcdo, em situacdes de livre
escolha, fora das obrigatoriedades demandadas por refeitérios corporativos, ser
objeto da preferéncia de um cliente e eventualmente de sua fidelidade, € motivo de

atengao no setor.
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Trazendo a tona o contexto nacional, o pais vive atualmente uma tendéncia
de aumento no consumo de alimentos'. De acordo com o crescimento da populagdo
mundial, da urbanizagdo, da economia e da renda, o relatorio Brasil Food Trends
2020 (FIESP, 2010) aponta que esta ocorrendo uma mudanga nos habitos dos
consumidores de alimentos com foco para cinco categorias: sensorialidade e prazer,
saudabilidade e bem-estar, conveniéncia e praticidade, confiabilidade e qualidade e
sustentabilidade e ética (Anexo A — Resultado da analise comparativa dos estudos

sobre tendéncia).
O economista Tibor Scitovsky observa que a principal resposta do homem
de afluéncia crescente parece ser um aumento na frequéncia de refeigcdes
festivas; ele aumenta o numero de ocasides especiais e feriados
considerados dignos deles e, finalmente, ele torna-os rotina - na forma,
digamos, de jantares de domingo. (PINE Il & GILMORE, 1999, p. 05)

Portanto, o aumento da demanda da alimentacio fora de casa associada a
mudanga de paradigma do marketing de relacionamento oferece uma oportunidade
de um estudo englobando estas situagdes, especialmente sob a ética da busca da

lealdade.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Vemos recentemente que a experiéncia de consumo vem sendo discutida
em artigos académicos e este breve contexto sobre a relevancia do tema oferece
apoio para a definicdo do problema de pesquisa a ser investigado:

Quais os efeitos das esferas da experiéncia extraordinaria na lealdade do

consumidor de pizzaria?
1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar os efeitos das esferas da experiéncia extraordinarias na lealdade

do consumidor de pizzaria.

' Relatério Brasil Food Trends 2020 - FIESP, 2010
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1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar a influéncia da experiéncia extraordinaria sobre a lealdade do
consumidor de pizzaria

o Identificar quais as esferas da experiéncia extraordinaria tem maior impacto
na lealdade do consumidor de pizzaria

° Identificar quais os componentes especificos da lealdade tem maior
contribuicdo para a auto declaracdo de lealdade de um consumidor de

pizzaria

1.4 JUSTIFICATIVA

A principal contribuicado tedrica do presente estudo € analisar o impacto que
a experiéncia extraordinaria pode ter na lealdade do consumidor. Tal relacdo ainda
nao foi discutida em estudos anteriores, que se limitaram a medir a satisfacdo ou
apenas identificaram os componentes da experiéncia extraordinaria, mas sem
avaliar o impacto na lealdade.

Analisando os artigos publicados no Encontro de Marketing (EMA) e no
Encontro Nacional de Pesquisa em Administragcado (Enanpad), no periodo de 2006 a
2012, observa-se um crescente interesse na pesquisa de temas sobre
comportamento do consumidor no setor alimenticio e sobre experiéncia de consumo.

S&o alguns dos temas abordados: experiéncia extraordinaria; produtos
organicos na cadeia meios fim; envolvimento na producéo de alimentos; experiéncia
de consumo memoravel; marketing de relacionamento sob a perspectiva de
experiéncia simbdlica; experiéncia de marketing atmosfera da loja; refeicdo
inesquecivel; segmentagdo de mercado produtos organicos estrutura de valor;
consumidor produtos organicos; internacionalizagdo de alimentos organicos;
alimentacao saudavel; metas de compra alimentos entre classe alta e baixa; comida:
compra coletiva, escolha de alimentos por pessoas idosas; motivacdo de compra de
alimentos organicos; saturagdo no consumo dos mesmos alimentos; alimentag&o

saudavel diferengas de género nas escolhas alimentos.
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Para Brookes (apud SLOAN, 2004), tanto forgcas sociais quanto estratégias
de marketing podem ter impacto na escolha dos consumidores de restaurante. Para
o autor, faz-se necessario compreender os critérios particulares de compra
analisando também o grau de influéncia exercida pelo proprietario, tanto na escolha
quanto no gosto culinario.

Entretanto, existem diversas outras forcas que exercem influéncia no
processo de compra. Sob a dtica de Pine Il & Gilmore, a experiéncia extraordinaria
desempenha um papel determinante nesta dindmica. Atualmente, a economia da
experiéncia representa uma proposta de valor subjetiva que considera a participagéao
do consumidor no processo de compra e 0 ambiente em que esta inserido (Figura
3).

Como as pessoas de modo geral estdo com menos tempo de realizar uma
refeicdo completa, os momentos em que se tem uma experiéncia memoravel de
consumo refletem um diferencial interessante para os estabelecimentos.

Ao analisar as quatro esferas da experiéncia extraordinaria de consumo
(esfera da aprendizagem, estética, do entretenimento e da evasdo) podemos ter um
panorama geral da influéncia que elas exercem na lealdade, pois segundo a teoria,
sdo aspectos como o servico/atendimento e o detalhamento dos componentes da
ambientac&o (nivel de conforto dos ruidos no saldo, mise en place, conforto das
cadeiras, qualidade/adequacdo do uso das toalhas e guardanapos, existéncia de
infra-estrutura para pessoas com dificuldades de locomog¢do, no saldo e nos
banheiros) por exemplo, que podem determinar o retorno do consumidor ao
restaurante.

De acordo com Holbrook e Hisrchman (1982), a esfera estética diz respeito
ao individuo que quer estar naquele determinado lugar para aprender (esfera da
aprendizagem) algo; analogamente, quer fazer aquela experiéncia (esfera da
evasdo) para sentir (esfera do entretenimento) aquela emocéo (Figura 4). Tal
afirmacao provoca uma reflexdo acerca das relagdes existentes entre dois grupos de
esferas: a estética e da aprendizagem e a da evasado e do entretenimento que
respeitam a otica da participacdo do consumidor (passiva ou ativa — conforme
demostrado no eixo x da Figura 3) e também de acordo com o ambiente em que
estd inserido (de absorgéo ou imerséao - eixo y da Figura 3).

O presente estudo pode ter importante contribuicdo pratica, pois o setor de

alimentacdo fora de casa vem crescendo 15% ao ano (Figura 2). Segundo a
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Secretaria Municipal de Financas (Curitiba em Dados Ippuc, 2010) existem 456
pizzarias em Curitiba distribuidas em diferentes bairros da cidade (Grafico 1). Tal
volume representa um mercado bastante amplo e competitivo e a sobrevivéncia
destes estabelecimentos poderia ser facilitada caso a pizzaria identificasse mais
facilmente quais os fatores que resultam na lealdade do cliente.

As implicacbes gerenciais sao de forte relevancia para os restaurantes do
setor, pois o estudo pode contribuir para a criagdo de um relacionamento mais
duradouro entre a empresa e sua clientela. De maneira geral, todos os atributos das
esferas da experiéncia extraordinaria de consumo sao capazes de promover algum
tipo de reflexdo acerca de melhorias que podem ser feitas pelos proprietarios e
gerentes nos estabelecimentos.

Os resultados desta pesquisa podem esclarecer quais sdo os atributos mais
relevantes para os consumidores de pizzaria em Curitiba; descrever o perfil sécio-
demografico dos consumidores locais; quais os motivos de troca de
estabelecimento; quais os aspectos pessoais mais relevantes no processo de
escolha de um restaurante para jantar fora de casa, dentre outras questdes.

Com a possibilidade de se identificar aspectos da valorizagao do consumidor
que podem servir de orientagdo para mudangas nos estabelecimentos, visando
aumentar a possibilidade de um cliente ter uma experiéncia extraordinaria pode—se
ponderar que, em decorréncia, ele poderia aumentar a regularidade de visita no
estabelecimento, ou seja, estabelecendo uma relagédo de lealdade com o0 mesmo.

Diversos outros estudos poderao decorrer da presente analise, que pretende

contribuir para o desenvolvimento do marketing no segmento de alimentacéo.



Centro

Agua Verde
Portdo

Sitio Cercado
Cidade Industrial
Boqueirdo
Uberaba

Santa Felicidade
Novo Mundo
Rebougas
Mercés

Bairro Alto
Bacacheri
Bigorrilho

Cap3o Da Imbuia
Campo Comprido
Cajuru

Boa Vista

Alto Da Rua Xv
Xaxim

Cap3do Raso
Santa Candida
Jardim Das Américas
Alto Boqueirdo
Vila 1zabel
Pinheirinho
Juvevé

Cabral

Vista Alegre
Tatuquara
Pilarzinho

Hauer

Batel

Sdo Francisco
SdoBraz

Barreirinha

30

GRAFICO 1 - QUANTIDADE DE PIZZARIAS X BAIRRO EM CURITIBA
FONTE: CURITIBA EM DADQOS, IPPUC 2010
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1.5 ESTRUTURA DO PROJETO

O presente projeto estd subdividido numa primeira parte que apresenta a
introducgéo, problema de pesquisa, o objetivo geral e os especificos e a justificativa
do estudo.

A segunda parte € a revisdo tedrica que inicia com uma breve conceituagao
do marketing de relacionamento; a economia da experiéncia; a experiéncia
extraordinaria de consumo no restaurante; um tépico sobre lealdade e a refeigao
fora de casa: individuo e sociedade.

Posteriormente, é explicada a metodologia cientifica aplicada no presente
estudo, bem como o problema, as hipoteses de pesquisa, as definigdes constitutivas
e operacionais, o delineamento e procedimentos de pesquisa, a coleta de dados,
analise dos resultados da pesquisa e analise descritiva e fatorial dos dados.

Na quarta parte descrevem-se as conclusdes obtidas na pesquisa, as
implicagdes gerenciais, limitagdes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.

Por fim, sdo apresentadas referéncias bibliograficas e os anexos utilizados

no estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento significa “estabelecer, manter e aumentar o
relacionamento com consumidores e outros parceiros, com lucro, para que o objetivo
das partes envolvidas seja atendido. Isso é atingido através de um intercambio
mutuo e do cumprimento de promessas." (GRONROOS, 1994, p. 355). Segundo
Eiriz e Wilson (2004), o marketing de relacionamento tem origem em algumas teorias
(Figura 1 — Antecedentes do Marketing de Relacionamento) como: a dos Custos de
Transagao (Economia), de Poder (Politica Social), da Dependéncia de Recursos
(Ciéncias Organizacionais), da Troca Social (Sociologia e Psicologia Social) e da
Contratacao Relacional (Direito). Portanto, pressupbe uma relagado de troca social

nos mais diferentes niveis da sociedade.

ECONOMIA CIENCIAS CIENCIAS SOCIOLOGIA E DIREITO

POLITICAS ORGANIZACIONAIS PSICOLOGIA SOCIAL

! l

Teorias do Poder Teoriada Troca
Social

Teoria dos

Custos de
Transacao

Teoria da Dependéncia de Recursos Teoria da Contratacdo
Relacional

Marketing de Relacionamento

FIGURA 1 - ANTECEDENTES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
FONTE: ADAPTADO DE EIRIZ E WILSON (2004)
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Sao perspectivas do marketing de relacionamento: trocas gerando
interatividade e conexdo entre vendedor e consumidor ou entre empresas; a
comunicacao € individualizada e acontece entre pessoas e/ou empresas; o tipo do
contato é face-a-face, baseado em comprometimento, confianga e cooperacao; as
trocas sao continuas seja de curto ou longo prazo, formal ou informal; a intengéo
gerencial é reter, interagir e coordenar a interagdo entre consumidor e empresa
tendo como foco o relacionamento entre eles; os investimentos gerenciais sdo em
ativos de mercado externo e a gestdo funciona no nivel geral de gerenciamento.
(COVIELLO et al, 2002).

Muitas empresas que trabalham com ferramentas de relacionamento com o
cliente como, por exemplo, o CRM (Customer Relationship Management) que
significa, segundo Peppers e Rogers (2010, p. 482), “uma tomada de decisdes
gerenciais com o objetivo final de aumentar o valor da base de clientes através de
melhores relagbes com os consumidores, geralmente em uma base individual”
permitindo a customizagdo de produtos e servigos, programas, midia, mensagens,
integracdo e gerenciamento de informacgdes e mineracéo de dados; o PDM (Product
Development Management) ligado ao desenvolvimento de produtos, donde, segundo
Vargo e Lusch (2004, p. 10) “o consumidor € sempre um coprodutor’ e o SCM
(Supply Chain Management) que diz respeito a infra-estrutura, aquisicbes de
equipamentos, entradas fisicas e canais eletronicos.

Uma das teorias discutidas atualmente é a do Customer Lifetime Value,
definida por Jain e Singh, (2002, p.37) como sendo “o lucro liquido (ou prejuizo) da
empresa em relacéo as transacgoes feitas por seu cliente com a empresa ao longo da
sua vida”. Esta 6tica contribui no entendimento que a base de dados das empresas
pode ser uma fonte de informagdo de grande valor para a elaboragdo das
estratégias de marketing. Ao registrar as experiéncias de trocas e interagdes que
acontecem entre a empresa e o cliente € possivel gerenciar um relacionamento que
pode evoluir para uma relacéo de lealdade.

Para Barbosa (2006), o consumidor compra os produtos ou servigos mais
por uma experiéncia emocional do que pelos seus atributos funcionais. Portanto, o
desenvolvimento de um componente experiencial, por parte das empresas, pode
enriquecer o posicionamento da oferta, conforme veremos adiante nos estudos de

Pine Il & Gilmore.
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2.2 ECONOMIA DA EXPERIENCIA

A experiéncia de consumo vem sendo estudada ha bastante tempo na
academia. Para Bruner (1986), ela € uma operagdo elaborada que vai além do
cotidiano, envolve sentimento pessoal intenso que pode ser traduzido através de
uma histéria relatada. Segundo Caru & Cova (2003), € um episddio subjetivo que
resulta na construgao/transformacao da pessoa e pde a énfase nas emogdes € nos
estimulos dos sentidos durante a vivéncia.

Pode ser traduzida como uma série de eventos capazes de envolver os
individuos de maneira pessoal privilegiando aspectos mais subjetivos do que
utilitarios (Gimenes, 2012) em que o consumidor passa a prestar atencdo em
aspectos que dizem respeito de qualidade neste relacionamento. Ela acontece
quando “‘uma empresa intencionalmente usa servicos como o palco, e bens como
aderecos, para envolver os clientes individuais de uma forma a criar um evento
memoravel." (PINE Il & GILMORE, 1998, p. 98).

Sob esta perspectiva, o consumidor passa a valorizar produtos e servigos
capazes de Ihe fazer experimentar emogdes e sensacdes que complementem sua
vida cotidiana. Assim, sua subjetividade passa a ganhar espectro tendo como base
suas crengas, valores e sentimentos.

Segundo Pine Il & Gilmore (1998), existem duas maneiras de se pensar a
experiéncia: a dimensao da participagcdo do consumidor e a do ambiente de
relacionamento (Figura 3).

Aqueles que tém participacdo passiva sdo chamados de
observadores/ouvintes ou “frequentadores sinfénicos”, ou seja, eles apenas
observam passivamente o que esta acontecendo, ndao afetam ou interferem na
performance. Os que tém participacédo ativa sdo chamados de “esquiadores”, pois
afetam a performance, precisam interagir ativamente para que a experiéncia
acontega.

No que tange o ambiente de relacionamento, observa-se que de um lado
esta a absorcdo (atengcao mental da pessoa) e do outro a imersado (participacéao
fisica ou virtual da pessoa na experiéncia), ou seja, a experiéncia varia de acordo
com a proximidade com o evento.

Por exemplo, num jogo de futebol de um lado estdo os jogadores e do outro

os torcedores; existe uma diferenga significativa entre quem esta dentro do campo
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imerso em cheiros, sons, vistas e temperaturas e quem esta fora do campo. Além
disso, podemos citar outro exemplo em relacdo a um filme, pois existe uma grande
diferenca entre assistir um filme na televisdo da sua casa e assistir o mesmo filme no

cinema, com outras pessoas, som estéreo e poltronas grandes.

Entretenimento Aprendizagem

Evasao

Estetica

Imersao

FIGURA 2 - ESFERAS DA EXPERIENCIA
FONTE: ADAPTADO DE AKEL (2012)

Pine Il & Gilmore (1998) apontam ainda quatro esferas da experiéncia: a
estética, o entretenimento, a aprendizagem (educagao) e a evasao (fuga).

Segundo os autores, na esfera estética o sujeito esta imerso na experiéncia,
mas sem participar do ambiente, ela acontece de maneira contemplativa e passiva,
como uma visita a um museu. Na do entretenimento acontece com absorcao passiva
ao ver uma performance, ouvir uma musica ou uma leitura prazerosa. Ja a da
aprendizagem pressupde uma participagdo ativa do individuo provocando um
engajamento mental (intelectual) ou corporal (fisico). E a esfera da evasdo € uma
experiéncia de imersdo ativa no meio, como € o caso de cassinos, salas de bate-
papo e jogos em parques onde o individuo é o ator.

Para Holbrook e Hirschman (1982), a experiéncia € uma ocorréncia
individual, baseada na interagdo entre produtos e servicos somados a significativa

importancia emocional para o consumidor. Portanto, esta abordagem traz a tona
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uma comparagao ou analogia entre cada uma das esferas e o sujeito no contexto de
sua experiéncia. A luz da esfera estética, o individuo quer estar naquele
determinado lugar; quer sentir aquela emogao (esfera do entretenimento); quer
aprender (esfera da aprendizagem) e quer fazer aquela experiéncia (esfera da

evasao), conforme figura 4.

Aprender

FIGURA 3 - ANALOGIA DAS ESFERAS
FONTE: ADAPTADO DE HOLBROOK E HIRSCHMAN (1982)

2.3 EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA DE CONSUMO NO RESTAURANTE

De acordo com os estudos de Pine Il & Gilmore (1998, 1999), as
experiéncias derivam de um processo iterativo de exploracao, roteirizagao e preparo,
trazendo impressodes indeléveis para o consumidor.

Quando se trata da experiéncia de se comer fora Gimenes (2010) mostra
que ela esta baseada num complexo arcabouco de sensagdes, ambientacao,
localizacdo que sofrem influéncia do: menu, ambiente, atmosfera e status do
estabelecimento — a musica, a decoragcdo e o estado de espirito transmitido pelo
lugar. Entretanto, observa-se que a experiéncia comega antes de se chegar ao
estabelecimento, seja pela imagem projetada pelo site na internet, pelas redes

sociais, pela localizagao e fachada.
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Segundo Gimenes (2012), a experiéncia de consumo no restaurante, a
dimensao do entretenimento tem a ver com observacéo; a estética com a deciséo do
individuo de entrar no estabelecimento e permanecer ali; a da evasao refere-se a
capacidade de fazer com que o cliente se interesse pelas atividades do restaurante
(hospitalidade) e a aprendizagem tem a ver com a informagao que o cliente deve

absorver, conforme figura 5.

Observacdo

Hospitalidade

FIGURA 4 - EXPERIENCIA NO RESTAURANTE
FONTE: ADAPTADO DE GIMENES (2012)

Segundo Frumkin (1997, p.1), “os clientes v&o procurar por ‘valor,
conveniéncia, variedade de menus, escolhas saudaveis, atmosfera divertida e uma
atitude familiar’”. Wilkerson (1999) também relata que os consumidores procuram
um bom valor, conveniéncia, maior variedade, super servigo e maior qualidade num
restaurante.

Assim, “a experiéncia de alimentacdo representa um evento, contendo
componentes simbdlicos e emocionais, e €& de natureza multidimensional’
(LASHLEY, 2004, p. 181), também esta baseada em ocasiao, ritual de passagem,
companhia, atmosfera, comida, cenario e servigo.

Para Auty (1992), a ocasido da refeicdo impacta sobre os critérios de
selecao utilizados e, portanto, os consumidores podem aplicar critérios diferentes
para tal. Para De Paula (2006), a ocasidao do jantar pode estar relacionado a:
trabalho (reconhecimento, mediagédo, unido dos contrarios), um romance (ritual de
seducdo), um aniversario (rito de passagem, celebragdo) ou um encontro com

amigos (sociabilidade basica).
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O “significado é definido e reforgcado por causa da natureza de celebragao e
carga emocional de tais ocasides, e fornece uma visdo de valores sociais
contemporaneos” (LASHLEY, 2004, p.171). Segundo Gillespie e Morrison (2001), o
consumo carrega valor simbdlico emocional associado a ritos de passagem como
uma graduagao, casamento, etc.

A companhia se divide entre central (familia, amigos préximos) e periférica
(anfitrides, pessoal de servigo e celebridades). Ela “indica a existéncia de uma ‘zona
de conforto social do grupo’, que se conecta com uma busca para a satisfacado de
necessidades emocionais” (LASHLEY, 2004, p. 172).

Segundo Riley (1994), a atmosfera é definida como “tom ou humor
transmitido pelo lugar, os atributos em que s&o influenciados, como eles interagem
com e influenciam os comensais o0s quais, posteriormente, contribuem para a
atmosfera por si mesmo”.

As “conotacbes associadas a atmosfera como quente, aconchegante,
acolhedor, tradicional e simpatico, sao altamente valorizadas, e contribui para o
desejo geral de conforto e uma sensacgao, talvez, de um ambiente conhecido e n&o
ameacgador” (LASHLEY, 2004, p. 173). A decoragdo, descrita como moderna,
exotica, extravagante, de prestigio, grande, espléndida, elegante, magnifica e
elegante traz adjetivos que talvez reflitam a natureza de uma ocasido memoravel.

A comida em si reflete a memodria de familia e, em ocasides especiais, as
pessoas comem mais e bebem mais. Para Gimenes (2012), o menu € o apice da
experiéncia com varias possibilidades de estimulo sensorial. Para Pantelidis (2010),
a comida € a rainha da experiéncia gastronbmica e a entrada é citada como
altamente memoravel.

Segundo Gimenes (2012), o cenario é a materializagdo da experiéncia, mais
do que isso “encenar a experiéncia nao é entreter clientes, é envolvé-los.” (PINE Il &
GILMORE, 1999, p. 30). O cenario tem a ver com a hospitalidade, a socializagéo
que se diferencia ao estar em casa ou num restaurante. O grau de parentesco e

amizade também exercem influéncia nesta dimenséao.

Um outro aspecto da definicdo identificada refere-se a beleza cénica
associada com configuragdes geograficas e localizagéao fisica... Aune (2002)
refere-se a este como a atribuicdo de "encantamento”, uma aura de fantasia
e sentimentos que aumentam as emocgbes e transcender a experiéncia
refeicdo [...] localizagdo geografica e fisica do ambiente melhora

diretamente a atmosfera e, assim, a experiéncia de refeigdo. Além disso,
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parece que, nestes casos, eles experienciam um frisson extra de prazer e
excitagao proveniente do acumulo de status social e capital cultural que o
jantar em tais locais pode trazer, como foi observado por Finkelstein em seu
comentario sobre o spéciale féte (1989) (LASHLEY, 2004, p. 178)

Assim, o servico personalizado tem muita responsabilidade para que a
refeicdo seja de sucesso. A atengédo deve estar nos detalhes, contribuindo para a
apreciagado do jantar fazendo com que os consumidores sintam-se “em casa”. De
acordo com Lashley (2004, p.179), “a dimensdo emocional do encontro de servigo
pode representar um fator fundamental critico e contribui para o éxito das refeigdes”.
A “experiéncia de servico € o resultado da coproducdo entre o provedor e o
consumidor” (BARBOSA, 2008, p.04).

Segundo os estudos de Pantelidis (2010), quando o consumidor reflete
sobre sua experiéncia, independente de estar em um momento de crise ou de mais
dinheiro, diz que o que mais importa &, respectivamente: a comida, o servico, o
ambiente, o prec¢o, o cardapio e, por ultimo, a decoracao.

Sao cinco os principios-chave para o design de uma experiéncia memoravel
(PINE 1l & GILMORE, 1998): tematizar a experiéncia (exemplo, Hard Rock Café);
porque um tema eficaz € conciso e atraente; harmonizar as impressdes com pistas
positivas (sinalizacdo dos andares de uma garagem); eliminar as pistas negativas e
misturar com efeitos da memodria ou memorabilia (extensdo da memoédria da
experiéncia através de brindes ou uma maneira de seduzir novos convidados ou
socializar a experiéncia, para transmitir parte dela para os outros afirma Giussani)
(apud PINE Il & GILMORE, 1999).

“Para criar as impressdes desejadas, as empresas devem introduzir pistas
que juntas afirmam a natureza da experiéncia desejada pelo convidado.” (PINE Il &
GILMORE, 1999, p. 53) Elas s&o um “gatilho das impressbdes que atendem o tema
na mente do consumidor.” (PINE Il & GILMORE, 1999, p. 55) Portanto, devem-se
eliminar as pistas ruins.

Segundo Schimitt e Simonson (1997), para que a experiéncia traga
impressdes indeléveis, € preciso que seja trabalhado um tema, pensando nas
seqguintes caracteristicas: deve alterar o senso de realidade do convidado — seja

temporal, geografica, condicdo ambiental; deve afetar espago, tempo e matéria; de
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maneira coesa e realista; criando varios lugares dentro de um so; deve vestir o
personagem que esta encenando a experiéncia.

Ainda segundo Schimitt e Simonson (1997), apontam seis dimensdes gerais
de impressdes: tempo (tradicional, contemporaneo ou futuristico); espago (norte/sul,
casaltrabalho, interior/ao ar livre); tecnologia (feito a mao/a maquina,
natural/artificial); autenticidade (original ou nao); sofisticacdo (luxuoso/barato,

refinado ou n&o) e escala (grande ou pequena).
Uma experiéncia ordinaria ocorre quando a ela estao associadas, na mente
do consumidor, caracteristicas meramente utilitarias, rotineiras (GUPTA;
VAJIC, 2000), enquanto a experiéncia extraordindria caracteriza-se por
conter um alto nivel de intensidade emocional, sendo identificada como um
evento fora do comum, altamente prazeroso (Arnould; Price, 1993)
(BARBOSA, 20086, p.2)

Numa experiéncia ordinaria de consumo, a fungcdo econémica esta baseada
na entrega e ndo no cenario; a natureza da oferta é tangivel e intangivel, nao
memoravel; o atributo-chave é a customizacao, ndo a personalizagao; os fatores de
demanda sdo os beneficios, ndo as sensacdes; como apontam Hanefors e
Mossberg (2003).

Para Hanefors e Mossberg (2003), uma experiéncia extraordinaria de
consumo atende etapas de pré-consumo (a motivagdo para fugir da rotina e a
expectativa, curiosidade e capacidade para atuar), consumo (a interagdo no sentido
da coprodugdao e do reconhecimento e o envolvimento através da absorcdo,
familiaridade e da emogao) e pds-consumo (a satisfagdo com o efeito surpresa, o

prazer, o encantamento e a lembranga). (Quadro 1).
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Dimensoes Experiéncia Extraordinaria

Motivacdo . Eliminag@o da rotina no consumo
.5e liberar/escapar da rotina
Expectativa . Auséncia de script

Consumo

. Curiosidade

Pré-

. Capacidade de agir

Interacdo . Fazer parte da producdo
. Reconhecimento

. Oportunidades para acdo
Envalvimento .Ab=zorcdo

. Familiaridade

Consumo

.Emocdo

Satisfacdo . Surpresa
- Prazer

Consumo

. Divertimento

Pos-

. Lembranca

QUADRO 1 - DIMENSOES DA EXPERIENCIA DE REFEIGAO EXTRAORDINARIA
FONTE: ADAPTADO DE HANEFORS E MOSSBERG (2003, P. 261)

Para o consumidor a frequéncia deste tipo de experiéncia ndo € usual; o
motivo principal é o processamento do estimulo mental (hdo meramente a satisfagéao
da fome em seu aspecto nutricional); ndo existem expectativas nem roteiros pré-
definidos; ha alta intensidade emocional; o consumo é de alto envolvimento e
absorcao e elevado grau de desafio; alto grau de interagéo interpessoal; e, por fim,
sua satisfacdo ndao é um simples contentamento, mas sim o encantamento
(HANEFORS e MOSSBERG, 2003, p. 252). (Quadro 2).
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Experiéncia de Refei¢do Expediente Experiéncia de Refeicdo Extraordinaria
Oferta
Fungdo Econdmica Entrega Palco
Matureza da oferta Tangivel e intangivel Memoravel
Atributo chave Padronizado ou customizado Pessoal
Método de fornecimento |Servido por demanda Revelado durante a duragdo
Fatores de demanda Beneficio Sensagao
Consumidor
Matureza da ocasido Frequente, comum Infrequente/incomum
Motivo principal Para satisfazer a fome Processamento de estimulo mental
Expectativas Expectativas bem desenvolvidas Sem expectativas claras

Roteiro baseado em agbes de experiéncia guiada |Nenhum roteiro distinto pode guiar as agdes
Emogoes Baixa intensidade emocional Alta intensidade emocional
Envolvimento Sem absorgdo, baixo envalvimento Absorgdo, alto envolvimento
Contexto social Familiaridade e baixo grau de desafio Alto grau de desafio
Satisfagdo Contentamento Deliciamento

QUADRO 2 - A OFERTA E O CONSUMIDOR
FONTE: ADAPTADO DE HANEFORS E MOSSBERG (2003, P. 252)

Segundo Barbosa (2006), as experiéncias extraordinarias tem participagéo
do consumidor na sua produgdo, mesmo que ele seja influenciado pelos aspectos
objetivos do sistema de oferta que lhe é proposto pela empresa prestadora de
servigos. Para Augé (1995, p.2), “o consumidor deve ser considerado como uma
unidade de produgdo da experiéncia, ja que € ele quem ira interpretar os servigos
que o mercado lhe propde”.

Segundo Holbrook (2000), quatro suportes da produgao de experiéncia, que
sdo: experiéncia (da refeicdo, como fonte de evaséao da vida cotidiana, das emogdes
e do prazer), divertimento (espetaculo encenado pela empresa), exibicionismo
(realidade fisica do produto perante o consumidor) e evangelismo (conteudo

hedonista e social).

Concretamente, é o conjunto dos componentes do mix que deve ser
teatralizado para ser re-encantado (DUPUIS; SAVREUX, 2004), pois a for¢a
do marketing experiencial reside em parte na capacidade de transformar a
experiéncia vivida em realidade, o que nao significa somente cria-la durante
uma visita, mas cultiva-la, posteriormente, na lembranga do consumidor.
(Barbosa, 2008, p.4)

Assim, “o restaurante, local onde ocorrem os encontros de servigos, € uma

forma de espetaculo vivo que se renova sem cessar.” (BARBOSA, 2008, P. 03)
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2.4 LEALDADE

A lealdade é o “profundo comprometimento de um consumidor em continuar
consumindo ou comprando de um dado fornecedor, causando a recompra da
mesma marca ou mesmo grupo de produtos da mesma marca, apesar de influéncias
situacionais e esforgcos de marketing que poderiam causar o comportamento de
troca” (OLIVER, 1999, p. 34). Segundo o autor, este conceito esta relacionado com a
proatividade, quando o consumidor compra uma marca com frequéncia; a situacao
de compra de determinada marca, tendo em mente uma ocasido especial; a
sustentacdo, que diz respeito a atragdo do consumidor para permanecer com a
marca; e as vulnerabilidades, quando o consumidor € atraido para substituir outro.

Para Oliver (1999), a lealdade esta subdividida em quatro fases: cognitiva,
afetiva, conativa e agao (Tabela 1 — Fases de desenvolvimento da lealdade do
consumidor e caracteristicas associadas). A primeira diz respeito a crenga que o
consumidor tem na marca e esta baseada em informacao e tem como antecedentes
a acessibilidade, a confianga, a centralidade (sensagdao de pertencimento que o
individuo tem com a marca) e a clareza. A segunda esta relacionada ao prazer da
satisfagdo (emog¢des, humor) e também ao comprometimento; a terceira diz respeito
a intencdo positiva de recompra (custos de transagédo) e a ultima refere-se a

prontidao para agir, para comprar superando obstaculos.

Tabela 1 - Fases de desenvolvimento da lealdade do consumidor e caracteristicas associadas

Fase Antecedentes Sustentagdo Vulnerabilidades
Cognitiva | Acessibilidade Custos Custos
Confianca Beneficios Beneficios
Centralidade Qualidade Qualidade
/ Clareza
Afetiva |Emocdes Satisfacdo Insatisfagdo
! Humores Envolvimento Persuasdo
I SatisfagOes primarias |Emogoes Teste
! Preferéncias
, Consisténcia cognitiva
Conativa |Custos de transagdo  |Comprometimento Persuasao
] Custos irrecuperdveis |Consisténcia cognitiva |Teste
Acdo  (Inércia Persuasdo Persuasdo

Custos irrecuperaveis (Teste Teste
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FONTE: ADAPTADO DE MCMULLAN E GILMORE (2002)

A dimensdo da lealdade, segundo Oliver (1999) esta vinculada a cinco
critérios essenciais: o produto tem que ter uma configuragdo unica que o faga ser
desejavel; um segmento rentavel de clientes deve achar que o produto é desejavel;
ele deve estar sujeito a adoracéo pelos consumidores; deve ter a capacidade de ser
incorporado a uma rede social e a empresa deve estar disposta a criar, manter e
povoar essa rede.

Vale a pena observar ainda que existem dois tipos de lealdade: a
comportamental e a atitudinal, que também contribuem para um entendimento amplo
do conceito. O “comportamento continuado e repetido de compra ou a predisposi¢ao
de fazé-lo” refere-se a comportamental e o "comprometimento predisposto em
termos de algum valor Unico associado a uma marca ou fornecedor" a atitudinal
(CHAUDHURI e HOLBROOK, 2001, p. 82). Portanto, no que se refere a lealdade no
segmento de alimentagdo, pode-se dizer que embora o consumidor esteja
predisposto a visitar o estabelecimento é preciso que ele tenha alguma motivagao
unica, baseada em valores, para que ele se torne leal.

No segmento de gastronomia, a troca entre restaurantes € muito comum,
pois a vontade ou necessidade dos consumidores comerem fora de casa nao
obedece a uma relagao linear e rotineira. A mudanca de necessidades, a retirada de
uma categoria de produto do mercado e a lealdade em multimarcas sdo alguns dos
obstaculos a lealdade apontados por Oliver (1999). De acordo com Brookes (apud
Sloan, 2004) acontecem variagdes baseadas em custo, atributos sociais ou
disponibilidade. Mesmo se o menu de um restaurante seja mais adequado ao
paladar do consumidor, ele pode optar por outro. Por isso, torna-se importante
avaliar sob quais aspectos a lealdade do consumidor esta atrelada.

Para autores como Clark e Wood (1999, p. 317), fatores tangiveis como a
comida e a bebida como o vinho, por exemplo, sdo de maior importancia na lealdade
do consumidor do que os fatores intangiveis. De acordo com os estudos de
Naehyun, Lee e Huffman (2012, p. 546), “0 ambiente e a qualidade da comida tem
um significativo papel independente que influencia a formacédo da lealdade do

cliente.”



34

A marca € uma dimensao muito presente nos textos sobre lealdade, Brookes
observou que os “consumidores selecionam marcas que percebem tenham uma
imagem social ou psicologica apropriada” (2004, p.121). Além disso, o consumidor
tem selecionado marcas, mais por conta da sua auto-imagem do que da comida
propriamente dita, conforme afirma a pesquisa Mintel Restaurants (2002) que
analisa, dentre outros topicos, fatores que levam o consumidor a escolher onde
comer fora de casa.

Segundo Gottdeiner (1985), a escolha é uma combinagdo de imagem da
marca (personalidade e valor) e a auto-imagem (visdo que tem da sua prépria
personalidade — Wells e Prensky, 1996) do consumidor. Alguns autores distinguem a
auto-imagem que o consumidor tem daquela que gostaria de ter. Segundo Aaker
(1999), isso depende da ocasido da compra. Para Graeff (1996), a avaliagédo de uma
marca pelo consumidor € mais afetada pela auto-imagem idealizada do que pela
real.

Os riscos social e psicologico podem alterar a percepgcdo de valor do
consumidor primeiramente na escolha de um restaurante para depois ele se tornar
leal, por isso é relevante entender os critérios avaliados pelo consumidor. Para
Hollenson (2003, p. 121), os critérios de escolha do consumidor sao divididos em
quatro grandes categorias: desempenho, custo, atributos sociais e disponibilidade
(BROOKES, p. 115).

Se sua experiéncia faz jus as suas expectativas do seu eu ideal, eles nao
sd0 apenas mais propensos a voltar, mas também de recomendar o
restaurante para seus amigos (Kotler et al., 2003) perpetuando assim a
importancia da imagem e atributos sociais de compra. (BROOKES, 2004,
p.122)

Ao analisar as expectativas que os clientes que procuram satisfazer quando
jantam fora, Kivela, Inbakaran e Reece (2000) observaram que ha uma “correlagao
positiva entre a satisfacdo das expectativas e vontade de voltar." (PANTELIDIS,
2010, p. 484)

Portanto, cultivar uma lembranga positiva na mente do consumidor e
viabilizar um conjunto de ag¢des que o fagam retornar sdo alguns dos passos para
que ele tenha uma experiéncia memoravel (DUPUIS e SAVREUX, 2004).

Para o critico da “sociedade do entretenimento continuo”, Pascal Bruckner

(2000, p.141), “experiéncias com diferentes intensidades co-existem, mas, acima de
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tudo, a vida precisa de dias vazios, pois as diferentes intensidades da existéncia
precisam ser preservadas, no minimo para beneficiar o prazer da mudanca.” Aqui se
sustenta o argumento de que a experiéncia pode reiterar/predizer a lealdade pois,
nem toda experiéncia deve ser intensa e extraordinaria. Portanto, a frequéncia de
compra de alimento deve ter highlights, promovendo memdria de consumo e
recompra.

Sob esta perspectiva, o consumidor € também co-criador da experiéncia,
pois € ele o ator central de interagdo com o ambiente, a comida, a marca. Cabe a

empresa pensar em proporcionar a experiéncia vivida pelo consumidor/ator.

2.5 REFEICAO FORA DE CASA: INDIVIDUO E SOCIEDADE

A sociedade pos-moderna traz um novo comportamento de compra de
alimentos baseada numa estrutura familiar onde a mulher trabalha fora de casa, os
casais nao se encontram no intervalo do expediente para sentar, conversar e se
alimentar adequadamente, e, principalmente em fungdo da falta de tempo, as
refeicbes acontecem de um jeito mais veloz privilegiando o fast-food (Figura 2).
Segundo dados da Abia (Associacéo Brasileira da Industria de Alimentos) a refei¢ao

fora de casa cresce 15% ao ano em uma década (CARNEIRO, 2012).

0 SETOR DE COMIDA PRONTA
T Vendas da inddstria de alimentos no Brasil
Em R$ bilhdes Crescimento do
setor nos EUA
paraovarejo == para o “food service” Entre 2005 e 2011
a0 11,9% “Fast casual”
ao ano +14,4%
Restaurantes
£00 tradicionais
+2,5%
Crescimento P -
. médio gus]ggk service
14,6% 5
30 ano estaurantes e
100 . hares, em geral
78,5 +1,1% Q
us$ 27
50 hilhdes
259 & 0 quanto o “Fast
casual” movimen-
0 tou nos ELIA em
2002 03 04 05 06 07 08 09 10 2011 2011

FIGURA 5 - VENDAS DA INDUSTRIA DE ALIMENTOS NO BRASIL
FONTE: FOLHA DE SAO PAULO, 2012
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Para Richards (2002, p.3), a “gastronomia tornou-se uma importante fonte
de formacao de identidade nas sociedades pds-modernas.” (GIMENES, 2012, p.
804). Segundo Baudrillard (1991, apud GIMENES, 2012) a personalidade, os gostos,
o estilo de vida e a classe social de cada individuo sdo manifestados em todo ato de
consumo.

De acordo com De Paula (2006, p. 05), “a refeicdo propicia a recompensa e
o reconhecimento entre os individuos nutrindo, literalmente, o corpo e a alma,
criando uma harmonia que permite equilibrar as relagdes sociais.” O ato de jantar
fora de casa passou a ser uma pratica bastante utilizada em todo o mundo. “Se
comer fora foi democratizado, ndo obstante isto se tornou objeto de uma ampla
diferenciagdo em termos das atividades que |he estdo associadas.” (DEMOSSIER,
2004, p. 99).

Sob este ponto de vista, a refeigdo ganha um status de experiéncia de
consumo, passando também a fazer parte do habito da familia moderna. Para
Finkelstein, “comida é uma diversdao moderna e parte da cultura popular
contemporanea.” (Sloan, 2004, p. 63).

O "gosto culinario, ao que parece, nao € uma expressdao de preferéncia
individual, mas um significante do desejo de aceitagéo social." (Sloan, 2004, p. 41).
Portanto, a alimentagdo passa a envolver caracteristicas simbdlicas e sociais.
Segundo Finkelstein (2004), o desejo pela comida ndo € meramente nutricional, mas
sim faz parte do discurso social em que as pessoas e a identidade coletiva sao
definidos e apresentados (SLOAN, 2004, p. 59).

Para Cousin et al. (2001, apud Demossier, 2004, p. 99), “alimentos e
restaurantes tém diversificado para enfrentar o desafio da gama de exigéncias dos
consumidores”. A degustagcdo de um vinho numa refeicdo (harmonizagéo), como
afirma Demossier (2004), pode transformar uma comida cotidiana numa experiéncia

diferenciada de consumo.
E claro que ha uma série de implicagdes para a forma como o restaurante é
percebido e na medida em que as suas capacidades simbdlicas sao
reconhecidas por diferentes grupos sociais. Dependendo da natureza e da
énfase colocada na experiéncia de comer fora, diferentes estratégias irdo
acompanhar a escolha do cenario, dos alimentos e bebidas a serem
pedidos. Pode-se argumentar que a formalizagao de toda a experiéncia de

consumo de alimentos e vinho sera proporcional a qualidade, o prestigio e a
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reputacdo do restaurante. A experiéncia de degustacdo sera, da mesma
maneira, aprimorada. E essencial tomar essa diferenciacdo em conta, como
a experiéncia de degustacgao tera lugar em um ambiente mais formal e vai
exigir um bom conhecimento da cultura de beber vinho. (DEMOSSIER,
2004, p. 100)

Para Demossier (2004), a degustacédo de vinho € uma experiéncia subjetiva
e individual onde os sentidos prevalecem. Ele pode trazer uma experiéncia sensorial

através de elementos como a dogura, a salinidade, a acidez e o amargor.

O conteudo e apresentacdo da carta de vinhos diz muito sobre um
restaurante, e se a compra de vinho em um restaurante é muitas vezes uma
compra por impulso, a lista de vinhos tem um papel importante em
convencer os consumidores de que eles fizeram a escolha certa. Técnicas
promocionais e de vendas sido necessarias para reforgar a escolha do
cliente, como o vinho é muitas vezes o produto com a maior margem de
lucro para o restaurante e é importante ter o conhecimento cultural
necessario aconselhar o cliente.” (DEMOSSIER, 2004, p. 101).

"O restaurante tem sido associado com mudangas na sensibilidade e
prazeres, que tem sido visto como influente na democratizagcdo do luxo e da
divulgacao de fashionability, que tem funcionado como um simbolo de civilidade e de
um mecanismo de disseminacdo do processo civilizatério (ELIAS, 1978;
FINKELSTEIN, 2004).

Segundo Bell (2004, p.46) “vocé € com quem vocé come”, dessa maneira
torna-se relevante observar que a refeicdo fora de casa torna uma relagcdo de
convivio social donde “as relagdes sociais moldam a experiéncia de consumo”
(EDGELL et al., 1997, p. 5).

Para Bell (2004), viver e comer na cidade sao agdes sociais que se misturam
e formam uma cartografia da comida. Ou seja, “Sua disposigdo espacial reflete a
danca de capital cultural da culinaria, e as forgas territoriais de desenvolvimento
urbano sao transformados em zonas de gosto, tdo certo como as classes mapeiam
os bairros residenciais da cidade” (BELL, 2004, p.49).

S&o as chamadas food-scapes, termo apresentado por Appadurai (1990) e
Ferraro (2002) ao se referir aos quarteirdes gastrondmicos da cidade. Assim, "a
formacgdo da identidade € menos sobre ‘raizes’ e mais sobre ‘rotas™ (STOREY,
1999, apud SLOAN, 2004, p. 32). O "aquartelamento é, portanto, um tipo de

tematizagdo - um modo de produzir a paisagem urbana como um texto para o leitor.”



38

(GOTTDEINER, 1997 apud BELL & SLOAN, 2004, p.50). "Os pratos também falam
da relacao entre a cidade e a natureza" (PUCK apud BELL & SLOAN, 2004, p. 53).

Este conceito de arquitetura das cidades esta presente também nos textos
de Finkelstein (2004, p. 39) em que

[...] no centro de seu argumento, ela acredita que o restaurante € um
‘arquiteto do desejo’. Ela acredita que o restaurante é responsavel pela
fabricagcdo de expectativas de particulares agradaveis experiéncias
emocionais. Isso acontece através da exibicdo de ambientes estilizados e
elegantes, o valor simbdlico do que € entendido e valorizado por clientes
potenciais. Em esséncia, ela sugere que as emogdes se tornaram

comoditizada como o restaurante em si prescreve-os.

Enfim, para Finkelstein (2004, apud DE PAULA, 2006, p. 01), o restaurante é
um “espacgo social onde sao representados os estilos de vida contemporéneos

acompanhados de inumeros significados sociais, culturais e simbolicos.”
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3 METODOLOGIA

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Quais os efeitos das esferas da experiéncia extraordinaria na lealdade do

consumidor de pizzaria?

3.2 HIPOTESES DE PESQUISA

De acordo com a revisao da literatura, o restaurante € um local em que
diversos significados sociais, culturais e simbolicos coexistem (Finkelstein, 2004),
com intensa importancia emocional, num ambiente onde ha uma forte interacdo na
entrega de produtos e servigos ao consumidor (Holbrook e Hisrchman, 1982). O ato
de comer fora de casa permite um equilibrio das relagdes sociais (De Paula, 2006),
configurando uma situagcdo de consumo em que diversos valores s&o
compartilhados. O comprometimento, a confianca e a satisfacdo sdo componentes-
chave para o retorno do cliente ao estabelecimento (McMullan e Gilmore, 2002)
buscando um relacionamento baseado na lealdade. Dessa maneira, o complexo
composto sugerido neste contexto da economia da experiéncia nos fornece

subsidios para elaborar a primeira hipétese de pesquisa:

H1. A experiéncia extraordinaria de consumo num estabelecimento aumenta a

lealdade do consumidor.

H1
— : Lealdade

Experiéncia
Extraordinaria

QUADRO 3 - MODELO DE PESQUISA EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA
FONTE: O AUTOR (2014)
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Tendo em vista que a experiéncia extraordinaria € composta de quatro
esferas, cada uma delas apresenta uma série de atributos, a saber: localizagao,
divulgacdo, fachada, entrada, ambientagcdo, cardapio, servigo/atendimento,
aprendizagem pelo cardapio, pelo servico, pela ambientagdo, pelo paladar, no
conjunto da refeicdo, emogdes e os diferenciais. O detalhamento de cada atributo é
subdividido pelos autores Pine Il & Gilmore (1998) em fatores correlatos, o que
permite um nivel mais profundo de compreensao de cada esfera. Portanto, torna-se
relevante uma analise pormenorizada de cada esfera buscando compreender a
intensidade que os fatores intrinsecos a cada uma delas pode contribuir na
avaliagao de lealdade do consumidor. Assim, surge a seguinte questao de pesquisa:

o Quais as esferas da experiéncia extraordinaria que sao melhor

avaliadas pelos consumidores?

Observamos que a esfera estética diz respeito ao individuo que quer estar
naquele determinado lugar para aprender (esfera da aprendizagem) algo;
analogamente, quer fazer aquela experiéncia (esfera da evasao) para sentir (esfera
do entretenimento) aquela emocado (Holbrook e Hisrchman, 1982) conforme

apresentado na figura abaixo:

Absorcido

o e

Enfretenimento

Participacdo
passiva

Estefica

Fazer

Imersdo

FIGURA 6 - ESFERAS DA EXPERIENCIA POR GRUPOS
FONTE: ADAPTADO DE AKEL (2012) E HOLBROOK E HIRSCHMAN (1982)
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Deste modo, pretendemos analisar a influéncia exercida pela esfera da

aprendizagem e a estética na lealdade, conforme a segunda hipétese:

H2: A avaliacdo exercida na lealdade pela esfera da aprendizagem é superior a

influéncia exercida pela esfera estética.

No mesmo sentido, observamos a relacdo entre a esfera da evaséo e do
entretenimento em conformidade com a teoria de Pine Il & Gilmore (1998), que
afirma que existem as dimensdes da participagao do consumidor (passiva ou ativa) e
do ambiente em que esta inserido (de absorg&o ou imersao) de acordo com a Figura

6. Assim, surgiu a terceira hipotese:

H3: A avaliagcdo exercida na lealdade pela esfera do entretenimento é superior a

influéncia exercida pela esfera da evasao.

3.3 DEFINICAO CONSTITUTIVA E DEFINICAO OPERACIONAL

a. Experiéncia Extraordinaria
DC: Caracteriza-se por conter um alto nivel de intensidade emocional, sendo
identificada como um evento fora do comum, altamente prazeroso (ARNOULD;
PRICE, 1993). Compdem esta dimensdo as seguintes esferas: estética, evasao,
aprendizagem e entretenimento.
DO: Além da mensuragao das esferas, foi mensurada também através de pergunta

direta com escala de dois pontos (1: “Sim” e 2: “Nao”).

Esfera Estética - DO: com uma adaptagao da Escala de Pine Il & Gilmore (1998)
com questdes ranqueadas em escala de Likert de 5 pontos (1: “Péssimo(a)” e 5:
“‘Excelente”.) Fazem parte deste conceito as dimensdes localizagdo, divulgacéo,
fachada e entrada (Pine Il & Gilmore, 1998).

Esfera da Evaséo - DO: com uma adaptagao da Escala de Pine Il & Gilmore (1998)

com questdes ranqueadas em escala de Likert de 5 pontos (1: “Péssimo(a)” e 5:
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“Excelente”.) Fazem parte deste conceito as dimensdes ambientagao, cardapio e

servigo/atendimento (Pine Il & Gilmore, 1998).

Esfera da Aprendizagem - DO: com uma adaptacéo da Escala de Pine Il & Gilmore
(1998) com questdes ranqueadas em escala de Likert de 5 pontos (1: “Péssimo(a)” e
5: “Excelente”.) Fazem parte deste conceito as dimensdes a aprendizagem pelo
cardapio, pelo servigo, pela ambientacéo, pelo paladar e pelo conjunto da refeigéo
(Pine Il & Gilmore, 1998).

Esfera do Entretenimento - DO: com uma adaptacdo da Escala de Pine Il &
Gilmore (1998) com questdes ranqueadas em escala de Likert de 5 pontos (1:
“‘Péssimo(a)” e 5: “Excelente”.) Fazem parte deste conceito as dimensdes emogdes

e diferenciais (Pine Il & Gilmore, 1998).

b. Lealdade

DC: Profundo comprometimento de um consumidor em continuar consumindo ou
comprando de um dado fornecedor, causando a recompra da mesma marca ou
mesmo grupo de produtos da mesma marca, apesar de influéncias situacionais e
esforcos de marketing que poderiam causar o comportamento de troca (OLIVER,
1999, p. 34)

DO: Foi mensurada com uma adaptagcdo da Escala de Naehyun, Lee e Huffman
(2012) e da Escala de McMullan e Gilmore (2002) através de pergunta direta se o
consumidor se considera leal ou n&o a pizzaria com escala de dois pontos (1: “Sim”
e 2: “Nao”).

3.4 DELIMITACAO E DESIGN DA PESQUISA

Primeiramente, foi realizada uma investigagao teorica exploratéria sobre os
principais temas abordados na pesquisa. Tendo como base a teoria, foi realizado um
levantamento de dados através de uma survey. Para Babbie (1990) e Fowler (2002),
o0 método tem a vantagem de identificar atributos de uma grande populagéao a partir
de uma amostra pequena de individuos. As perguntas sao fechadas, de abordagem

pré-determinada, dados numéricos para identificar e testar as variaveis e relaciona-



43

las com as hipéteses elencadas junto com o problema de pesquisa, usando padrdes
de validade e confiabilidade, de maneira imparcial empregando procedimentos
estatisticos nos resultados (Creswell, 2009, p. 34).

Segundo Creswell (2009, p. 22), “a pesquisa quantitativa € um meio para
testar teorias objetivas examinando a relagdo entre variaveis. Estas variaveis, por
sua vez, podem ser medidas, tipicamente em instrumentos, de modo que os dados
numerados podem ser analisados utilizando procedimentos estatisticos.” O autor
ainda afirma que este tipo de pesquisa de abordagem pds-positivista desafia a
nocao tradicional da verdade absoluta de conhecimento quando se estuda o
comportamento e as agdes dos seres humanos.

A populagao foi estratificada a partir dos clientes cadastrados na base de
dados da pizzaria Mercearia Bresser, um total inicial formado por 3.859 contatos
coletados desde a inauguragédo do estabelecimento, com amostra ndo probabilistica
por conveniéncia.

O instrumento foi desenvolvido com base nas escalas de lealdade (anexo B
e C) e na teoria sobre a experiéncia extraordinaria de consumo (Secgdes 2.2 e 2.3)
estudada pela autora, de maneira auto administrada online (Nesbary, 2000; Sue e
Ritter, 2007) apds a criagao do questionario na internet e a realizagdo de um pré-
teste. Devido a limitagao de tempo foi feito um corte transversal, ou seja, com coleta
de dados aplicada durante seis meses (junho a novembro/2013). Trata-se de um
processo rapido, de baixo custo e conveniéncia para coleta de dados.

As variaveis analisadas foram: experiéncia extraordinaria de consumo,
esfera estética, da evasdo, da aprendizagem, do entretenimento e lealdade,
conforme defini¢ées constitutivas apresentadas na sec¢ao anterior (3.3).

Apods a coleta de dados foram seguidos os seguintes passos: analise dos
dados que foram respondidos pelos participantes; checagem e codificacdo das
informacdes eliminando casos em que foram deixados respostas em branco;
conduzida analise descritiva dos dados conforme discussao apresentada na segao
4.1; checagem da confiabilidade das escalas; foram realizados procedimentos
estatisticos inferenciais buscando responder as questdes de pesquisa e, por fim, foi

feita a interpretagcéo dos resultados.
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3.5 POPULACAO E AMOSTRAGEM

Neste estudo foi feita uma amostragem entre os clientes da pizzaria
Mercearia Bresser, que foi escolhida devido a facilidade de acesso e disposi¢ao de
informagdes. Segundo Babbie (1999, p. 115), “surveys por amostragem podem
permitir estimativas muito precisas sobre as populag¢des que retratam.”

Segundo McDaniel (2003, p. 373), “as amostras nao probabilisticas podem
produzir amostras da populagdo que sdo razoavelmente representativas caso sejam
executadas corretamente.” A amostra selecionada foi nao probabilistica por
conveniéncia, em que os respondentes sido escolhidos de acordo com sua
disponibilidade (por género e educacgao, por exemplo).

Foi feita uma tentativa de censo, utilizada quando “os dados a respeito da
populacao forem facilmente obteniveis, ou ja estejam semidisponiveis num cadastro
ou banco de dados computadorizados” (Mattar, 1994, p. 277) e a amostra obtida foi
por adesao. Foi encaminhada uma correspondéncia eletrénica para toda a base de
clientes com e-mail cadastrado, ou seja, 3.363 pessoas. O procedimento amostral
apresenta as vantagens de economizar tempo, méo-de-obra, dinheiro, rapidez na
obtencao dos resultados e oferece precisdo dos dados.

A coleta foi realizada em um periodo de seis meses, tendo um universo de
761 respondentes. Depois de higienizados os dados restaram 479 formularios
completos. Como a pesquisa tinha por objetivo analisar a experiéncia extraordinaria
de consumo tendo em vista os consumidores leais, foi feito um recorte com 106
pessoas que tem a Mercearia Bresser como a sua pizzaria preferida. Segundo Hair
(2005), “quando o tamanho amostral se aproxima de 100 ou fica até menor, o teste
qui-quadrado mostrara ajuste aceitavel.” (p. 522)

Tal escolha se justifica, pois a Mercearia Bresser é uma das 20 principais
pizzarias da cidade, tendo sido eleita a melhor delas por trés vezes consecutivas nos
ultimos anos em votacgéao pela Revista Veja Comer & Beber.

Como este estudo buscou compreender como a experiéncia extraordinaria
de consumo pode promover a lealdade, tornou-se relevante o uso da propria base

de dados de clientes cadastrados da pizzaria.
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3.6 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

O primeiro bloco do questionario, apresentado no apéndice do presente
trabalho, foi elaborado procurando levantar um sucinto perfil socio-demografico,
escolaridade e idade, além de dados sobre habitos de consumo como preferéncia,
frequéncia de consumo de pizza, bem como questdes relacionadas a lealdade dos
respondentes.

O segundo bloco do questionario trouxe aspectos referentes as esferas de
experiéncia (da aprendizagem, estética, do entretenimento e da evaséo). Visando
proporcionar maior parciménia, alguns itens foram retirados do instrumento de
coleta, pois apontavam aspectos que nao faziam parte do escopo desta pesquisa.
Portanto, tornou-se necessario adequar o modelo ao contexto local, evitando
perguntas com enfoque turistico, itens duplicados e redundantes, questbes
referentes a outras marcas.

Depois de elaborado o questionario, foi realizado um pré-teste com alguns
participantes, que consiste em “saber como eles se comportam numa situagao real
de coleta de dados” (Mattar, 1994, p. 248). Esta técnica contribui também para a
verificagcao de erros de interpretagao, dubiedade de respostas, enfim toda e qualquer
discussdo que pudesse gerar viés durante o processo de coleta de dados. O pds-
teste foi realizado para avaliar o desempenho dos participantes através de testes de

significancia estatistica.

3.7 DADOS: COLETA E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Segundo Mattar (1994, p. 230), “o instrumento de coleta de dados é o
documento através do qual as perguntas e questbes sdo apresentadas aos
respondentes e onde sado registradas as respostas e dados obtidos.” Ele contém
dados de identificagdo, dados sécio-demograficos, solicitacdo para cooperagao,
instrucdes de utilizagao e as perguntas propriamente ditas.

O instrumento foi aplicado via Qualtrics Survey Software, uma plataforma
gratuita de coleta de dados amplamente utilizada no meio académico, a qual permite
estatistica descritiva, analise gréfica, tabulagdo cruzada, analise conjunta e em sub-

grupos e analise de séries temporais.
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As escalas utilizadas foram adaptacdes das Escala de Pine Il & Gilmore
(1998), de Naehyun, Lee e Huffman (2012) e de McMullan e Gilmore (2002) com
questdes de multipla escolha, ranqueadas em escalas: dicotbmica de dois pontos (1:
“Sim” e 2: “Nao”) e de Likert com cinco pontos (1: “Totalmente sem importancia” e 5:
“Extremamente importante”.) para medir as respostas dos participantes.

Numa primeira etapa exploratéria foi feita a identificacdo das prioridades
através de “Opinarios” auto-preenchidos pelos clientes da pizzaria. Numa primeira
fase qualitativa foram analisadas as criticas e sugestbes apontadas e numa segunda
fase foi tracado o perfil do publico consumidor através de uma analise Iéxica das
palavras-chave que mais apareceram nos comentarios e um mapa de localizagao
geografica dos enderecos dos clientes das duas lojas da Mercearia Bresser (Batel e
Cabral), como subsidio adicional para uso eventual nas etapas seguintes.

A segunda etapa traz uma pesquisa quantitativa com coleta através de
instrumento adaptado para medir a relagdo entre a experiéncia extraordinaria e a
lealdade do consumidor.

Apods a coleta dos dados foi feita a validagdo, checagem e codificacédo das
informagdes conforme sugerido por McDaniel (2003) em quatro passos: relacionar
as respostas, consolidar as respostas, estabelecer cddigos e inserir cédigos. Esta
técnica foi utilizada para tabular os dados referentes a pergunta sobre qual seria sua
pizzaria preferida do respondente. Como a questdo era aberta, surgiram 112
pizzarias diferentes, localizadas ndo apenas na cidade de Curitiba, mas também em
outros lugares do pais.

Também foi realizada a entrada dos dados no computador, a depuracgao do
conteudo com checagem de erros, procedimentos de digitacdo para entrada de
dados e a tabulagdo e analise dos resultados. Foram editadas tabelas de frequéncia
e graficos, os quais, segundo McDaniel (20013, p. 447) “sao a melhor maneira de
apresentar essas descobertas aos usuarios de pesquisa.” Tais informag¢des podem
ser vistas na segdo a seguir, oferecendo uma melhor compreensdo dos dados
coletados. Por fim, foram testadas todas as hipéteses de pesquisa inclusive com os

testes de adequacéo (qui-quadrado, valor p e teste de significancia, por exemplo).
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3.8 TRATAMENTO DOS DADOS E METODOLOGIA DE ANALISE DOS DADOS

Foi apresentada uma analise descritiva com médias, desvios padrao e
variacbes de pontuacao de variaveis e feita uma analise bivariada ou multivariada
para avaliar a diferenga ou semelhanga entre grupos com auxilio do Programa SPSS
que é muito utilizado em pesquisas de marketing.

Foram apontados os resultados que foram e nao foram significativos, pois se
entende que a contribuicdo cientifica se da no momento em que um efeito € ou néo
comprovado estatisticamente.

O primeiro passo foi uma analise descritiva dos dados buscando tragar um
perfil sécio-demografico a partir de dados como escolaridade, idade e frequéncia de
visita a pizzaria preferida (Tabelas 2, 3 e 4).

Em seguida, foi feita uma tabulagdo para verificar quantos respondentes se
consideravam ou nao altamente leais a pizzaria preferida (Tabela 5); foi examinado
quais eram o0s consumidores que identificaram uma experiéncia memoravel na
pizzaria (Tabela 6); foi destacado quem teve ou ndo uma experiéncia extraordinaria
na pizzaria (Tabela 7).

Um segundo passo foi analisar os dados referentes a lealdade (Gréfico 2); e
quais os fatores mais relevantes de cada esfera da experiéncia extraordinaria de
consumo (Grafico 3 a 17).

O terceiro passo foi avaliar a lealdade sob a o&tica da experiéncia
extraordinaria (Tabela 8) comprovando os dados com o teste do qui-quadrado
(Tabela 9). Foi feita uma regressao logistica para estabelecer o ranking das esferas
(Tabela 11) buscando checar qual delas esferas teria maior contribuicdo para a
lealdade (Tabela 12). Duas comparagdes entre esferas foram realizadas: uma entre
a esfera estética e da aprendizagem (Tabela 13) e outra entre a esfera do
entretenimento e da evasao (Tabela 14) utilizando o teste de Wilcoxon.

Por fim, a Tabela 15 aponta quais os fatores que mais contribuem para a
lealdade do consumidor de pizzaria. Ao final sdo apresentadas as conclusdes do

presente estudo, bem como suas limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Utilizando a técnica de estatistica descritiva,
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iniciamos a analise dos

resultados apresentando uma descricdo da amostra coletada na presente pesquisa,

totalizando 479 entrevistados, dos quais 106 declararam que a Mercearia Bresser é

a sua pizzaria preferida. Para o presente estudo a base utilizada foi composta

apenas pelos respondentes que indicaram a Mercearia Bresser como sua pizzaria

preferida, ou seja, a amostra para o estudo é composta por 106 casos.

A amostra apresenta um nivel elevado de escolaridade sendo: 48,1% com

pés-graduacédo e 33% com graduagdo. Observa-se que pessoas com ensino

fundamental nao fizeram parte da amostra.

Tabela 2 - Escolaridade

Escolaridade Frequéncia | Percentual | Percentual acumulado
Ensino Médio 5 4,7 4,7
Graduagao 35 33,0 37,7
Pd6s-graduagao 51 48,1 85,8
Mestrado/Doutorado 15 14,2 100,0
Total 106 100,0

FONTE: O AUTOR (2014)

Dentre os principais respondentes estdo homens e mulheres entre 30 e 39
anos (43,4%), seguido de 40 a 49 anos (23,6%).

Tabela 3 - Idade

Idade Frequéncia | Percentual | Percentual acumulado
De 20 a 29 anos 18 17,0 17,0
De 30 a 39 anos 46 43,4 60,4
De 40 a 49 anos 25 23,6 84,0
De 50 a 59 anos 12 11,3 95,3
De 60 a 69 anos 5 4,7 100,0
Total 106 100,0




FONTE: O AUTOR (2014)
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Devido a amplitude de ofertas de restaurantes, a visita a pizzaria ndo € uma

opc¢ao de muita frequéncia. A frequéncia mais comum € de ir ao restaurante uma vez

por més (77,4%). Vale lembrar que os pedidos via delivery ndo séo objeto de estudo.

De cada quatro clientes, apenas um vai com frequéncia superior a uma vez ao més,

0 que aponta alta rotatividade da clientela e reforca a necessidade da pizzaria de

aumentar a sua base de clientes e ao mesmo tempo, aumentar a frequéncia de ida

ao estabelecimento.

Tabela 4 - Frequéncia de visita a pizzaria preferida

Frequéncia Frequéncia | Percentual | Percentual acumulado
Uma vez por més 82 77,4 77,4
Duas vezes por més 11 10,4 87,7
Trés vezes por més 10 9,4 97,2
Quatro vezes ou mais por més 3 2,8 100,0
Total 106 100,0

FONTE: O AUTOR (2014)

Dentre os clientes da pizzaria Mercearia Bresser que a apontaram como a

pizzaria preferida, 34% se declararam leais a pizzaria e 66% nao se declararam

leais. Tal questionamento reforga a teoria de que existe um percentual consideravel

de pessoas que fazem parte da base de clientes, consideram a pizzaria como a

preferida e que podem se tornar (ou nao) leais conforme os esforgos de marketing

da marca.

Tabela 5 - Auto declaragao de lealdade

p6.13 Considero-me altamente leal a minha pizzaria preferida

Auto declaracao de lealdade Frequéncia | Percentual | Percentual acumulado
Nao 70 66,0 66,0
Sim 36 34,0 100,0
Total 106 100,0

FONTE: O AUTOR (2014)
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Foram considerados como tendo experiéncia extraordinaria de consumo
aqueles que selecionaram a alternativa “Otimo” para esta variavel, o que indica que
lealdade do consumidor esta fortemente relacionada a sua experiéncia de consumo
conforme a teoria.

Tabela 6 - Experiéncia memoravel

p20.8 Entretenimento experiéncia geral de comer nesta pizzaria € memoravel

Experiéncia Memoravel| Frequéncia | Percentual | Percentual acumulado
Ruim 1 9 9
Regular 19 17,9 18,9
Bom 46 43,4 62,3
Otimo 40 37,7 100,0
Total 106 100,0

FONTE: O AUTOR (2014)

Para efeito de analise daqueles que tiveram (ou ndo) uma experiéncia
extraordinaria de consumo os respondentes foram distribuidos conforme tabela a

sequir:

Tabela 7 - Experiéncia extraordinaria

Experiéncia Extraordinaria Frequéncia | Percentual | Percentual acumulado
Nao teve experiéncia 66 62,3 62,3
extraordinaria
Teve experiéncia 40 37,7 100,0
extraordinaria
Total 106 100,0

FONTE: O AUTOR (2014)

A maior parte da base de dados n&o se julgou leal a sua pizzaria preferida.
Além disso, em relacdo aos atributos de lealdade (item 13), foram levantadas
questdes que dizem respeito a aspectos pessoais (item 1, 8 e 12) e também em
relacdo a prego (7). Todas as outras questdes ponderaram gatilhos positivos de
lealdade como: sabor da pizza e outros aspectos que chancelam a escolha do
respondente, conforme segue:
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Lealdade

p6.5 No geral, estou satisfeito com
minhas experiéncias gastrondmicas...

p6.6 E importante que quando resolvo
jantar fora, faco a escolha certa

p6.3 Considerando todass coisas,sinto-
me bem com minha decisdo de...

p6.4 Considerando todas as minhas
experiéncias com esta pizzaria,...

p6.10 Quando vejo uma pizzaria um
pouco diferente vou experiementar

p6.15 Quando vou a uma pizzaria,
sinto-me mais seguro em pedir...

p6.14 Ficaria cansado de comer fora da
minha pizzaria preferida toda vez...

p6.9 Mudaria de pizzaria preferida se
os funcionar fossem mais amigaveis

p6.11 Normalmente janto na mesma
pizzaria numa mesma localidade

p6.7 Quando escolho uma pizzaria,
comparo os precos de diferentes...

p6.1 Minha relagdo com esta pizzaria
tem um signficado pessoal

p6.13 Considero-me altamente leal a
minha pizzaria favorita

p6.12 Jantar na minha pizzaria
preferida diz muito sobre quem sou eu

|

p6.2 Embora existam outras pizzarias,
eu ainda gosto de ir nesta pizzaria

p6.8 Mudaria de pizza favorita
preferida se ela aumentasse meu...

20% 40% 60% 80% 100%

°\°1I

0

N3o mSIM

GRAFICO 2 - LEALDADE
FONTE: O AUTOR (2014)

Analisando cada uma das quatro esferas da experiéncia extraordinaria de
consumo, iremos apresentar os escores de cada uma delas detalhadamente

conforme apresentado a seguir:
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TABELA 8 - FATORES COMPONENTES DAS ESFERAS DA EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA

Fatores componentes das esferas N [Minimo |Maximo | Média | Desvio Padrédo
Esfera estética — localizagado 479 1,5 5| 3,6764 0,72369
Esfera estética — divulgagéo 479 1 5| 3,3259 0,74467
Esfera estética — fachada 479 1 5| 3,6388 0,72556
Esfera estética — entrada 479 1 5| 3,6007 0,77851
Esfera da evasdo — ambientagao 479 1 5| 3,9144 0,59193
Esfera da evasao — cardapio 479 1 5| 3,9125 0,60646
Esfera da evasao - servigo/atendimento 479 1 5| 4,1623 0,60138
Esfera da aprendizagem - pelo cardapio 479 1 5| 3,3236 0,87515
Esfera da aprendizagem - pelo servigo 479 1 5| 3,6562 0,80971
Esfera da aprendizagem — pela ambientagao 479 1 5| 3,1273 1,05024
Esfera da aprendizagem — pelo paladar 479 1 5| 3,1427 0,91672
Esfera da aprendizagem - pelo conjunto da refeicao 479 1 6| 3,0767 1,23759
Esfera do entretenimento — emogdes 479 1,27 2| 1,5933 0,07098
Esfera do entretenimento — diferenciais 479 1 5| 4,079 0,556

FONTE: O AUTOR (2014)

De acordo com as informacbes apresentadas na Tabela 8, pode-se afirmar

que, de modo geral, as esferas que tem as maiores médias sé&o a esfera da evaséo

— servigo/atendimento (média= 4,1623), seguida da esfera do entretenimento —

diferenciais (média= 4,079) e, por fim a esfera da evasdo — ambientagdo (média=

3,9144).

Na esfera estética observa-se que aspectos como fachada (57,5%),

atratividade do nome (55,7%) e prémios (47,2%) s&o considerados “Excelentes”

para a base de clientes da Mercearia Bresser que se consideram leais a pizzaria

(n=106). ltens como reservas (66%), qualidade do site (63,2%) e acesso (56,6%)

sdo considerados “Bons” na avaliagao destes respondentes.

Em relagdo a localizacdo, o acesso a pizzaria € “Bom” (56,6%) e o

estacionamento é “Regular”’ (41,5%).
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Esfera Estética Localizagao

M Excelente MWBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

Acesso

Estacionamento

56,

60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

60,00%

GRAFICO 3 - ESFERA ESTETICA LOCALIZAGAO
FONTE: O AUTOR (2014)

Levando-se em conta os aspectos de divulgacao, nota-se que aspectos como

reservas (20,8%), recomendagéao (43,1%) e prémios (47,2%) séo considerados

“Excelentes” pelos respondentes.

Esfera Estética Divulgacao

Prémios

Recomendacdo

Reservas

Qualidade do site

Redes sociais

Divulgagdo

Ambiente online

Feiras

|
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

M Excelente MWBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 4 - ESFERA ESTETICA DE DIVULGACAO
FONTE: O AUTOR (2014)
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Dentre os itens considerados “Excelentes” em relagdo a fachada da pizzaria
estao: o estado de conservagéao (57,5%) e a atratividade do nome (55,7%).

Esfera Estética Fachada

Conservacdo da Fachada
Atratividade do nome

Selo qualidade fachada

Atratividade das informagdes na
fachada

Informagdes cardapio e preco

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Excelente ®WBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 5 - ESFERA ESTETICA DE FACHADA
FONTE: O AUTOR (2014)

Dentre os aspectos que dizem respeito a entrada da pizzaria sao
considerados “Excelente”: atratividade da recepgéo e do bar (42,5%) e a qualidade

da decoracao da entrada (38,7%).
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Esfera Estética Entrada

Bar
Decoragdo

Entrada

Fotos clientes e famosos

|
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

M Excelente MWBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 6 - ESFERA ESTETICA SOBRE A ENTRADA
FONTE: O AUTOR (2014)

A esfera de evasao teve apontado como “Excelente”. a adequagao da
decoragdo com a composi¢cédo do ambiente (50,9%) e, com percentuais bastante
semelhantes, a questédo da limpeza do salédo (47,2%) e a qualidade/nivel de conforto

dos odores do saldo (46,2%).
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Esfera de Evasao Ambientagao

.
Adequagdo com decoragdo

Limpeza

Odores
Uniforme —
]

Estilo atendimento

Mobiliario e iluminagdo

Lougaria

Toalhas e guardanapos

Tamanho mesas

Disposi¢gdo mesas

Higiene banheiros

Cadeiras
Ruidos
Eventos —
]

Adequacgdo portador nec. Especiais

Sinaliza¢do banheiros

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Excelente MWBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 7 - ESFERA DE EVASAO SOBRE A AMBIENTACAO
FONTE: O AUTOR (2014)

Em relacdo ao cardapio da pizzaria, os atributos com maior percentual
“Excelente” foram: qualidade da comida e bebida (77,4%), apresentacao dos pratos
(63,2%) e a variedade e quantidade de comidas e bebidas (58,5%).
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Esfera de Evasao sobre o cardapio

Qualidade da comida e bebida
|
Apresentagdo dos pratos

. . |
Variedade e quantidade
Adequagdo ao tamanho
Harmonizacdo
Carta de vinhos

Apresentagdo grafica

Pratos sazonais

Tradugdo

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

M Excelente MWBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 8 - ESFERA DE EVASAO SOBRE O CARDAPIO
FONTE: O AUTOR (2014)

Nos itens como servigo/atendimento os percentuais foram muito semelhantes
conforme mostrado na tabela a seguir. ltens como a contribuicdo do servigo para a
criagdo de um ambiente agradavel (47,2%), seguido de amabilidade e educagao
demonstrada pelos garcons; confiabilidade na prestagcdo de contas; e satisfagao e

valorizagao do cliente a partir do servigo oferecido (46,2%).
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Esfera de Evasao sobre
Servico/atendimento

Contribuigdo do servigco no ambiente
Confiabilidade

Satisfacdo

Amabilidade e educagdo gargons
Rapidez no servico geral
Atencdo dos garcons

Cortesia gargons

Aparéncia fisica gargons
Quantidade de funciondrios
Rapidez na acomodacdo
Capacidade sanar duvidas
Rapidez tomada dos pedidos

Motivagdo

Rapidez na apresentagdo da conta

Limpeza da mesa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W Excelente ®WBom(a) MRegular Ruim W Péssimo(a)

GRAFICO 9 - ESFERA DA EVASAO SOBRE O SERVICO/ATENDIMENTO
FONTE: O AUTOR (2014)

De maneira geral, os respondentes consideram “Boa” a maior parte dos
aspectos da aprendizagem pelo cardapio. Indicagdo da harmonizacgéo entre bebidas
e pratos no cardapio e pelo gargcom (47,2%); e de informagdes adicionais sobre a

historia da pizzaria (46,2%) sao as que apresentam as melhores classificagdes.
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Esfera da Aprendizagem pelo
cardapio

Indicagdo de informacg@es adicionais —
sobre a historia da pizzaria

Ingredientes e produtos regionais

Harmomizagdo

Fotos da cidade

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

M Excelente MWBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 10 - ESFERA DA APRENDIZAGEM PELO CARDAPIO
FONTE: O AUTOR (2014)

Na aprendizagem pelo servico o0s respondentes consideram “Boa” a

capacidade dos gargons proverem informagdes sobre a pizzaria (56,6%).

Esfera da aprendizagem pelo servico

Informagdes sobre a pizzaria

Informagdes gastronomia local

Informacgdes sobre a cidade

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

M Excelente ®WBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 11 - ESFERA DE APRENDIZAGEM PELO SERVICO
FONTE: O AUTOR (2014)

A existéncia de informagdes sobre a historia da cidade (42,5%) e da pizzaria

(39,6%) sao consideradas “Boas”.



60

Esfera da aprendizagem pela
ambientacao

Existéncia de informagdes sobre a
historia da pizzaria no ambiente

Historia da cidade

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

B Excelente MWBom(a) ™MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 12 - ESFERA DA APRENDIZAGEM PELA AMBIENTACAO
FONTE: O AUTOR (2014)

O estimulo ao paladar e a outros sentidos oferecido pelas iguarias oferecidas
(comida e bebida) é um aspecto classificado como “Bom” (46,20%) pelos

respondentes.

Esfera de aprendizagem pelo paladar
Comprar produtos tipicos
Provar produtos regionais

Estimulo sentidos

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

B Excelente MWBom(a) ™MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 13 - ESFERA DE APRENDIZAGEM PELO PALADAR
FONTE: O AUTOR (2014)

Por fim, a aprendizagem no conjunto da refeicdo aponta, em todos os
aspectos, que é “Indiferente” se existe a possibilidade de se aprender mais sobre a

gastronomia local/regional na pizzaria (44,3%); sobre a regido (46,2%); sobre a
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possibilidade de viver uma auténtica experiéncia da gastronomia local/regional

(36,8%); ou mesmo aprender algo durante a refei¢ao (36,8%)

refeicao

Aprender algo durante refeicdo
Aprender sobre gastronomia local
Viver experiéncia gastronomia local

Aprender sobre localidade
|

Esfera da aprendizagem no conjunto da

0,00% 10,00% 20,00%

¥ Extremamente provavel ® Muito provavel mIndiferente

30,00% 40,00% 50,00%

Pouco provavel ®Sim

GRAFICO 14 - ESFERA DA APRENDIZAGEM NO CONJUNTO DA REFEICAO

FONTE: O AUTOR (2014)

A esfera de entretenimento traz em sua maioria

realizacdo de uma refeigdo na pizzaria. Apenas 51

aspectos positivos ligados a

,9% dos respondentes nao

acredita que realizar uma refeicdo na pizzaria confere status social e 21,7% percebe

esta refeicdo como bucdlica ao invés de romantica.

Esfera de entretenimento

Im possivel sentir-se entretido & perdera nogdo do...
Inseguro em relag@o a qualidade da comida e bebida...
N&o me confere status social

Bucolico

Desanimador

Triste

Desprezivel

Desagradavel ]

Deprimente ]

M Aspectos Negativos Desprazeroso

Aspedtos Positivos Estressante

Possivel sentir-se entretido ..
Seguro em relagdo & qualid..
Me confere status social
Romantico

Me deixa entusiasmado
Feliz

Encantador

Agradavel

Divertido

Prazeroso

J Relaxante

GRAFICO 15 - ESFERA DO ENTRETENIMENTO
FONTE: O AUTOR (2014)
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A experiéncia geral de comer na pizzaria € memoravel (54,7%) e o ambiente
(57,5%) sdao os maiores escores para os diferenciais considerados “Bons” na

pizzaria.

Esfera de Entretenimento
Diferenciais da pizzaria

Relagdo custo/beneficio
Instrumento medir satisfacdo
Experiéncia memoravel
Experiéncia satisfatoria
Agrega valor

Hospitalidade

Servico

Bebida

Comida

Ambiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W Excelente ®WBom(a) MRegular Ruim M Péssimo(a)

GRAFICO 16 - ESFERA DE ENTRETENIMENTO DIFERENCIAIS DA PIZZARIA
FONTE: O AUTOR (2014)

Por fim, os atributos que tem maior importancia para os respondentes sio:
servigo (75,5%), cardapio (60,4%) e a experiéncia geral de se comer na pizzaria
(46,20%).
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Atributos de maior importancia

Servico

Cardapio

Experiéncia geral

Ambientagdo

Localizacdo

Emocdes

Fachada

Entrada

Divulgagdo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

¥ Extremamente importante ® Muito importante ® Indiferente

Pouco importante B Ndo tem importancia

GRAFICO 17 - ATRIBUTOS DE MAIOR IMPORTANCIA
FONTE: O AUTOR (2014)

4.2 AVALIACAO DA EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA

Analisando a lealdade das pessoas sob a ética da experiéncia extraordinaria
de consumo, observou-se que 58,3% das pessoas que alegaram terem tido uma
experiéncia extraordinaria de consumo se considera leal a sua pizzaria preferida.

Ja apenas 27,1% dos clientes que nao tiveram experiéncia extraordinaria se
declararam como clientes leais. Esta diferenca € considerada significativa pelo teste

qui-quadrado, com valor p=0,002, inferior ao nivel de significancia a=0,05.
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Tabela 9 - Experiéncia Extraordinaria de consumo e Lealdade

Informagdo sobre experiéncia extraordinaria
Nao teve experiéncia Teve experiéncia
extraordinéria extraordinaria Total
p6.13 Considero-me Nao 51 19 70
altamente leal & minha 72,9% 27.1% 100,0%
pizzaria preferida Sim 15 21 36
41,7% 58,3% 100,0%
Total 66 40 106
62,3% 37,7% 100,0%

FONTE: O AUTOR (2014)

Tais dados confirmam a hipotese H1 (p=0,002), a qual afirma que uma
experiéncia extraordinaria de consumo num estabelecimento aumenta a intengao de
recompra gerando lealdade, o que esta de acordo com a teoria apresentada no

presente estudo.

Tabela 10 - Teste Qui-quadrado

Teste Qui-quadrado

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Valor df sided) sided) sided)

Qui-quadrado de Pearson 9,843° 1 ,002

Corregéo de Continuidade® 8,561 1 ,003

Razao de verossimilhanga 9,748 1 ,002

Teste exato de Ficher ,003 ,002
Associagao Linha a linha 9,751 1 ,002

N de casos validos 106

a. 0 cells (,0%) que se espera contagem inferior a 5. A contagem minima esperada é 13,58.

b. Computada apenas para uma tabela 2x2.

FONTE: O AUTOR (2014)

Buscando responder a questdo de pesquisa, foi realizada uma regressao
logistica utilizando o método Backward Wald tendo como variaveis independentes os
escores das quatro esferas e a indicacdo de ter tido ou ndo uma experiéncia
extraordinaria, e como variavel dependente a declaragcédo de lealdade. O objetivo era

identificar qual das esferas teria maior contribuicdo na lealdade. Neste caso, a
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amostragem foi definida como n=36, pois foi aplicado um filtro contabilizando apenas

aqueles respondentes que apontaram terem sido leais. Os resultados apontam que

apenas a esfera estética teve contribuigdo estatisticamente significativa para tal.

Tabela 11 - Regressao logistica das esferas

Variaveis na Equagéo

B SE. Wald df Sig. Exp(B)

Passo 1a Informagio sobre 908 636 2042 1 153 2430

experiéncia

extraordinaria

Esfera da 074 464 025 1 874 1,077

aprendizagem

Esfera estética 1436 780 3,380 1 Rulsls] 4 206

Esfera da evasio -833 8480 876 1 349 435

Esfera do hE2 855 347 1 Ratals] 1,755

entretenimenta

Constante -5,903 3412 2992 1 054 003
Passo 2a Informacio sobre 900 633 2,020 1 155 2460

experiéncia

extraordinaria

Esfera estética 1,465 F60 377 1 054 4 327

Esfera da evasao -8249 8838 a7 1 351 A36

Esfera do B14 898 AB7 1 485 1,848

entretenimenta

Constante -5.875 3384 3118 1 Rirr 003
Passo 3a Informagio sobre 1,047 5489 3,048 1 0g1 2 848

experiéncia

extraordinaria

Esfera estética 1616 726 4953 1 026 5035

Esfera da evasao - 548 788 484 1 487 578

Constante -h,145 3144 2677 1 o2 oG
Passo 4a Informag&o sobre 813 A89 2,769 1 96 2,256

experiéncia

extraordinaria

Esfera estética 1,396 543 4,706 1 J030 4,038

Constante -6,507 2,481 6,880 1 009 001

FONTE: O AUTOR (2014)

Como a esfera estética foi a unica que apresentou significancia estatistica

(valor p= 0,030, conforme demonstrado na tabela 11), foi realizada uma nova

regressao logistica que buscou identificar quais os atributos da esfera estética que

tem maior importancia para o consumidor — se seria a questdo da localizagao, da

divulgacao, da fachada ou da entrada da pizzaria. Segue abaixo os resultados:
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Tabela 12 - Regressao logistica esfera estética

Variaveis na Equagao

= SE. Wald df Sig. Exp(B)

Passo 1a Informacio sobre 66 A0 3,581 1 058 2,627

experiéncia

extraordinaria

Localizagao G604 354 2834 1 0az 1,829

Divulgacio - 052 454 013 1 ang 8449

Fachada 8a82 Ralik: 2453 1 7 2415

Entrada - 082 524 025 1 ave 821

Constante -6,406 2438 6,632 1 010 00z
Passo2a Informacio sobre 952 485 3,694 1 055 2,590

experiéncia

extraordinaria

Localizacdo 597 354 2,843 1 09z 1,817

Fachada 874 Ralall] 2 440 1 118 2,397

Entrada - 092 516 03z 1 8358 a1z

Constante -6,501 2,350 7 656 1 006 00z
Passo 3a Informagéo sobre A25 AT 3,857 1 50 2,51

experiéncia

extraordinaria

Localizagao G602 J83 2,906 1 J88 1,826

Fachada 819 A65 3,103 1 078 2,268

Constante -6,661 277 9,363 1 A0z 001

FONTE: O AUTOR (2014)

ApoOs trés interagbes os resultados apontam que apenas as variaveis
referentes a localizagdo (valor p=,088) e a fachada (valor p=,078) tem contribuigao
significativa para o estudo. Pode-se observar que a localizagdo é composta dos
fatores acesso a pizzaria e estacionamento no local e a fachada é composta de
atratividade e estado de conservagao da fachada, atratividade do nome da pizzaria,
informacdes sobre o cardapio e pregcos na fachada, informagdes sobre selos de
qualidade na fachada, atratividade da divulgacéo das informagdes na fachada. Ou
seja, mesmo antes do consumidor entrar na pizzaria, ja leva em consideragéo
aspectos externos ao estabelecimento.

Ao aprofundar a avaliagao das esferas da experiéncia extraordinaria foi feita
uma avaliagdo das mesmas aos pares, de acordo com os eixos determinados na
figura 3 (Esferas da experiéncia).

Buscando responder as hipoteses 2 e 3 referentes as comparacbes das
esferas foi realizado o teste de Wilcoxon, que segundo Field (2009, p.658) é o teste

“nao-paramétrico equivalente ao teste t relacionado.”. Segundo Siegel (2006, p.84) é
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uma prova capaz de “dizer qual membro de um par € ‘maior do que” o outro, e

dispor as diferencas por ordem do seu valor absoluto.” A escolha do teste néo

parameétrico ocorreu pelo pequeno tamanho da amostra selecionada, 36 casos, dos

clientes que foram considerados como tendo tido experiéncia extraordinaria.

Tabela 13 - Ranking das esferas estética e de aprendizagem

Ranking
Soma
. Ranking dos Sig
Teste de Wilcoxon Médio | Ranking | (valor p)
S

Rankings Negativos 122 18,13 217,5 0,07
Esfera estetica - Esfera da Rankings Positivos 24° 18,69 4485
aprendizagem

Laco 0°

Total 36

a. Esfera estética < Esfera da aprendizagem

b. Esfera estética > Esfera da aprendizagem

c. Esfera estética = Esfera da aprendizagem

FONTE: O AUTOR (2014)

ApoGs a aplicagdo do teste observou-se que a esfera de aprendizagem

(ranking médio=18,69) e a esfera estética (ranking médio=18,13) néo tem diferenca

estatistica significativa. Portanto, a hipétese H2 foi rejeitada, pois ndo & possivel

afirmar que a avaliagdo exercida na lealdade pela esfera da aprendizagem é

superior a influéncia exercida pela esfera estética.

O mesmo teste de Wilcoxon foi realizado conforme tabela a seguir:
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Tabela 14 - Ranking das esferas do entretenimento e da evasao

Ranking
. Soma Sig
Teste de Wilcoxon N Ra}nl_(lng dos (valor
Médio .
Rankings | p)

Rankings Negativos |10° |13,9 139 0,002
Esfera do entretenimento - Esfera da Rankings Positivos  [26° |20,27 527
evasao

Laco of

Total 36
d. Esfera do entretenimento < Esfera da evasao
e. Esfera do entretenimento > Esfera da evaséo
f. Esfera do entretenimento = Esfera da evasao

FONTE: O AUTOR (2014)

Os dados mostram que a esfera do entretenimento (ranking meédio=13,90)
influencia na avaliagdo da lealdade mais do que a esfera da evasado (ranking
médio=20,27), confirmando a hipotese H3 com valor p=,002. Assim, atributos
subjetivos como (emocgdes e diferenciais da pizzaria) trazem mais influéncia na
lealdade do consumidor do que atributos internos (ambiente, cardapio e
servigo/atendimento). Tal achado vai de encontro a teoria de Clark e Wood (1999),
que afirma que os fatores tangiveis sdo de maior importancia na lealdade do
consumidor do que os intangiveis como as emogdes, por exmplo.

Todos os entrevistados avaliam que realizar uma refeicdo na pizzaria
estudada € prazeroso, divertido, momento feliz e agradavel conforme demostrado no
grafico 15, com fatores ligados a esfera do entretenimento. Dentre os diferenciais
pesquisados, a experiéncia geral de comer naquela pizzaria foi considerada
memoravel por 42,5% dos respondentes. Tais dados demonstram a importancia da

esfera do entretenimento na experiéncia extraordinaria de consumo.

4.2 ANALISE DA LEALDADE

Como as variaveis mensuradas para lealdade eram binarias (sim ou nao), a

técnica estatistica multivariada adequada para sua analise é a regressao logistica.
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Segundo Hair (2005, p. 261), a regressao logistica “a média é usada (...)
para estabelecer o valor do logaritmo da verossimilhanga”, técnica estatistica
utilizada neste caso apontando quais as variaveis da lealdade mais importantes para
a auto definicdo da pessoa como leal ou ndo.

Foi usada a regresséao logistica com método Backward Wald, sendo como
variavel dependente a pergunta 6.13 (“Considero-me altamente leal a minha pizzaria
preferida”) que é a auto declaragcédo de lealdade e como variaveis independentes as
demais quatorze perguntas do questionario de lealdade, todas elas binarias (sim ou
nao).

O resultado apds onze interagcbes aponta como relevantes apenas quatro
variaveis. Todas que nao tem contribui¢cdo significativa foram eliminadas, conforme

tabela a seguir:

Tabela 15 - Variaveis de Lealdade

Varidveis na Equagio 95% C.I. for EXP(B)
B S.E. Wald df Sig Exp(B) Lower Upper
Jantar na minha pizzaria preferida diz muito
Passo 1la|sobre gquem eu sou 2.693,000 0,577 21,811 1 0,000 14,775 4,772 45,746
Mudaria de pizzaria preferida se os
funcionarios fossem mais amigaveis 1.708,000 0,590 8,377 1 0,004 0,181 0,057 0,576
Normalmente janto na mesma pizzara numa
mesma localidade 1.327,000 0,606 4,792 1 0,029 3,771 1,149 12,375
Quando escolho uma pizzaria, comparo
precos de diferentes estabelecimentos
para estar certo gue dou o melhor valor
para o dinheiro 1.159,000 0,628 3,404 1 0,065 0,314 0,092 1,075
Constante 1.627,000 0,589 7,634 1 0,006 0,196

FONTE: O AUTOR (2014)

Como as variaveis estdo na mesma escala, o maior coeficiente B (em
valores absolutos), indica maior contribuicdo para a lealdade do cliente da pizzaria.

Portanto, observa-se que aspectos pessoais sdo 0s que mais contribuem
para a lealdade do cliente. Um dos pontos de fuga considerado para a ndo-lealdade
do cliente é o tratamento oferecido pelos funcionarios do estabelecimento. A
localizac&o e a valorizacao do investimento financeiro dispendido na refeicédo fora de

casa também sao fatores que contribuem para a lealdade.
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5 CONCLUSOES

As mudangas sociais que vem ocorrendo em relagcédo a alimentagao fora de
casa trazem novas perspectivas aos estudos sobre lealdade e processo de compra
em restaurantes. A gastronomia esta associada ao marketing de relacionamento no
momento em que as trocas estdo cada vez mais conectadas com experiéncias
emocionais do que funcionais (Barbosa, 2006).

Tendo em vista que a ultima fase da lealdade é a prontidéo para agir e que
uma das suas vulnerabilidades é a persuasdo (Oliver, 1999), a experiéncia
extraordinaria de consumo pode aprimorar o relacionamento do consumidor com
determinada marca gerando lealdade.

Como no segmento de gastronomia a troca entre restaurantes é bastante
comum, o estudo traz significativa contribuicdo tedrica para o tema. Os resultados
obtidos tem concordancia com a revisdo da literatura acerca da lealdade e da
experiéncia extraordinaria de consumo visto que tal associagao ainda nao havia sido
discutida na academia.

Os objetivos da pesquisa foram atingidos, uma vez que a analise bivariada
de dados (qui-quadrado) evidenciou que a existéncia de uma experiéncia
extraordinaria tem contribuicdo em relacéo a lealdade do consumidor (H1).

De acordo com a literatura, o ato de comer fora de casa € um complexo
sistema de sensagdes (Gimenes, 2010) que envolve cardapio, ambiente, atmosfera,
dentre outros aspectos.

Dentre os atributos mais incisivos na escolha de pizzaria pelo consumidor
em Curitiba estdo o ambiente (Naehyun, Lee e Huffman, 2012), o
servigo/atendimento e os diferenciais (como o cardapio e a experiéncia geral de se
comer na pizzaria). Os pontos criticos que dificultam uma experiéncia extraordinaria
de consumo estdo relacionados a atributos como comida, servigo/atendimento,
qualidade da comida (Naehyun, Lee e Huffman, 2012) e da bebida, apresentagéo
dos pratos e bebidas sdo os maiores escores, que fazem parte das esferas que mais
influenciam na lealdade (da evaséao e do entretenimento).

A avaliagao exercida na lealdade pela esfera do entretenimento € superior a

influéncia exercida pela esfera da evasao, comprovando a H3. A mesma relacéo nao
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pode ser comprovada entre as esferas da aprendizagem e estética, sendo rejeitada
a hipotese 2. Ambas testadas com o teste de Wilcoxon.

Considerando que o perfil dos entrevistados tinha entre 30 a 39 anos, tinham
alto nivel de escolaridade, pois a maior parte tinha pds-graduagao (tabela 2),
frequentava ao menos uma vez por més a pizzaria (tabela 4) e ndo se considerava
leal (tabela 5), trata-se de uma oportunidade interessante de se trabalhar o conjunto
da refeicdo (ambiente, comida, bebida e servigo) para que o consumidor possa vir a
se tornar leal.

Finalmente as descobertas deste estudo trouxeram a tona uma maior
compreensao de como a experiéncia extraordinaria de consumo € capaz de
promover a lealdade no setor alimenticio. Como a economia da experiéncia esta
baseada na dimensao da participacdo do consumidor e do ambiente em que se
encontra (Pine Il & Gilmore, 1998), observou-se que aspectos externos a pizzaria
trazem mais resultado na geracao de lealdade.

Atributos como a ambientacdo e o servigo/atendimento, pertencentes a
esfera da evasao, podem provocar a lealdade do consumidor levando em conta
fatores como a decoracéao, a limpeza do local, os odores no saldo, o uso de uniforme
adequado e os estilo de atendimento oferecido pelos funcionarios. A confiangca e a
satisfacdo sao fatores ja apontados na teoria de McMullan e Gilmore (2002) que
surgem com forga para influenciar o comportamento de consumo dos clientes da
pizzaria pesquisada. A amabilidade e educagao dos gargons, a rapidez no servigo
geral, sua atencdo e cortesia sao alguns dos pontos referentes ao
servigo/atendimento oferecido no estabelecimento.

Por fim, apresentamos aqui alguns dos topicos que merecem a atengao dos
gestores e das organizagdes do setor apresentando itens que podem contribuir para

a construcao de relacionamentos mais duradouros entre empresa e consumidor.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Embora a internet seja uma limitagcdo, em virtude da expansédo e
generalizagdo deste meio, ela é cada vez mais usada em estudos deste tipo. Ela

nao foi usada como um link espontaneo, aberto para que qualquer pessoa pudesse
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responder, mas sim foi entregue o link da pesquisa a partir de um cadastro de
clientes. Ou seja, o universo pesquisado foi efetivamente de clientes cadastrados
por ja terem ido pelo menos uma vez (carater eventual) na pizzaria em questao.

A extensa dimensao do instrumento de coleta pode ser considerada outra
limitagdo do estudo, pois ao reunir trés escalas diferentes chegou-se a um
compilado de 21 questbes que variaram de duas a dezesseis respostas multiplas
podendo causar indices de fadiga nos respondentes.

Apesar de segmentado e qualificado, o perfil do publico participante poderia
ser mais abrangente e diversificado proporcionando uma amostragem maior de
pesquisa. Como a lembranga do consumidor (Dupuis e Savreux, 2004) é um dos
fatores importantes da experiéncia extraordinaria, a lacuna entre a experiéncia em si
e o momento da coleta de dados através do questionario também pode ser
considerada uma limitacao.

Por fim, a contribuicdo do estudo de caso esta em compreender fenbmenos
individuais, que oferece pouca base para generalizagdes (YIN, 2001). Tais
resultados apontam para sugestdes de relacionamento baseados na clientela da
pizzaria Mercearia Bresser, ndo representando, portanto, uma referéncia geral para

outras pizzarias locais.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como o marketing de relacionamento € uma vasta area de estudo, trabalhar
com a tematica da experiéncia extraordinaria de consumo pode ser um grande
desafio, tendo em vista que se trata de um campo de estudo relativamente novo.

Promover reflexdes e aprofundamento sobre o marketing experiencial e as
tematicas que o envolvem pode trazer contribuigdes para estudos de
relacionamento.

Alguns desdobramentos podem implicar em estudos futuros como a
replicagdo da pesquisa em comparagao com outras pizzarias locais bem como em
outras cidades para se compreender o cenario, 0 ambiente e como se comportam os

consumidores que residem em diferentes localidades.
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O estagio de maturidade da relacdo entre cliente e pizzaria também pode
oferecer vasto campo de estudo no que tange o grau de conexao entre consumidor
e marca e mesmo a dindmica de estrutura familiar neste contexto.

Sua aplicagao pode atender outros segmentos da economia como 0 comércio
varejista, o setor hoteleiro e de turismo, por exemplo e trazer significativo

aprofundamento tedrico.
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ANEXOS

ANEXO A - RESULTADO DA ANALISE COMPARATIVA DOS ESTUDOS SOBRE
TENDENCIA

Reszsultado da analise comparativa dos estudos sobre tendéncia

e Prazer @ Bem-estar e Praticidade e Qualldade o Etlca
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H H [ ] H H H
(ETP, 2007) : o : ;. . ; o

Canadian Faod Trends to 2020 — A Long
Range Consumer Outlook (Canadd, 2005)

Food 2020: The Consumer as CED
(FOOD 2020, 2009)

Issues, Trends and Challenges Facing i : : ) i

the Food and Drink Industry — forecasts to  : H : [ ] H [ ] : 8]

2014 (JUST-FOOD, 2009) : ) ) : :

Global Market Revlew of New Product
Devalopmeant Strategles In The Food and
brink Industry - farecasts to 2013
(JUST-FOOD, 2008)

WORLD INNOVATION PANORAMA — 2009
{(XTC World Innevation, 2009)
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Analyse wichtger Zukunfisthemen der g : : : :
Lebensmittelindustrie und-forschung @ e a @ L
En“m m] i B B E i

Trands and Brivers of Change in the Food and ; ; ; ;
Beverage Industry In Europe: mapping report [ ] ) [ ] m
{EURDFOUND, 2006) = : : :

Tendénclas da Allmentagdo )
Contemporinea (Barbosa, 2009) -

Elaboragao: BFT 2020

FONTE: RELATORIO BRASIL FOOD TRENDS 2020 - FIESP, 2010



ANEXO B — ESCALA DE LEALDADE DE NAEHYUN, LEE E HUFFMAN (2012)

Ambiente

Qualidade da

Comida

Preco justo

Imagem da
marca

Satisfacdo

Lealdade

Escala Lealdade Maehyun, Lee e Huffman (2012)
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Cargas fatoriais Confiabilidade
Construtos e indicadores padronizadas composta AVE
0 mobiliadrio do restaurante & esteticamente atrasnte B3 .B& 67
A atmosfera do restaurante & maravilhosa BB
Os empregados deste restaurante parecem arrumados e limpos |73
O restaurante serve comida saborasa B7 .B& .66
& apresentacdo da comida neste restaurante & visualmente
atrativa B4
0 restaurante oferece uma variedade de itens no cardapio J4
0s precos da comida neste restaurante sao razoaveis B9 o1 78
0 preco das bebidas neste restaurante & razoavel 81
Os precos cobrados neste restaurante sdo paropriados ao nivel
do senvigo 24
A marca deste restaurante tem uma imagem maoderna e elegante |67 B2 61
& marca deste restaurante tem reputacdo pela gualidade .92
A marca deste restaurante & familiar para mim 73
De maneira geral, me sinto seguro sobre a minha decisdo de
jantar neste restaurante 84 85 BB
Considerando todas as minhas experiéncias neste restaurante,
minha escolha de jantar for a neste restaurante foi sabia a3
No geral, estou satisfeito com as experigéncias de jantar neste
restaurante 91
Meu relacionamento com este restaurante tem um significado
pessoal F1 B85 BB
Embora existam cutros restaurantes alternativos, eu ainda
gosto de ir a este restaurante 87
A simpatia do funcionario do restaurante me faz sentir bem 85

FONTE: ADAPTADO PELA AUTORA.



ANEXO C - ESCALA DE LEALDADE DE MCMULLAN E GILMORE (2002)

Eszcala Piloto de Lealdade McMullan e Gilmore [(2002])

Compreendo oz atributas do restaurante = muito bem para avalid-lo perante oz outros
CA restaurantes
C.2 E impartante que quando escolka jantar fora, Faga a escolha certa de restaurante
8.3 Restaurante ¥ & um restaurante que me interessa
C.d Quando decido por um restaurante, ndo estouinteressado em busca de barganha
Ouando escolho um restaurante, comparo pregos de diferentes restaurantes para estar certo
C.5 que doua melhar valar para o dinheiro
CE Restaurante ¥ tem equipamentos avangadaos
C.7 Az instalagdes do restaurante = tem apelo visual
a.g Restaurante ¥ & exatamente o que eu preciso de um restaurante
8.3 Orestaurante X & a escolha de restaurante que nao funcionou conforme achei que funcionaria
AC10  |Se pudesse fosze fazer tudo de novo, escolheria um restaurante alternativo ao restaurante =
COMN  |Euwverdadeiramente gostei do jantar neste restaurante
812 Festaurantes ndo deveriam ser acostumadas a dar atendimento individual aos clientes
813 Festaurante ¥ & um restaurante que eu poderia falar durante um bom tempo
a.14 Tenha preferéncia pela restaurante X nestalocalidade
CO15  |Restaurante ¥ & mais do gue um mero restaurante
COE  |Euesperimentaria um restaurante alternativa se fosse 2530 menos caro do que o restaurante X
Eu esperimentaria um restaurante alkernativa se o restaurante alternativo oferecesze mais
COA7  |[faciidades do que o restaurante =
CO18  [Mudaria de restaurante se tivesse uma alternativa que aumentasse meu staus
CO3  |Mudaria de restaurante se o= funcionrios Fozzem mais amigiueis
AC. 20 |Quando vejo umrestaurante diferente do uzual, euinvestigo
AC. 21 |Eunormalments janta no mesma restaurante na mesma localidade
822 Jantar norestaurante X diz muito sobre quem eu sou
CO.253 |Gosto muito da restaurante =
CO.24 |Me considero altamente leal ao restaurants
C0.2% |Fizaria cansadao de comer fora no restaurante # toda vez gue fosse jantar fora
AC.26  |Quando wou a um restaurante, sinto-me mais segura em pedir sabores que 3o familiares
AC.2T | Se gosto de umrestaurante, raramente mudo =4 para experimentar algo diferente
AC. 25 |Ficocansado de comprar as mesmas marcas mesmo que sejam boas

C - Cognitiva; & - Afetiva; CO - Conativa; AC - Agdo
1-Fortemente discardo; 2 - Maderadamente discorda; 3 - Discordo; 4 - Mo tenho opinifo; 5 -
Coancarda; B - Concordo moderadamente; 7 - Concordo fartemente

FONTE: ADAPTADO PELA AUTORA.

80



81

APENDICES

Segue abaixo instrumento de coleta:

Experiéncia Consumo Pizzaria

Q1 Ola, obrigado por dedicar os proximos 15 minutos do seu tempo para responder esta pesquisa
de dissertacdo de mestrado (UFPR) sobre a "Experiéncia do Consumidor de Pizzaria em Curitiba".
No final da coleta iremos sortear uma pizza por més até dezembro de 2013. Para concorrer basta
incluir seu e-mail na tela a seguir...

Q23 E-mail:

Q2 Escolaridade
Ensino Fundamental (1)

Ensino Médio (2)
Graduagéo (3)
Pos-graduacao (4)
Mestrado/Doutorado (5)

3 Qual a sua idade?
De 10 a 19 anos (1)

De 20 a 29 anos (2)
De 30 a 39 anos (3)
De 40 a 49 anos (4)
De 50 a 59 anos (5)
De 60 a 69 anos (6)
Mais de 70 anos (7)

000000 00000

Q4 Em Curitiba, qual é a sua pizzaria preferida?

Q5 Com que frequéncia vocé vai até a sua pizzaria preferida? Obs.: Desconsidere quando vocé pede
em casa (entrega/delivery)
O Uma vez por més (1)

O Duas vezes por més (2)
O Trés vezes por més (3)
O Quatro vezes ou mais por més (4)



Q6 Considerando a minha pizzaria preferida:
Sim (1) ﬂ Nao (2)

Minha relagdo com esta pizzaria

tem um significado pessoal (1) Q Q

Embora existam outras
pizzarias, eu ainda gosto de ir O o
nesta pizzaria (2)

Considerando todas as coisas,
sinto-me bem com a minha
decisdo de jantar fora na minha
pizzaria preferida (3)

Considerando todas as minhas
experiéncias com esta pizzaria,
minha escolha em jantar |a foi
sabia (4)

No geral, estou satisfeito com
minhas experiéncias o o
gastrondmicas nesta pizzaria (5)

E importante que quando
resolvo jantar fora, fago a O o
escolha correta (6)

Quando escolho uma pizzaria,

comparo pregos de diferentes

estabelecimentos para estar O o

certo que dou o melhor valor
para o dinheiro (7)

Mudaria de pizzaria preferida se
ela aumentasse meu status (8)

Mudaria de pizzaria preferida se
os funcionarios fossem mais O O]
amigaveis (9)

Quando vejo uma pizzaria um
pouco diferente do usual, vou O o
experimentar (10)

Normalmente janto na mesma
pizzaria numa mesma o o
localidade (11)

Jantar na minha pizzaria
preferida diz muito sobre quem O o
sou eu (12)

Considero-me altamente leal a
minha pizzaria preferida (13)

Ficaria cansado de comer fora
na minha pizzaria preferida toda Q Q
vez que eu fosse jantar fora (14)

Quando vou a uma pizzaria,
sinto-me mais seguro em pedir O] o
sabores que sao familiares (15)




Q7 Levando em consideragéo a sua pizzaria preferida, a respeito da localizagao:

’ Péssimo(a) (1) ’

|
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| Excelente (5)

Estacionamento
no local (1)

Acesso a
pizzaria (2)

Ruim (2)

Regular (3)

Bom(a) (4)

Q8 Em relagao a divulgagao:

" Péssimo(a) (1) |

|

|

Se a pizzaria
tem site, qual a
qualidade da
pagina (1)
Divulgacao em
meios de
comunicagao (2)

Participacao
ativa em redes
sociais (3)

Interagdo com o
consumidor em
ambiente online
(4)
Participagdo em
feiras
gastrondmicas
ou promogao de
eventos (5)

Possibilidade de
fazer reservas
com
antecedéncia (6)

Reconhecimento
de prémios (7)
Indicacao de
visita por
recomendagao

(8)

Ruim (2)

Regular (3)

Bom(a) (4)

Excelente (5)




Q9 Sobre a fachada...

Péssimo(a) (1) ’

84

Excelente (5)

Atratividade e
estado de
conservagao
da fachada (1)

Atratividade do
nome da
pizzaria (2)

Informacgdes
sobre o0
cardapio e
precos na
fachada (3)

Informacgoes
sobre selos de
qualidade na
fachada (4)

Atratividade da
divulgacéo das
informacgdes
na fachada (5)

Ruim (2) ’ Regular (3) ’ Bom(a) (4)
O o o
o O o
O o o
O O O
O O O

Q10 Sobre a entrada da pizzaria:

Peéssimo(a) (1) |

’ Excelente (5)

Qualidade da
decoragdo da
entrada (1)

Atratividade da
recepcgao e do
bar (caso
possua) (2)

Existéncia de
fotos de clientes
e pessoas
famosas que
frequentam o
estabelecimento

4)
A entrada como
um ambiente (5)

©)

Ruim (2) | Regular(3) | Bom(a) (4)
0 o 0
o 0 0
0 0 0
0 0 0

Q11 Sobre a ambientagao...
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Péssimo(a) Ruim (2) Regular (3) Bom(a) (4) Excelente (5)

(1)

Adequacéao da

decoragao para

composigao do
ambiente (1)

Qualidade/nivel de
conforto dos odores O Q Q O o)
do saldo (2)

Nivel do conforto de o
ruidos no saléo (3)

Adequacgéao do
mobiliario e da
iluminagao na O O o O o
composigao do
ambiente (4)

Atratividade da
apresentacao das
mesas (decoragao e o O o Q Q
disposigao das lougas
e talheres) (5)

Tamanho das mesas
e distancia entre elas O O O O O

(6)
Qualidade e conforto
das cadeiras (7)

Qualidade/adequacéo
do uso das toalhas e o
guardanapos na
ambientacédo (8)

Uso da lougaria
(pratos, copos, tagas)
e dos talheres na O O o O] o
composigao do
ambiente (9)

Adequacéao da
sinalizagao e
localizagao dos
banheiros (10)

Adequacgdo da
decoragao, da
higiene e da limpeza
dos banheiros (11)

Adequagao do
uniforme dos gargons
para a ambientagao
(12)

Utilizacdo/adequacao
do estilo de
atendimento do O O o O o
gargcom na
ambientagao (13)

Adequacgao da
limpeza do salédo (14)
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Infra-estrutura para
pessoas com
dificuldades de Q Q Q Q Q
locomogéo, no saléao
e nos banheiros (15)

Infra-estrutura para
eventos (16)

Q12 Sobre o cardapio

Péssimo(a) (1) Ruim (2) Regular (3) ’ Bom(a) (4) Excelente (5)

Traducéao do

cardapio em
mais de um
idioma (1)

Adequacéao da
apresentacao
grafica do
cardapio com a
ambientagao
(2)
Cardapios ou

pratos o Q Q Q o
sazonais (3)

Qualidade da
comida e da o O O O O
bebida (4)

Apresentacao
de pratos e o O O Q @]
bebidas (5)

Variedade e
quantidade de
comidas e
bedidas (6)

Harmonizagobes
entre bebidas e o O O O] @]
comidas (7)

Adequacéo do
preparo de
alimentos e
tamanho da
porgao dos

pratos (8)
Variedade e

qualidade da
carta de vinhos

9
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Q13 Sobre o Servigo/Atendimento...

Péssimo(a) (1) Ruim (2) ’ Regular (3) ’ Bom(a) (4) ’ Excelente (5)‘

Rapidez na
acomodacéo o O o o O
dos clientes (1)

Atencao dada
aos clientes
pelos gargons
(2)
Cortesia
manifestada
pelos garcons
3)
Rapidez na
tomada de o o O] o Q
pedidos (4)

Rapidez no
servigo da
comida e da
bebida (5)

Rapidez na
apresentagao o o O o O
da conta (6)

Realizagéo da
limpeza da
mesa sempre o o o Q Q
que necessario
(7)
Disponibilidade
e capacidade
dos garcons

de sanar o o o O O
duvidas e dar
informagdes
(8)
Adequacao da
aparéncia
fisica dos
gargons (9)

Amabilidade e
educagao
demonstrada O o o o O
pelos gargons
(10)

Motivagao
apresentada
pelos gar¢ons Q Q Q Q Q
em relagao ao
trabalho (11)

Contribuicao
do servigo
para a criagao
de um
ambiente
agradavel (12)
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Satisfagdo e
valorizagao do
cliente a partir

do servigo
oferecido (13)

Adequacao da
quantidade de
funcionarios
(14)
Confiabilidade
na prestagao
de contas (15)

)

Q14 Aprendizagem pelo cardapio

| Péssimo(a) (1) |

|

’ Excelente (5)

Informacgdes
adicionais
sobre os
ingredientes,
produtos
regionais e
técnicas de
preparo
tradicionais (1)

Indicagao de
harmonizagao
entre bebidas

e pratos no

cardapio e
pelo o gargom
)
Indicagao de
informacgdes
adicionais
sobre a
histéria da
pizzaria (3)
Existéncia de
fotos ou
desenhos da
cidade no
cardapio (4)

Ruim (2)

Regular (3)

Bom(a) (4)
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Q15 Aprendizagem pelo servigo

Péssimo(a) (1)’ Ruim (2) ’ Regular (3) ’ Bom(a) (4) ’ Excelente (5)

Capacidade
dos gargons
proverem
informacgdes
sobre o
cardapio e a
gastronomia
local (1)

Capacidade
dos garcons
proverem
. - O
informacgdes
sobre a
pizzaria (2)

Capacidade
dos gargons
de proverem
informacgdes o o o o Q
sobre a
cidade/regiao

®3)

Q16 Aprendizagem pela ambientagcéo

\Péssimo(a) (‘I)‘ Ruim (2) ‘ Regular (3) ‘ Bom(a) (4) ‘ Excelente (5)

Existéncia de
informacgdes
sobre a

histéria da O O Q O O
cidade/regiao
no ambiente
da pizzaria (1)

Existéncia de
informacgdes
sobre a
histéria da
pizzaria no
ambiente (2)
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Q17 Aprendizagem pelo paladar
ﬂ Péssimo(a) (1) ’ Ruim (2) Regular (3) Bom(a) (4) ’ Excelente (5)

Estimulo ao
paladar e a
outros
sentidos

oferecido Q @) O Q Q
pelas iguarias
oferecidas
(comida e
bebida) (1)

Possibilidade
de provar
bebidas e
comidas O O Q O O
existentes

somente na
regiao (2)

Possibilidade
de comprar
produtos

tipicos ou o) o) o) o) o)
regionais
servidos aos
clientes no
local (3)

Q18 No conjunto da refeicdo
’ Improvavel (1) ’ Pouco ‘ Indiferente (3) ’ Muito ’ Extremamente

Provavel (2) Provavel (5) Provavel (6)

Possibilidade de
aprender mais
sobre a

gastronomia O o O] o O]
local/regional
nesta pizzaria
(1)
Possibilidade de
aprender mais
sobre a
localidade/regiao
onde a pizzaria
se encontra (2)

Possibilidade de

aprender algo o o o o o
durante a

refeicao (3)

Possibilidade de
aprender sobre
a gastronomia O o o o o

local nesta
pizzaria (4)
Possibilidade de
viver uma
auténtica Q @] @] o @]
experiéncia da
gastronomia
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local/regional.

®)

Q19 Realizar uma refeicdo nesta pizzaria é...

Relaxante:Estressante (1)
Desprazeroso:Prazeroso (2)
Deprimente:Divertido (3)
Desagradavel:Agradavel (4)
Encantador:Desprezivel (5)
Triste:Feliz (6)
Desanimador:Me deixa
entusiasmado (7)
Bucdlico:Romantico (8)
Me confere status social:Ndo me
confere status social (9)

Seguro em relagédo a qualidade
da comida e da bebida
servidas:Inseguro em relacdo a
qualidade da comida e da
bebida servidas (10)

Possivel sentir-se entretido e
perder a nogéo do
tempo:Impossivel sentir-se
entretido e perder a nogao do
tempo (11)

|

—_
—
—_
~

© 0 0 0O0O0OO0OO0OO

N
—_~
&

©c 0 0 0O0O0OO0OO0OO
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Q20 Sobre os diferenciais da pizzaria:

| Péssimo(a) (1) ’ Ruim (2) n Regular (3) ’ Bom(a) (4) ’ Excelente (5)

O ambiente (1) O O o O] O
A comida (2) o o o o o
A bebida (3) o o o O O
O servico (4) O O o o Q

A pizzaria
consegue criar
um ambiente
agradavel,
acolhedor e de O O O] o O
hospitalidade,
compativel
com a comida
oferecida (5)

A pizzaria
consegue
agregar valor a o o o Q Q
uma visita a
cidade (6)

A experiéncia
geral de comer
nesta pizzaria O O o o O
€ satisfatoria
(7)
A experiéncia
geral de comer
nesta pizzaria @) @) Q Q O
€ memoravel
(8)

A pizzaria tem
algum
instrumento
para medir a
satisfagdo do
cliente (9)

A relagao
custo/beneficio
da comida e @] O Q Q Q
da bebida é
adequada (10)
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Q21 Quais atributos tem maior importancia para vocé:

Nao tem Pouco Indiferente Muito Extremamente
importancia Importante ©) importante Importante (5)
(1)
Ambientagao (1) O O O O o
Cardépio (2) O O O O o
Divulgacéo (3) Q Q O] Q o
Entrada (4) o o o O o
Emocgdes
proporcionadas na O O O O o
pizzaria (5)
Experiéncia geral de
se comer na pizzaria O O O @) Q
(6)
Fachada (7) O O O] O O
Localizagdo (8) O O O O o
Semgo/ﬁztge)ndlmento o o o o o




