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Resumo

O ambiente de servico pode ser planejado de forma a influenciar as expectativas do
consumidor e fornece elementos que serdo percebidos e comparados com as expectativas
estabelecidas quando da avaliacdo da qualidade do servigco. Nesse processo de avaliagéo de
qualidade em restaurantes sé@o considerados aspectos relacionados com a comida e com 0s
fatores ambientais, como o ambiente fisico e pelas intera¢Bes sociais. Levando em conta essa
premissa, 0 presente estudo teve por objetivo compreender como o ambiente de consumo de
restaurante de luxo pode influenciar nas percepgdes de qualidade dos servigos pelo
consumidor. Para a realizacdo desta pesquisa, de perspectiva qualitativa, foi explorado um
caso Unico, um restaurante de luxo, na abordagem de Stake (1995), tendo como unidade de
analise a influéncia do ambiente de servico no processo de avaliagdo da qualidade. O corpus
de pesquisa foi constituido por entrevistas semi-estruturadas que foram realizadas com um
dos proprietérios do restaurante, um arquiteto e consumidores; e por registros de observagdo
direta, com suporte de fotografias obtidas no site do estabelecimento. Os dados foram
avaliados por andlise de conteldo tematica, sendo conduzida segundo os procedimentos
propostos por Bardin (1979). Considerando os aspectos abordados pelos entrevistados, foi
possivel perceber que as questdes ambientais sdo consideradas na avaliacdo da qualidade do
servico como um todo. Cabe destacar que o ambiente fisico estd posicionado num plano
secundario, tendo como plano primario as questdes relacionadas com o atendimento e com 0s
fatores relacionados com o alimento em si.

Palavras-chave: Ambiente de servigo. Qualidade. Consumo de luxo.
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Abstract

The service environment can be planned in order to influence consumer expectations and
provides elements that are perceived and compared with established expectations when
assessing the quality of service. In restaurants assessing process are considered issues about
the food and environment factors as physical environment and social interaction. Given this
premise, this project was proposed to understand how the built environment can influence
perceptions of service quality by luxury restaurant consumer. For this research, with
qualitative perspective, was explored a single case approach by Stake (1995). As object, a
luxury restaurant, and as unit of analysis, the influence of service built environment in the
process of assessing the quality of service. The research corpus was consist of semi-structured
interviews, with one of the restaurant’ owners, with one architect and with the consumers, and
direct observation notes supported by photographs from the website of the company. Data
were analyzed by thematic content analysis conducted according to procedures proposed by
Bardin (1979). Considering the aspects of the interviews, it was revealed that environmental
issues are considered in evaluating the quality of the service. Note that, although part of the
evaluation process, the physical environmental is positioned on a secondary level, with the
primary plan issues related to the service and the factors related to the food itself.

Keywords: Service Environment. Quality. Luxury Consumption.
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1 Introducéo

O presente estudo teve por proposta pesquisar e compreender como o ambiente de

consumo se relaciona com a avaliacdo de qualidade dos servicos em restaurante de luxo.

A ideia central do estudo levou em consideracdo que a combinagdo de elementos
ambientais e sociais fornece pistas para o consumidor formar uma avaliagdo da qualidade do
servico (BAKER, GREWAL, PARASURAMAN, 1994). Nesse sentido, os elementos
ambientais podem ser planejados para suscitar o aumento do envolvimento do consumidor,
levando-se em conta que 0 consumo se caracteriza como uma experiéncia (PINE II;

GILMORE, 1988).

Visando o desenvolvimento do tema proposto, o presente trabalho foi estruturado da
sequinte forma: a) séo apresentados nesta introducdo, o problema de pesquisa, dentro da
perspectiva da l6gica da experiéncia e do consumo hed6nico, representado neste estudo pelo
consumo de servicos de restaurante de luxo, bem como o0s argumentos que justificam a
escolha do tema e as perguntas de pesquisa que devem auxiliar na condugéo da pesquisa: b) o
referencial tedrico que subsidiou a compreensdo dos construtos relacionados com as
perguntas de pesquisa; c) os procedimentos metodologicos que foram empregados, incluindo
0s pressupostos da pesquisa, 0 método, o plano de pesquisa e de coleta e analise dos dados; d)

a analise dos dados; e) as consideragdes finais e as f) as referéncias utilizadas.
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Em um olhar macroecénomico da sociedade capitalista contemporéanea desde sua
origem, € possivel verificar uma transformacdo da ldgica econémica, que pode ser sintetizada
em quatro perspectivas predominantes que apresentam aspectos distintos entre si: a l6gica de
comodites, da producdo industrial em massa no inicio do sistema capitalista; a logica de
produtos mais diversificados, numa producgdo mais flexivel, do periodo pés-fordista; a légica
de servigos, associando produtos e servicos; e a ldgica da experiéncia, mais recente, com
produtos e servicos para gerar envolvimento no consumidor, como meio de proporcionar
emocOes (PINE II; GILMORE, 1998; LEE, 2005; FIRAT; DHOLAKIA, 2005;
LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Embora tendo surgido de forma sequencial, essas
perspectivas vem coexistindo democraticamente, entretanto, a que se destaca como tendéncia

nos dias atuais é a l6gica da economia da experiéncia, do consumo heddnico.

O consumo heddnico pode ser entendido como uma experiéncia na qual o consumidor
é envolvido ao ponto de formar imagens multisensoriais, a fantasiar e se excitar
emocionalmente, onde o0s produtos passam de entidades objetivas para simbolos
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Determinados produtos e servigos apresentam maior
potencial para se trabalhar com o consumo como uma experiéncia, principalmente quando
valorizam mais os aspectos simbdlicos e experienciais do que aspectos utilitarios e racionais.
Nesse contexto de simbolismos, o consumo de luxo se destaca como exemplo que pode ser

analisado por meio das caracteristicas as quais normalmente se apresenta.

O consumo de luxo apresenta aspectos emocionais e heddnicos que prevalecem aos aspectos

funcionais, confere status e envolve produtos de qualidade excelente, de preco elevado de
forma absoluta e relativa, exclusivos, esteticamente bem elaborados (LOMBARD, 1989;
DUBOIS; DUQUESE, 1993; DUBOIS; PATERNAULT, 1995; DUBOIS; LAURENT;

CZELLAR, 2001; CASTAREDE, 2005).
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Segundo relatério do Comité Colbert (2008) o mercado de luxo global é forte e esta
crescendo. Representando em 2010 aproximadamente € 440 bilhdes, sendo que 70% dos
produtos desse mercado sdo de marcas européias. A crise econdmica mundial instalada nos
ultimos anos afetou varios mercados, inclusive o do consumo de luxo. Entretanto, em fungao
das estratégias adotadas pelas organizac6es e da manutencéo do desejo por consumir produtos
e servicos que conferem prestigio e diferenciacdo social, o mercado de luxo continuou
crescendo, e tem perspectivas de expansdo de faturamento nas taxas de 7% a 9% ao ano.
Dentro dessas estimativas foram considerados como do mercado de luxo 0s seguintes setores:
moda, reldgios e joias, produtos em couro e acessorios, perfumes e cosméticos, e tableware;
ndo foram contabilizados nestas estimativas os vinhos, hotéis, automéveis e iates (COMITE

COLBERT, 2008; KAPFERER, 2010; FRONTIER ECONOMICS, 2012).

O crescimento do setor leva em consideracdo paises como o Brasil, a India e a China,
que aparecem em destaque como mercados em expansdo. Esses paises do BRIC despontam
como potenciais consumidores tanto para o segmento de alto luxo, como dos mais acessiveis.
Dentre eles a China ocupa posicdo de destaque e a Russia, por sua vez, seria 0 mercado
menos atrativo comparativamente com a China, a india e o Brasil (COMITE COLBERT,

2008; KAPFERER, 2010; FRONTIER ECONOMICS, 2012).

Segundo matéria do Valor Econémico publicada em 10 de outubro de 2011, entitulada
Crise européia ajuda Brasil a atrair grifes, em funcdo da crise econdmica mundial,
principalmente na Europa, em 2011 cresceu o interesse de grifes de luxo pelo mercado
brasileiro. Em estudo da Bain & Company, a previsdo de expansdo do mercado de produtos

de alto padréo cresceria 10% no comparativo com 2010, com um faturamento estimado em €
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principais categorias, faturou R$ 5,3 bilhdes em 2011, representando um crescimento de 20%
em relacdo a 2010. A estimativa de expansdo anual esta entre 7% e 8% nos préximos. Embora
esse crescimento seja satisfatorio, o mercado chinés se apresenta mais atraente do que o
brasileiro, tendo movimentado € 9,6 bilhdes em 2011, com expectativa de crescimento de
35% para 2012. Atualmente os Estados Unidos é o maior consumidor de mercado de luxo,

tendo movimentado € 48,1 bilhdes, seguido do Japao, com € 18,1 milhdes.

Tanto a renda quanto fatores culturais sdo relevantes para se compreender o
comportamento do consumidor de luxo. E importante destacar que o consumo de luxo, no
contexto deste estudo, ndo se restringe aos produtos mais caros e raros, associados
diretamente com o poder aquisitivo do consumidor (DUBOIS; DUQUESNE, 1993), mas se

estende aos produtos de luxo classificados como acessiveis.

O mercado de luxo passou por um fendmeno de democratizagdo do luxo, com um
movimento de trading-up que é caracterizado pela busca por produtos e servigos do alto luxo
pelos novos ricos e por uma classe média com aumento de poder aquisitivo (SILVERSTEIN,

FISKE, 2003).

Allérés (1997) hierarquiza o mercado de prestigio em segmentos de alto luxo, luxo
intermediario e luxo acessivel. Dessa forma, o mercado de consumo de luxo também
compreende uma categoria de produtos classificados como acessiveis. Em ambos 0s casos, 0
poder aquisitivo por si s6 ndo define o comportamento do consumidor, pois 0 mesmo também

é influenciado pelo valor social do consumo (DUBOIS; DUQUESNE, 1993).
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luxo, que tem por principais consumidores 0s ocupantes da classe média capitalizada, que
estdo apresentando um gosto mais refinado e que buscam produtos de maior qualidade. Essa
categoria esta subdividida em trés segmentos: o superpremium acessivel, que apresenta o
preco proximo aos do alto luxo, mas que relativamente é de ticket baixo; a extensdo de
marcas do luxo tradicional, com a oferta de produtos numa categoria diferenciada com prego
mais acessivel; e o prestigio de massa (masstige), que apresenta preco superior aos produtos

de massa e logo abaixo dos superpremium ou de luxo tradicional.

Nesse tipo de consumo, geralmente ha uma busca por produtos de qualidade e com um
nivel alto de exceléncia de servico, e que tenha um valor simbdlico a ele associado,
representando uma forma de expressdo social (DUBOIS; DUQUESNE, 1993; DUBOIS,
LAURENT, CZELLAR, 2001; KAPFERER, 2010). O consumo de luxo envolve a
representacdo de riqueza e poder, mas também sensacdes, prazer, exclusividade,
representac0es de gosto e de estilo (CAMPBELL, 2001; SILVERSTEIN, FISKE, 2003;
LIPOVETSKY; ROUX, 2005; KAPFERER, 2010). Os produtos ou servi¢os de luxo se
apresentam em componentes tangiveis e intangiveis, que conferem distin¢do social para quem
0s consomem. Esses componentes podem ser trabalhados de forma a potencializar o
envolvimento do consumidor, promovendo um consumo hed6nico, considerando

principalmente os fatores intangiveis que sdo buscados pelo consumidor de luxo.

Para aumentar o envolvimento do consumidor, segundo Pine Il e Gilmore (1998) a
experiéncia de consumo deve considerar cinco principios: (1) planejar uma experiéncia com
um tema bem definido de forma que o consumidor possa criar uma expectativa para a

experiéncia; (2) harmonizar impressdes com pistas positivas coerentes com o tema, que vao
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subestimar algum aspecto arquitetbnico pode gerar uma experiéncia inesquecivel e
desagradavel para o consumidor; (3) eliminar pistas negativas, que ndo sejam coerentes com o
tema; (4) ofertar produtos que podem ser adquiridos como souvenir da experiéncia
vivenciada, pois o consumidor que experienciou de forma positiva provavelmente estara
disposto a adquirir um produto que evoque memdrias da boa experiéncia posteriormente; (5)
integrar os cinco sentidos na experiéncia, uma vez que ha a probabilidade da experiéncia

memoravel aumentar quando se envolve 0s cinco sentidos.

De acordo com Deeter-Schmelz et al. (1995), no consumo de luxo, a combinagdo de
fatores relacionados a status, atmosfera de loja, preco, qualidade, marca, cria um nivel de
prestigio para o produto ou servigo. Desenvolver um ambiente que integre os cinco sentidos
na experiéncia pode ser mais complicado em funcdo do tipo de servigo, do produto e do
préprio ambiente em que se trabalha. A percepcdo de qualidade da experiéncia por parte do

consumidor vai depender da combinagdo de uma série de fatores e recursos.

A qualidade do servico € percebida por trés dimensdes: a imagem corporativa, que é
fundamental, principalmente considerando a caracteristica de intangibilidade do servico; a
qualidade técnica dos servigos e produtos envolvidos no servico e como essa qualidade €
passada para o consumidor; e a qualidade funcional (GRONROOS, 2001). Alguns recursos
que sdo apresentados no servigo de forma visivel sdo utilizados pelo consumidor para a
definicdo da qualidade do servigo. Dentre esses recursos se encontram os funcionarios que
entram em contato com o consumidor, o ambiente fisico do servico e os préprios
consumidores, que influenciam no servico (EIGLIER; LANGEARD, 1975). Comparando-se

esses trés recursos, o ambiente fisico apresenta um maior potencial de controle por parte da
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servicos. A forma como o ambiente é elaborado, afeta tanto 0 comportamento do consumidor

quanto do funcionario (BITNER, 1992).

A atmosfera do lugar afeta o comportamento do consumidor na medida em que a
mesma € construida para chamar sua atengdo e para comunicar caracteristicas da organizagéo,
além de servir como meio de estabelecer estados afetivos com o consumidor que podem ativar

reacdes internas que contribuam para aumentar a probabilidade de compra (FARIAS, 2007).

O termo atmosfera do lugar, no contexto deste trabalho, pode ser entendido como o
ambiente artificialmente desenvolvido, concebido e construido para despertar efeitos
emocionais especificos nos consumidores aumentando a probabilidade de compra. Os
principais componentes de formagcdo da atmosfera do lugar seriam a arquitetura, a

ambientacdo do espaco e a vitrine da loja (KOTLER, 1974).

O ambiente onde o produto ou servico é consumido e/ou comprado é mais influente do
que o produto ou servigco em si na decisdo de compra (FARIAS, 2007). Em muitas situacdes o
local que contribui para a experiéncia de consumo pode ser até mais relevante do que as
caracteristicas do produto. E, nesse contexto, o ambiente representa uma forma de
comunicagéo, com linguagem silenciosa, capaz de afetar o comportamento do consumidor. Os
ambientes, interno e externo, dos pontos de venda podem criar sentimentos nos consumidores
de forma a reforcar o desejo de compra (KOTLER, 1974). A combinagdo de elementos
ambientais e sociais fornece pistas para o consumidor formar uma avaliagdo da qualidade do

servico (BAKER, GREWAL, PARASURAMAN, 1994).


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

£ 0

Your complimentary
use period has ended. 14
Thank you for using
O m p | ete PDF Complete.

Cllck Here to upc

e percebida pelos consumidores leva em conta as suas

expectativas em comparacdo ao desempenho do servico prestado por uma determinada
empresa. Nesse sentido, 0 modelo proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991, 1993)
considera a existéncia de uma zona de tolerancia entre o nivel de servico desejado e o nivel de
servico adequado, representando as margens até as quais 0s consumidores irdo tolerar
oscilagdes na entrega do servigco. As expectativas relativas a um determinado servigco séo
formadas pelos consumidores a partir de fontes diversas, tanto as que sdo provenientes das

suas proprias experiéncias quanto aquelas fornecidas pelas organizaces.

Dentre os fatores influenciadores estdo as necessidades pessoais, que envolvem as
condicdes essenciais para a manutengdo do bem-estar fisico e psicoldégico do consumidor,
englobando aspectos fisicos, sociais, psicologicos e funcionais (ZEITHAML; BERRY;
GREMLER, 2011). Nessa perspectiva € possivel se afirmar que o ambiente fisico afeta a
avaliacdo de qualidade do servico, e que a forma como esse ambiente influencia as

expectativas e a percepcao de qualidade podem variar de servigo para servico.

Conforme destacado anteriormente, tanto caracteristicas tangiveis quanto intangiveis
podem ser exploradas para influenciar o envolvimento e a percepcdo de qualidade da
experiéncia de consumo. As caracteristicas intangiveis podem ser expressas pela combinacéo
de diversos fatores, dentre eles, o ambiente fisico. O layout do ambiente, o sistema de
iluminacdo, o sistema de refrigeracdo, o sistema de som, o controle de ruidos, a qualidade dos
materiais empegados, sdo elementos que compdem 0s aspectos ambientais e podem afetar o
comforto, a temperatura, o humor, a masica, os odores, e a percepcdo do nivel de atencdo aos
detalhes e de cuidado com os consumidores. Esses aspectos fisicos ddo pistas pelas quais 0s

consumidores podem inferir sobre aspectos intangiveis do servico a ser consumido.


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

»C

Unlimited Pages

Your complimentary
use period has ended. 15
Thank you for using
O m p I ete PDF Complete.

CI)'ck Here to upg

O ambiente de servigco pode ser planejado de forma a influenciar as expectativas do
consumidor e fornece elementos que serdo percebidos e comparados com as expectativas
estabelecidas quando da avaliagdo da qualidade do servico. No contexto de consumo de
servicos de luxo, o planejamento do ambiente pode potencializar o envolvimento do
consumidor que busca, dentre outras coisas, distingdo social e prazer no consumo.
Considerando esses aspectos, com o0 presente trabalho buscou-se responder a seguinte
pergunta de pesquisa: Como o ambiente de consumo de restaurante de luxo influencia a

percepcao de qualidade do servigo?

1.2 Justificativa para a escolha do tema

Os ultimos 40 anos vém sendo marcados pelo crescimento e consolidacdo da cultura
de consumo. Acompanhando o crescimento desse fendmeno, é observavel o aumento de
pesquisas no campo do comportamento do consumidor. Esse crescimento das pesquisas pode
ser justificado pelas importancias politica, econ6mica, financeira, social e cultural do

fendbmenao.

Diversos estudos vém sendo realizados de forma a promover maior entendimento
sobre o consumo simbdlico e a experiéncia de consumo, tanto com o objetivo de contribuir
para a construcdo do conhecimento cientifico, quanto para o desenvolvimento de estratégias
mercadologicas. Os estudos sobre os efeitos do ambiente de consumo e o comportamento do
consumidor se intensificaram a partir da década de 70, sendo produzidos, principalmente na
area de varejo, tendo por referéncia estudos como o de Kotler (1973), Mehrabian e Russel

(1974), Holbrook e Hirschman (1982), Bitner (1992), Babin, Darden e Griffin (1994),
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Chebat (2002), Pullman e Gross (2004), Farias (2007), Ruy e Jang (2008).

Também foram realizados estudos sobre as influéncias dos elementos ambientais e
sociais na avaliacdo de qualidade de servico por parte do consumidor, com pesquisas de

Baker, Grewal, Parasuraman (1994).

No contexto de restaurantes, o grau de importancia do ambiente varia em fungéo do
tipo de refeicdo, sendo mais influente nos jantares do que nos almogos. Nos jantares os
consumidores buscam satisfazer mais as necessidades sociais e intelectuais do que
fisioldgicas simplesmente (SCITOVSKY, 1986) e, neste contexto, 0 ambiente e o nivel de
servico se aproximam ao grau de importancia da qualidade da comida e da sofisticacdo da
mesma, estando o consumidor disposto a pagar mais por isso (ANDERSSON; MOSSBERG,
2004). Em locais onde o consumidor pretende passar algum tempo e quando o0 mesmo busca
uma experiéncia hedonica, 0 ambiente se torna relevante (WAKEFIELD; BLODGETT, 1994,

1996).

Esses estudos sdo importantes para o entendimento do comportamento do consumidor,
suas expectativas, suas percepgOes, suas formas de avaliagdo da qualidade e satisfagéo.
Observam-se esfor¢os para aumentar o nivel de satisfagdo, na tentativa de acompanhar e
atender a expectativa dos consumidores, que em algumas situagdes buscam uma experiéncia,

indo muito além das caracteristicas funcionais e racionais dos produtos e servigos.

Embora pesquisas tenham sido realizadas explorando o ambiente fisico enquanto um

dos componentes que influencia a percep¢do de qualidade da experiéncia de consumo (ex.
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contribuir para um maior entendimento sobre a influéncia do ambiente de consumo de
restaurante de luxo na avaliagdo de qualidade por parte do consumidor, enriquecendo 0s
estudos do campo do comportamento do consumidor e no contexto do consumo de luxo, na
medida em que relaciona a varia¢do da influéncia do ambiente em funcdo do grau de servico

envolvido.

O estudo também pode contribuir para o entendimento de como a organizagdo
considera a influéncia do ambiente de servico na formacgdo das expectativas e percepcdes dos
consumidores e como a Otica da organizagdo se relaciona com o que é percebido pelos

consumidores.

O consumo de luxo foi selecionado enquanto contexto de analise desta pesquisa, em
funcdo do potencial de exploragdo da experiéncia hedonica multisensorial e pelas
caracteristicas das expectativas do consumidor desse servigo, que buscam, na maioria dos
casos, um servico além do atendimento das necessidades funcionais e racionais (DUBOIS,
LAURENT, CZALLER, 2001; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; KRAPFERER, 2010;

AMATULLI; GUIDO, 2011).

Mesmo os consumidores que se sentem fora do universo de consumo de luxo
apresentam desejos de acessa-lo (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001). Os padrbes
utilizados nesse contexto tendem a ser transferidos, ao longo do tempo, para outras
circunstancias de consumo. Dessa forma, estudos sobre o consumo de luxo podem apresentar
elementos que venham a ser traduzidos para outras areas satisfazendo a vontade de

aproximacao dos consumidores ndo pertencentes a esse universo.
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Adicionalmente, o consumo de luxo tem representado um papel relevante na economia
mundial e brasileira. O Brasil, em especial, tem se apresentado como um mercado
potencialmente relevante para o consumo de luxo, tanto de produtos de alto luxo, luxo
intermediario e luxo acessivel (COMITE COLBERT, 2008; KAPFERER, 2010; FRONTIER

ECONOMICS, 2012).

Além de contribuir para o conhecimento cientifico, os resultados do presente estudo
podem ser utilizados para o desenvolvimento de futuras pesquisas na area, bem como podem

proporcionar a melhoria no processo de planejamento no ambiente de servigo.

O campo de estudo do comportamento do consumidor no tocante ao ambiente de
servico, escopo deste trabalho, ndo esta relacionado apenas com a area de marketing, pois é
interdisciplinar, na medida em que apresenta elementos de e para varias areas, como
estratégia, financas, logistica, gestdo de pessoas, psicologia, sociologia, arquitetura,

decoragéo, dentre outras.

1.3 Perguntas de pesquisa

O presente trabalho é norteado pela seguinte pergunta central: Como o ambiente de

consumo de restaurante de luxo influencia a percepcao de qualidade do servi¢o?

Como perguntas secundarias:
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b consumidor para 0 ambiente de consumo de restaurante

de luxo?

- Como os atributos do ambiente de consumo de restaurante de luxo sdo percebidos

pelo consumidor?
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2 Revisao da Literatura

Este capitulo apresenta a revisdo da literatura que contempla alguns dos assuntos
relevantes para a presente pesquisa, destacando-se trés topicos: A avaliagdo da qualidade em
servicos pelo consumidor, baseada na relagéo entre expectativas e percepgoes; O consumo de
luxo, caracterizando e apresentando a evolucdo do conceito; e O ambiente de consumo de
servico, conceituando e apresentando a relevancia para as expectativas e percepgdes por parte
dos consumidores. Esses assuntos contribuiram como embasamento para compreensdo do

fendmeno estudado e para o desenvolvimento da presente pesquisa.

2.1 A avaliacao da qualidade em servicos pelo consumidor:
expectativas e percepcoes

Quando da avaliagéo da qualidade do servico o consumidor compara suas percepcoes
com suas expectativas. Dessa forma, se uma organizagdo pretende ofertar um servigco de
qualidade superior deve entender as expectativas dos seus consumidores (PARASURAMAN;

ZEITHAML; BERRY, 1985).

Para a avaliacdo da qualidade total de servico o consumidor utiliza uma complexa
combinagdo de diferentes recursos, atividades, processos e interacGes que sdo percebidos
durante o consumo do servico. A organizagdo deve planejar a concepcdo do servigo

considerando tanto os recursos fisicos e técnicos como as interages que acontecerdo, todos
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modelo proposto por Gronroos (2001), originalmente desenvolvido em 1984, a qualidade total
do servigo é percebida pela (1) imagem corporativa, pela (2) qualidade técnica, caracterizada
pelo o que o consumidor recebe do servigo, e pela (3) qualidade funcional, que é a forma
como o servico é prestado, caracterizada pelas interagdes entre 0 consumidor e os prestadores

do servigo.

Rust e Oliver (1994) também apresentam um modelo de trés dimensdes para a
qualidade percebida em servico: (1) o produto do servico, correspondente a qualidade técnica
do modelo de Gronroos; (2) a entrega do servico, equivalente a qualidade técnica e (3) o

ambiente de servigo, onde o servico é prestado e consumido.

Seguindo principalmente a perspectiva de Rust e Oliver, Brady e Cronin (2001)
destacam que os consumidores percebem a qualidade em multiplos niveis que séao
combinados e que constituem a avaliacdo da qualidade total da performance do servi¢o. Os
autores apresentam um esquema multidimensional combinando as trés dimensGes de Rust e
Oliver (1984), juntamente com as contribui¢des de Gronroos (2001), Bitner (1992), com o

SERVIQUAL de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985, 1988) e outros autores.

Outro modelo que pode ser empregado para compreender a qualidade é o de lacunas
de servigo. Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) propdem que as estratégias e decisdes de
marketing de servicos podem ser estruturadas por meio da utilizagdo do modelo de lacunas da
qualidade de servicos, que se baseia em duas visdes complementares, a do cliente e a da
empresa, que por sua vez é composta por quatro perspectivas, conforme detalhado nos

paragrafos seguintes.
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Dentre as lacunas propostas no modelo, a do cliente consiste na diferenca entre as
expectativas que o consumidor estabelece para o servico e as percepgdes do consumidor
durante a experiéncia do servigo. A partir do preenchimento dessa lacuna o consumidor tem
elementos que véo afetar a sua avaliacdo da qualidade do servico (ZEITHAML,;

PARASURAMAN; BERRY; 1990).

As das organizacdes seriam: (1) a lacuna de compreensdo do cliente, que relaciona as
expectativas do consumidor com a compreensdo que a organizacdo tem dessas expectativas;
(2) a lacuna do projeto e dos padrdes de servigo, que trata da transformacgéo das expectativas
do cliente em projetos e padrdes; (3) a lacuna do desempenho do servigo, que compara a
execugdo com os projetos e padrdes definidos; e (4) a lacuna da comunicagéo, que contrasta a
execucdo do servico com o que € comunicado externamente pela empresa para o mercado. As
organizagdes de servico que desejem aumentar a percepcdo de qualidade por parte dos seus
consumidores devem buscar minimizar a distancia entre as expectativas e percepgdes do
cliente, ou seja, devem diminuir a lacuna do cliente utilizando ferramentas do marketing de
servicos. Para tanto, devem tentar diminuir as lacunas da prépria empresa (ZEITHAML,;

PARASURAMAN; BERRY; 1990).

Nessa perspectiva a organizagdo deve buscar compreender como sdo geradas as
expectativas dos consumidores. Elas variam de pessoa para pessoa, € também variam para
uma mesma pessoa em fungdo dos servicos, podendo ser representadas por um continuum
(escala de niveis), indo de baixas expectativas, sendo elas as minimas dentro da tolerancia, até

as altas, que seriam os padrodes e desejos ideais (TEAS, 1993).
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itado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991, 1993), €

possivel verificar as expectativas como dependentes de necessidades basicas de sobrevivéncia
e de intensificadores permanentes do servico, que seriam fatores individuais de curto prazo,
como situacOes de emergéncia, por exemplo, a necessidade de servico rapido. As expectativas
derivadas de outras pessoas ou grupos, a atitude geral do cliente em relagdo ao significado do
servico e conduta da empresa, bem como da experiéncia anterior, a concorréncia, a percepgao
do cliente sobre seu papel no servigo, os fatores situacionais além do controle da organizacao,
as promessas explicitas do servico fornecidas pela organizagdo, as promessas implicitas, as
informacbes boca-a-boca, a experiéncia passada, todas essas fontes vdo influenciar no
estabelecimento das expectativas e percepcdes, que podem variar de um consumidor para um
mesmo servigo, a depender dessas fontes (ZEITHAML; BERRY; GREMLER, 2011), e
podem variar de uma situacdo para outra para um mesmo consumidor (PARASURAMAN;

ZEITHAML; BERRY, 1991).

Considerando as caracteristicas basicas dos servigos, segundo a abordagem proposta
por Gronroos (2001), a saber, que o servigo é fisicamente intangivel, que se apresenta mais
como um processo do que como uma coisa, e que a producdo e 0 consumo acontecem
simultaneamente, € comum haver variacbes na entrega do servico. Os consumidores

reconhecem essas possibilidades quando estabelecem suas expectativas.

Assim, os consumidores estabelecem as margens até as quais irdo tolerar oscilagdes na
entrega do servico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1991; ZEITHAML,
PARASURAMAN; BERRY; 1993), atestando, assim, o reconhecimento de variacdo do

Servico e sua aceitacao até determinado limite.
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consumidor, como seu estado de humor vao afetar as expectativas e percepgdes do servigo.
Zeithaml, Berry e Gremler (2011) destacam que alguns desses fatores sdo controlaveis pela
organizagédo, outros ndo. Segundo 0s autores, estes podem ser mais determinantes do que
outros a depender da importancia do atributo ou dimensdo para o estabelecimento das

expectativas dos consumidores.

A partir desse entendimento € possivel compreender outros conceitos relacionados ao
servico, como a insatisfagdo e o encantamento. Quando o consumidor percebe que o nivel de
servico que foi entregue ficou abaixo ou acima das margens de tolerancia, esse fato chama a
atencdo de forma negativa ou positiva respectivamente (RUST; OLIVER, 2000; ZEITHAML,

BERRY; GREMLER, 2011).

Esses conceitos podem ajudar a organizagdo a entender as expectativas dos clientes
em termos do nivel de servigo que a organizacdo deve disponibilizar de forma a ser percebido
positivamente pelo consumidor quando da avaliagdo da qualidade do servigo. Esse
entendimento tanto pode ser utilizado no planejamento do nivel de servigo quanto na sua

execugao, na entrega do servigo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) recomendam que as organiza¢gdes comuniquem
aquilo que realmente podem prestar ao consumidor no momento do consumo do servico, e
para as organizagc0es que busquem superar positivamente as expectativas dos consumidores,

que aproveitem a oportunidade de prestacdo do servico para tanto.
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no nivel de servico, sejam elas relativas a atributos que elevam ou que diminuem o nivel de
qualidade (OLSHAVSKY; MILLER, 1972; WOODRUFF; CADOTTE; JENKINS, 1985;
LILJANDER; STRANDVIK, 1993; STRANDVIK, 1994; JOHNSTON, 1995a). Entretanto, é
importante considerar que 0s consumidores que estdo com alto envolvimento tendem a
apresentar menor tolerancia, estando mais sensiveis a variagdes no nivel de servico. Por outro
lado, consumidores com baixo envolvimento tendem a apresentar maior tolerancia, estando

menos sensiveis a variagdes no nivel de servico (JOHNSTON, 1995b).

Em restaurantes de luxo os aspectos hedbnicos sdo considerados na avaliacdo da
experiéncia de consumo, onde as expectativas dos consumidores sdo elevadas, com alto grau
de envolvimento e com desejo por uma experiéncia memoravel. Quanto mais proximo o
servico percebido estd das expectativas dos consumidores, melhor é a avaliacdo atribuida a

experiéncia de consumo nesses restaurantes (BASIL; BASIL, 2009).

No contexto deste estudo, a avaliacdo da qualidade do servigo deve ser entendida
como um processo realizado pelo consumidor com base na comparagdo do nivel de servigo
desejado, expectativas, com o servigco consumido, percebido. Essa perspectiva serd empregada
para se responder as perguntas de pesquisa do presente estudo no contexto de consumo de

luxo, assunto tratado no préximo tépico.

2.2 O consumo de luxo

O consumo de luxo ndo é um produto da sociedade de consumo, pois ha indicios de

sua presenca no periodo paleolitico (SAHLINS, 1976; LIPOVETSKY; ROUX. 2005;
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suas caracteristicas inalteradas até os dias de hoje? O que poderia ter mudado nas relagdes e
dimensdes ao longo da histéria? Como caracterizar o consumo de luxo no contexto

hipermoderno?

Parece haver um hiato entre o conceito atribuido popularmente para o consumo de
luxo e os apresentados pelos pesquisadores. Além disso, parece ndo haver um consenso entre
os autores sobre a definicdo do consumo de luxo. O conceito de consumo de luxo é
socialmente construido e a utilizagio de subjetividade dificulta a sua hegemonia (ALLERES,
2000; CASTAREDE, 2005; WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS; 2007; DUBOIS,

LAURENT, CZELLAR, 2001).

Para poder melhor entender o consumo de luxo de hoje é necessario voltar para o que
se pode delimitar como suas origens. O recorte aqui serd feito a partir do paleolitico, berco do
que se denomina como historia do luxo (SAHLINS, 1976; LIPOVETSKY; ROUX, 2005;
GALHANONE, 2005). Nesse contexto, o luxo primitivo tinha valor com elemento social e
espiritual, estando fortemente associado com o sentido da troca-dadiva (LIPOVETSKY;

ROUX, 2005).

No final da idade média as relagdes de poder passam por modificacdes, e
concomitantemente a esse acontecimento se modificam os regimes de acumulagdo e de
valores. O fortalecimento do Estado, o enriquecimento da burguesia, o enfraquecimento da
Igreja e da nobreza, a exaltacdo da razdo, a valorizacdo do novo em detrimento da tradi¢cdo

sdo fendmenos dessa época. Embasado nas novas relagcdes de poder e no novo sistema de
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do sagrado (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Pode-se atribuir & burguesia fortalecida a secularizacdo do consumo de luxo. Como
forma de legitimagdo a burguesia passou a imitar 0s costumes e gostos da nobreza, e 0
consumo de produtos de luxo, principalmente os relacionados com a moda, representava a
ansia de aceitacdo e de reconhecimento de status, prestigio e poder (LIPOVETSKY; ROUX,

2005).

Embora ao longo do tempo o luxo primitivo tenha dado espaco para outros valores ndo
exclusivos do sentido da troca-dadiva (LIPOVETSKY; ROUX, 2005), o elemento espiritual
ainda estd presente na experiéncia de consumo atual, entretanto, a relacdo ndo é a mesma. O
consumo pode proporcionar uma experiéncia transcendente e até espiritual. No consumo de
luxo ha elementos que podem levar ao consumo espiritual (sagrado). A narrativa
normalmente vem por meio de mito (BELK; WALLENDORF; SHERRY; 1989; BROWN;

1999).

Consumidores consideram que produtos de luxo de moda apresentam atributos como
qualidade, craftsmanship, design e valor estético, e 0s consomem mais por fatores
psicoldgicos do que utilitarios, mais pelos atributos intangiveis ou experienciais do que por

atributos materiais ou concretos (AMATULLI; GUIDO, 2011).

O consumo é relacional e depende de fatores culturais, sociais e econdmicos
(ALLERES, 2006). Normalmente sdo atribuidos como caracteristicas de luxo aos objetos

caros, raros, belos, exclusivos, de alto prestigio e que sdo consumidos por determinado grupo
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Dubois e Laurent (1995) classificaram o consumidor de luxo num continuum entre 0s imersos
totalmente no consumo de luxo e os totalmente excluidos. Cabe destacar, entretanto, que, com
base no argumento dos autores ora citados, € possivel afirmar que o valor do consumo de luxo

ndo esta no objeto em si, mas na relagdo do individuo com esse em determinado contexto.

O consumo de luxo pode ser definido pelas caracteristicas do que se consome. Para
Kapferer (1997) os produtos de luxo sdo belos, sdo artes sobrepostas as funcionalidades, sdo
mais que objetos, cuja relagdo preco/qualidade € elevada e provocam extremo prazer para
gquem os possui. Para Dubois, Laurent e Czellar (2001), Castaréde (2005) e Lombard (1989)
sdo produtos de qualidade excelente, de preco elevado de forma absoluta e relativa,
exclusivos, esteticamente bem elaborados, promovendo consumo emocional e hedbnico, com

historia e tradicdo e que conferem status e caracterizam bom gosto para seus consumidores.

Além dessa perspectiva, 0 consumo de luxo também pode ser definido pelas relagdes e
sentidos presentes em seu consumo. O ato de consumo representa a afirmacdo e demarcagao
de uma posicdo social (SILVERSTEIN, FISKE, 2003; ALLERES, 2006), destaca a presenca
do excesso esnobe (VEBLEN, 1974; LEIBENSTEIN, 1950; DUBOIS; LAURENT; 1996;
DUBOIS, LAURENT, CZELLAR, 2001), de consumidores que buscam hedonismo no
consumo de luxo como gratificacdo (DUBOIS; LAURENT, 1996; SILVERSTEIN, FISKE,
2003; VIGNERON; JOHNSON, 2004; DUBOIS, LAURENT, CZELLAR, 2001), onde o0s
aspectos simbélicos prevalecem diante dos aspectos funcionais do objeto de consumo
(DUBOIS; DUQUESNE, 1993; DUBOIS; PATERNAULT, 1995; DUBOIS; LAURENT;
CZELLAR, 2001). O consumo busca satisfazer mais a necessidade de esnobismo do que por

uma apreciacdo das caracteristicas dos produtos em si (LEIBENSTEIN, 1950).
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Conforme identificado por Dubois, Laurent e Czellar (2001) as atitudes em relagdo ao
consumo de luxo sdo complexas e até mesmo contraditérias para o proprio consumidor, e
variam em funcdo de fatores culturais, de classe social, do nivel educacional, da faixa etaria e
da religido. Os autores identificaram trés segmentos de consumidores, 0s Democréaticos, 0s

Elitistas e os Distantes, conforme representado na Figura 1 (2) adiante.

Figura 1(2): Visualizando os trés tipos de atitude.

- Visualizando trés tipos de atitude
Democratizacio

. i - Timda £ .
Nio imitz o rico Praferem gostar Poda falar por horas

WNioecaro ., ., . . ; .
Nip dave ter tributagio axtra Faz a vida bonita

Nio esnobe  Intersssado Faz sonhos

Muitas passoas possuem Bom zosto
Em supermacardos Realments dtaiz Dassoas refinadas
Produgio em massa Praciza de aducagio

Nio em supermercados
Nip produzido am massa
Nio pracisa de sducagio
Paszoas nio refinadas Insvitavelments caros
Nio falam por horas  Poucas pessoas possuem

Dava tar tributagio axtra
Nio reprasenta bom sosto
Nio faz sonhos Um pouco esnobe
Nio faz a vida bonita Imita os ricos
Nio tie intersssado
Realments intteis

Praferem nio gostar

f2m interzsse

Distancia

Fonte: Adaptado de Dubois, Laurent e Czellar (2001, p. 50).

Na representacdo estabelecida pelos autores, nos vértices do triangulo equilatero se
encontram as atitudes extremas que representam os segmentos. Os consumidores estariam
distribuidos dentro da area do triangulo. Por exemplo, os localizados mais préximos do

Elitismo, ou que podem ser classificados por Elitistas tendem a acreditar que o consumo do
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que representa bom gosto e refinamento para esses

consumidores, que precisam ter certo nivel de educagdo para o consumo, que os produtos e
servicos devem ter precos elevados, e que ndo devem ser oferecidos em supermercados e que
a producdo ndo deve ser em massa. Para 0os Democraticos, o luxo deve ser consumido por
muitos, e necessariamente ndo representa refinamento e bom gosto, podendo ser ofertado em
supermercados e produzido em massa, e sem precisar de uma educacdo especial para ser
consumido. Todos os trés segmentos reconhecem a qualidade superior e a capacidade de dar
prazer dos produtos e servicos de luxo. Tanto os Elitistas quanto os Democraticos apresentam
uma atitude positiva em relacéo ao luxo, diferentemente dos Distantes. Esses ultimos ndo se
sentem confortaveis no ambiente de loja de luxo, ndo sentem que fazem parte deste mundo, e

se contentam em consumir uma réplica bem feita e tdo boa quanto o original.

Embora os autores ndo apresentem uma relacdo entre os segmentos por classe social e
poder aquisitivo, é possivel que 0s novos ricos estejam mais localizados para o lado dos
Democraticos, que os ricos do topo da classe social e mais tradicionais (happy few) estejam
mais localizados proximos ao vértice dos Elitistas e que as pessoas das camadas sociais mais

baixas estejam mais proximas aos Distantes.

Também é possivel que haja uma relagdo entre essa segmentacdo dos consumidores
com a classificagdo dos produtos e servigos de luxo. Considerando a hierarquizacao proposta
por Alléres (1997) para o mercado de luxo, os consumidores mais proximos do vértice dos
Elitistas podem ser os maiores consumidores do alto luxo, os mais préximos do vértice dos
Democraticos podem ser 0os maiores consumidores do luxo acessivel, e os localizados na area
central entre esses dois vértices podem ser os maiores consumidores do luxo intermediario.

Por sua vez, 0s consumidores mais proximos do vértice dos Distantes podem néo ter acesso a
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ser 0s maiores consumidores de produtos falsificados (réplicas, piratas) ou imitagoes.

Essa perspectiva de mercado de luxo e de segmentacdo de consumidores em funcao
das atitudes perante o consumo de luxo é empregada neste trabalho. O conceito de consumo
de luxo esté relacionado com a perspectiva de consumo simbdlico, onde o fator determinante
de caracterizacdo do consumo ndo esta no objeto em si, seja ele tangivel ou intangivel, e no
seu valor pecuniario, mas sim na relacdo do individuo com esse objeto, que lhe confere
legitimamente por meio do consumo, em determinado contexto, diferenciacdo social,
prestigio, status e prazer. O contexto a ser analisado neste estudo sera o ambiente de consumo

do servico de luxo, assunto abordado no tdpico seguinte.

2.3 O ambiente de consumo do servico

A personalidade do ambiente de compra é fator determinante na decisdo de escolha
que o consumidor faz entre lojas similares e pode ser entendida como o resultado da
combinacdo de qualidades funcionais com atributos psicoldgicos, que é formada pelo
consumidor, e neste processo, embora fatores econdémicos sejam relevantes, nem sempre o

preco é determinante de aproximagdo (MARTINEAU, 1958).

Essa personalidade é percebida pelo layout e arquitetura, pelo esquema de cores, pelo
design, pelo status, pela publicidade, pelos vendedores, e outros consumidores, e é
determinante para o sucesso do negdcio promovendo uma diferenciacdo em termos de tipos
de clientes, pois atraem aqueles que se identificam com a sua personalidade. Por exemplo,

consumidores de alta renda tendem a se preocupar mais com 0s aspectos simbolicos, e
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1958).

Utilizando uma denominagéo diferente, mas com similaridade no objeto de estudo,
Kolter (1974) apresenta o termo atmosfera do lugar para caracterizar o ambiente
artificialmente desenvolvido para despertar efeitos emocionais especificos nos consumidores,
tendo como componentes principais a arquitetura e a ambientagdo do espaco e a vitrine da
loja. A atmosfera do lugar seria percebida por meio das dimensdes visuais, auditivas, olfativas
e do tato. Nessa perspectiva, o sentido do paladar ndo seria aplicado diretamente na atmosfera

do lugar (KOTLER, 1974).

A importancia da atmosfera do lugar é relativa, variando conforme as sociedades, as
caracteristicas das atividades, do mercado e da forma de comercializacdo dos produtos ou da
prestacdo de servicos. Por exemplo, a atmosfera do lugar € uma ferramenta importante em
mercados com forte concorréncia, ou em mercados onde 0s consumidores demandam
distincdo entre classes sociais ou entre estilos de vida, e em industrias com pouca
diferenciagdo em termos de produtos e precos. Por outro lado, a atmosfera do lugar perde
importancia como ferramenta estratégica em monopolios, em mercados onde 0s consumidores

néo possuam poder de barganha (KOTLER, 1974).

Bitner (1992) emprega o termo Servicescape para caracterizar o0 ambiente no qual o
servico é prestado. A importancia dos fatores fisicos depende do nivel de complexidade do
servico e da natureza da experiéncia de consumo. O nivel de envolvimento do consumidor e

do empregado é fator determinante para se planejar o ambiente de servico, definindo quem
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s consumidores, se 0s empregados ou ambos (BITNER,

De forma mais ampla do que o modelo desenvolvido por Mehrabian e Russell (1974)

que tem por enfoque as respostas emocionais, Bitner (1992) apresenta um modelo que

considera que fatores ambientais, mais precisamente os fisicos, sdo percebidos por

consumidores e empregados provocando respostas emocionais, cognitivas e psicologicas,

podendo uma resposta influenciar a outra. O modelo proposto por Bitner (1992) esta

apresentado na Figura 2 (2) adiante:

Figura 2 (2): Quadro para entender relacionamento ambiente-usuério em organizacgdes de

Servico.

DIMENSOES AMBIENTAIS AMBIENTE HOLISTICO MODERADORES

Condigdes Ambientais
. temperatura

. qualidade do ar
. ruido

. musica

. odor

. etc.

Espaco/Funcéo
. layout

. equipamento
. moveis

. etc.

. sinalizagdo

. artefatos pessoais
. estilo de decoragdo
. etc.

Sinais/Simbolos/Artefatos

Moderadores
de respostas
dos empregados

Servicescape

percebido

Moderadores
de respostas
dos consumidores

RESPOSTAS INTERNAS COMPORTAMENTO
Cognitivas Emocionais Psicologicas Aproximagdo
. crengas . humor . dor . afiliagédo
. categorizagdo . atitude . conforto . exploragdo
. significato . movimento . ficar mais tempo
simbolico . ajustamento . compromisso
| fisico . cumprir o plano
Evitar
Respostas . opostos de
dos empregados aproximacgdo
[ Interagdes sociais
| entre consumidores
e empregados
Respostas
dos consumidores Aproximacédo
. afiliagédo
[ . exploragio
Cognitivas Emocionais Psicologicas . ficar mais tempo
. crengas . humor . dor . compromisso
. categorizagdo . atitude . conforto . cumprir o plano
. significato . movimento
simbolico . ajustamento Evitar
fisico . opostos de

Fonte: Bitner (1992, p. 60).

aproximagao

Dentre as dimensfes do Servicescape, Bitner (1992) destaca as condigdes ambientalis,

o layout e funcionalidade, e os sinais/simbolos/artefatos. As condi¢cBes ambientais, em geral,

afetam os cinco sentidos de forma holistica, entretanto, quando um fator é extremo ou quando

conflita com a expectativa, ele chama a atengéo e € percebido. A respeito da funcionalidade, o

ambiente fisico deve possibilitar que os individuos possam atingir os objetivos almejados para
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comunicagdo que serdo utilizados pelos consumidores para formar uma imagem sobre o
servico, principalmente em se tratando de um primeiro contato, uma primeira impressao

(BITNER, 1992).

Embora 0 modelo apresente as dimensdes e as respostas de forma isolada, a percepgéo
do ambiente é holistica, e é influenciada por uma série de fatores, como por exemplo, a
personalidade do individuo, seu estado de humor, seus interesses e objetivos (BITNER,

1992).

Bitner (1992) destaca que as dimensGes ambientais do servi¢o influenciam tanto o
comportamento individual quanto a natureza e qualidade das interagcbes sociais. Os
individuos precisam perceber que o ambiente apresenta as condi¢cBes para se atingir
determinados objetivos relacionados com o servigo. A importancia da dimensdo vai variar
conforme a tipologia do servigo. O conceito Servicescape, especialmente o ambiente fisico,
desempenha um papel estratégico relevante para a gestdo do servi¢o. Por meio das suas
dimensdes o consumidor percebe e elabora uma visdo geral sobre o servico ofertado,

influenciando na imagem e na avaliagdo da qualidade do servico (BITNER, 1992).

A depender do significado que o consumidor atribui ao consumo, alguns fatores
fisicos do ambiente onde esse consumo se desenvolvera podem diferir em relevancia, ou seja,
alguns se tornam mais importantes do que outros (JOSEPH-MATHEWS; BONN;
SNEPENGER, 2009). Analisando num continuum de consumo utilitario-hedénico, se o
consumidor estiver buscando uma experiéncia mais utilitaria do que hedbnica fatores

utilitarios do ambiente terdo maior destaque do que fatores hedénicos (FLOCH, 1988).
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Lam (2001) destaca a importancia da congruéncia entre os elementos e fatores
ambientais com os produtos que eles envolvem. Além da congruéncia interna, a congruéncia
entre 0 ambiente de loja e a comunicacdo de marketing da loja pode afetar a pesquisa e 0
processo de compra (MICHELL; KAHN; KNASKO, 1994). A congruéncia pode ser

comparada em termos de imagem do produto/servigo-ambiente-comunicagéo (LAM, 2001).

Em seu ensaio tedrico Lam (2001) sugere que os efeitos dos fatores ambientais sobre o
comportamento do consumidor e sobre a percepgdo de qualidade véo variar em funcdo da
experiéncia com a loja. Para um consumidor que ndo tem experiéncia com a loja, os fatores
fisicos ambientais terdo papel mais relevante na percepcdo de qualidade do que outros
atributos da loja. Nesse contexto, as variaveis externas, como a fachada, vitrines, partido
arquitetonico, estacionamento, desempenham papel importante, pois comunicam as primeiras
pistas sobre a atmosfera de servico (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Por outro lado, esses
fatores podem ser menos relevantes para um consumidor que ja tenha experiéncia anterior

com a loja (BITNER, 1992; LAM, 2001).

O ambiente fisico € considerado como dimensdo em modelos desenvolvidos na
perspectiva quantitativa, como no SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985,
1988). No contexto de servico de restaurante, Stevens, Knutson and Patton (1995)
desenvolveram o DINESERYV como instrumento de captacdo da percepcdo dos consumidores
sobre a qualidade do servigo, baseado nas cinco dimensdes do SERVQUAL, envolvendo
aspectos relacionados com o desenho fisico do restaurante, a aparéncia dos funcionarios,
limpeza, frescor e temperatura da comida, o recebimento dos pedidos, a capacidade de

resposta no atendimento, confianga nas sugestdes dos empregados, seguranca alimentar,
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qualidade em restaurante, como a TANGSERV (RAAJPOOT, 2002) e DINESCAPE (RYU,
JUNG, 2008). Cabe destacar que essas escalas, tiveram por referéncia o Serviscape de Bitner

(1992).

De forma geral, na avaliagdo da experiéncia em restaurante os consumidores
consideram a qualidade da comida, do servigo, e as caracteristicas ambientais, embora dentre
esses aspectos, a qualidade da comida desponte como a mais relevante (DULEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; RAAJPOCQOT, 2002; SULEK; HENSLEY, 2004; WALL; BERRY,

2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007; BASIL; BASIL, 2009; HWANG; OK, 2013).

No mercado de luxo o ambiente fisico, que por si s6 deve ser considerado como uma
entidade de luxo, e a interacdo com os funcionarios, devem apresentar caracteristicas de
refinamento e devem proporcionar bem estar e beneficios aos consumidores (DUBOIS,

LAURENT, CZELLAR, 2001).

Em funcdo da relevancia do papel do ambiente, pesquisas foram realizadas e, dentre
elas, estudos do campo da psicologia ambiental que utilizam o modelo estimulo-organismo-
resposta para analisar o comportamento do consumidor em fungdo do ambiente
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982; TURLEY; MILLIMAN,
2000). A partir dessa perspectiva, alguns estudos, na maioria de abordagem quantitativa,
avaliam o ambiente por suas partes, ou seja, com enfoque, por exemplo, em iluminacéo, na
utilizacdo de mdsica, nas cores, e como a variacdo em partes especificas se relaciona com
emocOes e respostas cognitivas. As respostas normalmente sdo expressas em aproximacgéo ou

afastamento do individuo, em vontade de permanecer ou sair do ambiente, de se envolver ou
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DONOVAN; ROSSITER, 1982; MILLIAM, 1986; BITNER, 1992; TURLEY; MILLIMAN,
2000). Alguns termos como atmosfera, psicologia ambiental e servicescape vém sendo
utilizados hé cerca de 40 anos nos estudos relacionados com o tema (TURLEY; MILLIMAN,

2000).

Dos termos utilizados para o tema, no presente trabalho optou-se por adotar ambiente
de servicgo, que de uma forma ou outra se relaciona com as nomenclaturas atmosfera de lugar
(KOLTER, 1974) e servicescape (BITNER, 1992). A denominagdo ambiente de servico €
empregada para definir o ambiente planejado e desenvolvido com o objetivo de permitir a
prestacdo do servico. A substituicdo de atmosfera por ambiente estd justificada tanto pela
contemporaneidade do termo ambiente quanto pela versatilidade de sua utilizacdo em ciéncias

diversas.

O termo ambiente pode ser empregado com o sentido similar ao de atmosfera, mas
também pode ser entendido na arquitetura e na ergonomia como o conjunto de elementos de
conformacdo do espaco que afetam o bem-estar dos usuarios desse espaco. Na psicologia
pode ser tratado como o espaco territorial ou mental que permite a interacdo de um individuo
e que esta relacionado com a sua individualizacdo. Poderiamos apresentar uma série de outros

empregos do termo ambiente, mas esse nao é o objetivo do presente trabalho.

O servicescape (BITNER, 1992) ndo foi empregado por se tratar de um termo em
lingua estrangeira e por ndo ter em seu modelo original destaque para a dimensdo humana

como uma varidvel componente do ambiente. Turley e Milliman (2000) complementaram o
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utilizam o termo atmosfera.

Dessa forma, no contexto deste trabalho, o termo ambiente de servigo serd empregado
para representar o conjunto de variaveis, tangiveis e intangiveis, que sdo associadas ao
produto ou servico no espago onde 0 mesmo é ofertado ou prestado ao consumidor. Conforme
destacado anteriormente, o ambiente influencia as expectativas do consumidor para 0 servigo
que sera prestado, bem como é percebido e considerado no processo de avaliacdo de
qualidade do servico. A forma como os atributos de qualidade sdo considerados variam
conforme diversos fatores e situagdes. Os consumidores de servicos de luxo procuram status e
distin¢do social, e esperam receber servigos com alto padréo de qualidade, e nesse contexto o

ambiente pode representar papel relevante nesse processo de avaliacao.

2.4 Conclusdes

Considerando os aspectos abordados neste capitulo, podemos entender que no
processo de avaliagdo de qualidade do servico o consumidor utiliza uma complexa
combinacdo de elementos, percebendo a qualidade em maltiplos niveis, relacionando a
imagem da organizacdo, com a qualidade do que se recebe do servico e como 0 mesmo é
prestado. Dessa forma, € importante que haja congruéncia entre os fatores ambientais com o

Servico que seré prestado e com a imagem desejada pela organizacao.

O ambiente de consumo de servigo é artificialmente construido para despertar efeitos

emocionais, cognitivos e psicoldgicos, sendo percebido pelos funcionarios e pelo consumidor
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sentidos de forma holistica.

O ambiente apresenta caracteristicas tanto tangiveis, relacionadas com o ambiente
fisico, que é composto por itens como mobiliario, equipamentos, enxoval, como intangiveis,
relacionados com as interag0es sociais que serdo realizadas neste ambiente. Os fatores
ambientais fisicos afetam a natureza e a qualidade das interages sociais, influenciando a
funcionalidade do servigo e o processo de avaliagdo de qualidade por parte do consumidor, e
dessa forma, deve permitir que as pessoas consigam atingir seus objetivos, sejam utilitarios e

ou heddnicos.

No contexto de restaurante o processo de avaliagcdo da qualidade envolve os aspectos
ambientais fisicos, as interagdes sociais e a comida. Cabe destacar que, embora os fatores
relacionados com a comida sejam os mais relevantes, o ambiente fornece pistas que podem

influenciar na percepg¢éo de qualidade da experiéncia de consumo da refeicéo.

Os consumidores do mercado de luxo tendem a se preocupar mais com aspectos
simbdlicos que relacionem o que se esta consumindo com seu estilo de vida, status e
prestigio. Dessa forma, o proprio ambiente fisico do restaurante deve ser considerado como
uma entidade de luxo, e as interacGes sociais que nele acontecerdo devem apresentar as
caracteristicas de refinamento e devem proporcionar bem estar e conforto, para afetar de

forma positiva o processo de avaliagdo de qualidade do servico.
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3 Procedimentos metodoldgicos

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodoldgicos do presente estudo,
com o estabelecimento dos pressupostos da pesquisa, apresentacdo do metodo de pesquisa, 0S
critérios de selecdo do caso, e os planos de coleta e analise dos dados. Os procedimentos
metodoldgicos sdo importantes para o desenvolvimento da pesquisa €, quando planejados e

executados adequadamente conferem maior grau de qualidade a mesma.

3.1 Pressupostos da pesquisa

Considerando se tratar de uma producdo humana, a ciéncia apresenta limitagdes, ndo
sendo infinita nem infalivel. A realidade é complexa e imprecisa, € ndo se encerra com a
ciéncia, mas por esta é possivel simplificar a realidade de forma a conhecer, de modo seletivo

e parcial, algumas de suas faces (DEMO, 2009; MARCONI; LAKATOS, 2010).

O que diferencia o conhecimento popular do conhecimento cientifico ndo € o objeto
ou fenbmeno observado, mas sim a forma, 0 método e os instrumentos que sdo empregados
nessa observacdo. O conhecimento cientifico ndo € absoluto, é falivel, mas €
aproximadamente exato, contribuindo para o aperfeicoamento do conhecimento existente. E
l6gico, é sistematico, € discutivel e apresenta a caracteristica da verificabilidade. E

contingente, ou seja, por meio da experimentacdo que se conhece a sua veracidade ou
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(DEMO, 2009; MARCONI; LAKATQOS, 2010).

Em se tratando da natureza da ciéncia, € possivel identificar duas dimens@es
inseparaveis: a compreensiva, relacionada aos aspectos contextuais ou de conteudo, e a
metodoldgica, relacionada aos aspectos operacionais ldgicos, caracterizados pelo método
utilizado para a construgdo das proposi¢cbes e enunciados, e aos aspectos operacionais
técnicos, caracterizados pelos processos utilizados mais adequados para se interpretar e
analisar o fendmeno. Cabe destacar que as ciéncias sociais sdo factuais e, dessa forma, tratam
de objetos empiricos, de coisas e processos, e 0s enunciados se referem a fenémenos e
processos, necessitando de observagédo e ou experimento, e tendo resultados, em sua maioria,

provisérios (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Dentre os paradigmas que amparam trabalhos cientificos, a presente pesquisa se
desenvolveu sob o paradigma do construtivismo. Ontologicamente, o construtivismo
considera o relativismo, a realidade construida. Epistemologicamente, o conhecimento e 0s
achados sdo construidos, de forma transacional e subjetiva, utilizando por método a

dialética/nermenéutica (GUBA; LINCOLN, 200).

Dessa forma, o presente trabalho ndo teve por objetivo encontrar uma verdade
absoluta sobre o fenbmeno estudado. O resultado dessa pesquisa cientifica deve ser
considerado como representativo de algumas faces do fenGmeno, considerando a perspectiva
da pesquisadora e dos entrevistados, dentro de um contexto especifico, com utilizacdo de

procedimentos metodoldgicos adequados ao estudo, que sdo detalhados adiante.
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3.2 O método de pesquisa

Considerando a perspectiva construtivista, a questdo de pesquisa se caracteriza pela
busca do entendimento, da compreensdo e reconstrugdo da realidade (GUBA; LINCOLN,
200). Em uma abordagem qualitativa, onde a reflexividade do pesquisador e dos estudados
constituem parte do processo de constru¢do do conhecimento, o foco da analise de casos

concretos considera seus contextos locais e temporais (FLICK, 2009).

As pesquisas qualitativas buscam explorar e compreender os significados multiplos
atribuidos pelos individuos em um contexto especifico a determinado problema social, que
por natureza € complexo. Nesse sentido, o pesquisador deve buscar 0 maximo a visdo dos
participantes sobre a situacdo, extraindo os significados que atribuem ao mundo
(CRESWELL, 2010). Dessa forma, a abordagem qualitativa se apresenta como a mais

adequada para que se consiga atingir os objetivos desta pesquisa.

Considerando o nivel de complexidade entre o ambiente e o comportamento dos
individuos ha uma variedade de métodos que podem ser aplicados, dentre eles a observacao
direta, experimentos, surveys (BITNER, 1992). O método a ser utilizado deve ser
determinado em funcdo do objeto de pesquisa, da abordagem e do paradigma de pesquisa

(CRESWELL, 2010).

Pesquisas qualitativas podem ser realizadas por etnografia, onde os participantes sdo
observados dentro de seu contexto cultural natural durante um longo periodo de tempo, por

teoria fundamentada, derivada de outra teoria e/ou pela analise de um processo, por pesquisa
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participantes, por estudo de caso, onde a unidade de analise é explorada profundamente,

dentre outras estratégias (CRESWELL, 2010).

Nesse sentido, em funcdo do problema de pesquisa proposto a abordagem mais
indicada foi a qualitativa e dentre as estratégias de pesquisa 0 estudo de caso, que se
apresentou como a melhor alternativa para o desenvolvimento deste estudo, possibilitando a

exploracdo profunda da unidade de andlise.

Para a realizacdo desta pesquisa foi explorado um caso Unico, a partir da abordagem
de Stake (In: DENZIN; LINCOLN, 2005; STAKE, 1995) com uma Unica unidade de analise
(GRUNBAUM, 2007), por meio de observagdo direta, com suporte de fotografias, e

entrevistas, que foram realizadas com empresario, arquiteto e consumidores.

Para a selecé@o do caso, a pesquisadora visitou restaurantes de pequeno porte em Recife
no horério do jantar voltados para o publico da classe alta, caracterizados com ticket médio
acima de R$ 100,00 por pessoa, segundo classificacdo da Revista Veja Comer & Beber
(2013). Conforme classificacdo da SAE (2012), a classe alta é caracterizada pela renda
mensal familiar é de mais de R$ 4.845,00 até R$ 12.988,00 (baixa classe alta) e mais de R$
12.988,00 (alta classe alta). Segundo o Critério Brasil, da ABEP (2012), a classe A teria por
corte a renda bruta mensal acima de R$ 9.263,00, com pontuacdo acima de 35 pontos, sendo
de 35 até 41, o subgrupo A2 e de 42 até 46 (maximo) o subgrupo Al. Para essa pesquisa, foi
considerado o conceito da ABEP. Cabe destacar que, ndo foram realizados levantamentos
para fins de classificacdo dos entrevistados, foi assumido que o publico frequentador do

restaurante seria da classe A. Considerando os objetivos da pesquisa a unidade de analise foi
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qualidade. O desenho metodoldgico da pesquisa estéa apresentado adiante.

3.3 O desenho metodoldgico da pesquisa

Com o proposito de aumentar o rigor de uma pesquisa com emprego de estudo de caso
como estratégia, o desenho metodoldgico foi planejado o mais adequadamente possivel e se
caracterizou como a logica norteadora, um plano de acdo que guiou a coleta dos dados, a

analise e os resultados deste estudo.

As perguntas de pesquisa sdo 0s primeiros componentes do desenho metodoldgico, e
foram consideradas como referéncia para 0s outros componentes, a saber: a unidade de

analise, a selecdo do caso, a forma de coleta e analise de dados.

O plano de acdo compreendeu as seguintes etapas, conforme figura 3 (3), a seguir:

- Planejamento: (1) selecdo do caso, considerando os critérios que possibilitaram
explorar a unidade de analise, 0s objetivos da pesquisa e a teoria existente sobre o assunto; (2)
elaboragéo dos protocolos de coleta de dados, do roteiro de observacdo e dos roteiros de
entrevistas; (3) realizacdo do primeiro contato com o empresario do empreendimento

selecionado;

- Preparacdo, coleta e andlise de dados: (4) realizagdo da entrevista com empresario,
guiada por um roteiro; (5) realizacdo da entrevista com arquiteto; (6) observacdo dos

consumidores no ambiente do restaurante durante a compra e consumo dos servicos; (7)
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dados brutos; (9) codificagdo e categorizagdo dos dados; (10) estabelecimento de conexdes

dos dados;

- Analise: (11) identificacdo do sentido e interpretacdo do significado; (12) validacdo;
(13) discussdo dos resultados. A Figura 3 (3) representa, de forma esquematizada, o desenho
metodoldgico da pesquisa.

Figura 3 (3): Desenho metodoldgico da pesquisa.

Selegdo do
caso (1) P - =
REE]-IZEQ_HU das - Codificagio e Estabelecimento Identificacio do sentido
¥ entrevistas Trmscg;ao das mp| categorizagdo (m| 4, des d » i s 3
Elaboragio dos H6) 0 entrevistas () PR e conexdes dos e interpretagio do
Eeferencial protocalos de _ 05 dados (3) dados (10) significado (11)
teorico coleta de dados (2)
: ¥ Obser\'gc}ﬁo dos Validagio (12)
[ Realizac consumidores (6)
] ealizagdo
H do primeiro Discussdo dos
: contato {3) resultados (13)

Planejamento Preparagio, coleta e analise dos dados Anilise e conclusdo

Fonte: Adaptado de Jéia in Vieira e Zouain (2004, p. 130).

Os componentes, selecdo do caso, o plano de coleta dos dados, o plano de anélise dos

dados, os critérios de qualidade serdo abordados adiante.

3.4 A selecdo do caso

Na estratégia de estudo de caso a sele¢do do caso € de fundamental importancia para
que a unidade de analise possa ser explorada em profundidade e adequadamente. O caso foi
escolhido por possibilitar a pesquisadora captar a complexidade do fendmeno, mas, de forma

particular, por apresentar caracteristicas reveladoras do fenémeno (STAKE, 1995).
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onado pelo julgamento da pesquisadora, considerando a

conveniéncia e o0 acesso as melhores informac6es da unidade de anélise (AMARATUNGA;

BALDRY, 2001). O caso precisou atender a alguns critérios (MERRIAM, 1998) relevantes

para as questdes de pesquisa e que apresentasse caracteristicas do fendmeno, que permitisse

comparagOes e certo grau de generalizagdo, que fosse vidvel e acessivel para a coleta de

dados, que atendesse a principios éticos e que fosse real (MILES; HUBERMAN, 1994). Para

0 julgamento foram considerados os seguintes critérios de sele¢&o:

Se tratar de empresa de servigo de luxo localizada no Brasil e em Recife/PE e:

- Que possuisse um espac¢o fisico onde o servico fosse prestado com acesso para

consumidores;

- Que o servico fosse prestado diretamente ao consumidor final (B2C);

-Que o espago fosse planejado pelos empresarios com ou sem assessoria de

profissional da area de projetos de arquitetura/ambientacéo.

Considerando que a perspectiva do consumidor é relevante para a pesquisa, foi

fundamental que a pesquisadora tivesse acesso direto ao consumidor, tanto para observar 0

comportamento do mesmo durante a compra e consumo dos servigos de restaurante, quanto

para a realizacdo das entrevistas ap6s o consumo. Quanto ao ambiente de servigo, foi

fundamental que o0 mesmo tivesse sido planejado. O atendimento desses critérios permitiu que

a pesquisadora conseguisse maior profundidade em relacdo a unidade de analise.

Para a escolha do caso, a pesquisadora visitou restaurantes voltados para o publico A,

escolhidos pelo critério de conveniéncia e localizados na Regido Metropolitana de Recife.

Andersson e Mossberg (2004) identificaram existir diferengas entre 0 comportamento dos
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fisiolégica sdo menos relevantes do que as necessidades sociais e intelectuais, com
observacdo dos seguintes aspectos: o interior do restaurante, o servico em si e os fatores
sociais como 0s outros consumidores e a companhia. Ha de se destacar ainda que, no horério
do jantar considerou-se existir a maior probabilidade de realizacdo do consumo hedénico,
com maior consumo de tempo. Além disso, alguns dos restaurantes selecionados s

funcionavam no horério do jantar.

Foram visitados os restaurantes, denominados nesta pesquisa, de A em Boa Viagem, o
B em Boa Viagem, o C em Casa Forte, 0 D em Poc¢o da Panela e o E em Casa Forte. Todos 0s
restaurantes de pequeno porte e especializados respectivamente nas seguintes cozinhas,
contemporanea, francesa, franco-italiana, asiatica e francesa. As visitas foram realizadas nas
quartas-feiras e quintas-feiras. Dos restaurantes visitados, os que mais se destacaram em
termos de ambiente foram o0 A e o C. Os gestores dos dois restaurantes foram contatados para

a realizacdo da pesquisa, tendo resposta positiva somente do A, onde o estudo foi aplicado.

A referida empresa esta localizada no bairro de Boa Viagem, que concentra residentes
de elevado poder aquisitivo, sendo este o publico alvo do estabelecimento. Atuando ha menos
de trés anos sob a nova administragcdo, com capacidade para atender cerca de 40 pessoas no
ambiente do saldo, o restaurante oferta o servico de jantar, todos os dias da semana. Com base
em seu nivel de servigo, ambientacdo, cardépio, precos e publico, a empresa pode ser
caracterizada como prestadora de servigo de luxo acessivel, apresentando as caracteristicas

necessarias para a realizacdo da pesquisa.
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b da pesquisa

Apos a selecdo do caso foram realizados os procedimentos de coletas de dados. Uma
das formas de coleta de dados em pesquisas qualitativas € a entrevista, que capta as opinides,
0s sentimentos, 0s conhecimentos e experiéncias dos entrevistados; a observacédo direta que
pode permitir a descricdo das atividades, comportamentos e interacOes; e documentos
diversos (PATTON, 2002). No caso desse estudo, as escolhas englobaram entrevistas semi-
estruturadas, com roteiro de entrevistas e observacdo ndo participante, com protocolo
observacional, coleta de documentos, registros fotograficos com protocolo de registro, que

geralmente sdo empregados em pesquisas qualitativas (CRESWELL, 2010).

Esse material coletado constituiu o corpus da pesquisa, que em estudos qualitativos
equivalem a amostragem das pesquisas quantitativas, mas com uma estrutura constitutiva
distinta. Diferentemente da amostragem probabilistica ou ndo probabilistica, para o corpus de
pesquisa 0 tamanho em si € menos relevante do que a representatividade. Dessa forma, a
principio ndo é possivel precisar 0 nimero pessoas a serem entrevistadas que deverdo
constituir o corpus. Essa definicdo so aparece no decorrer da pesquisa. Quando identificado
que o aumento do tamanho e da constituicdo do corpus ndo acrescenta informacéo qualitativa
diferenciada a0 mesmo, 0 corpus estard balanceado e seu tamanho sera definido.
Considerando que o processo é ciclico, esse critério de saturagdo é fator determinante para

fechamento do ciclo (BAUER; AARTS, 2002).

Gaskell (2002) destaca que em pesquisas qualitativas o objetivo das entrevistas ndo
estd na quantidade e frequéncia das respostas das pessoas, mas sim na variedade de opinides
que podem surgir de determinado tema ou topico, caracterizando representacdes distintas do

fendmeno. O autor sugere, no caso do emprego de entrevistas semi-estruturas em
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identificada com a realizacdo de sete entrevistas com consumidores.

Para a presente pesquisa, foram realizadas duas entrevistas semi-estruturadas, sendo
uma com o proprietério do restaurante objeto deste estudo, uma com o arquiteto contratado
para realizar a reforma da area de cozinha do restaurante, e sete entrevistas semi-estruturadas
com consumidores; bem como, um relatério de observacao ndo participante, caracterizando os
dados primarios; e registros fotograficos do ambiente obtidos no site e da pagina do facebook

do restaurante, caracterizando os dados secundarios.

Embora o enfoque deste trabalho seja na perspectiva do consumidor, a realizacdo de
entrevistas com o proprietario e com o arquiteto foram necessarias para complementar
aspectos relacionados com o comportamento do consumidor. A visdo do empresario, que lida
constantemente e de forma aproximada dos clientes, além de retratar aspectos particulares dos
frequentadores da casa, possibilitou a coleta de informagdes de como o ambiente foi
planejado em fungdo das expectativas do consumidor. As informacgdes prestadas pelo
arquiteto, embora ndo apresentasse diretamente aspectos de comportamento dos clientes
especificos do restaurante, trouxe fatos relevantes e generalista do publico A, e
adicionalmente apresentou informagdes sobre o planejamento de ambientes de restaurante
para esse perfil de cliente, também baseado em suas expectativas. Os dados obtidos com o
proprietario e com o arquiteto foram utilizados como duas perspectivas distintas e que
possibilitaram a qualificagdo dos dados colhidos com os consumidores e com a observagédo

dos mesmos no ambiente de consumo.
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secundario e complementar na composic¢ao do corpus de

pesquisa, mas foram relevantes na medida em que caracterizam o ambiente antes mesmo da
vivéncia presencial no ambiente e permitiram comparar as informagdes que sdo comunicadas
e entregues empresa. A observacgdo direta e ndo participante possibilitou a coleta de dados
sobre um conjunto de atitudes comportamentais dos consumidores no ambiente de consumo,
no momento em que o fendmeno se apresenta, permitindo a verificacdo de detalhes de forma
a enriquecer os dados obtidos nas entrevistas, seja corroborando, refutando ou

complementando as informagdes prestadas pelos respondentes.

Inicialmente foram realizadas trés entrevistas semi-estruturadas com os consumidores
no local do restaurante, momentos apos a finalizagdo do consumo. Foi constatado que nesse
ambiente e neste momento, alguns consumidores ndo se sentiam confortaveis e ndo
apresentavam respostas com conteudo suficiente para anélise. Dessa forma, algumas das
entrevistas foram realizadas de uma a duas semanas apdés o consumo, a depender da
conveniéncia do entrevistado, mas ndo no ambiente do restaurante. Ao total foram colhidas as
opinibes de sete clientes do restaurante, que se constituiu em um corpus que permitiu a
identificacdo da saturagdo dos dados, ndo sendo necessario amplid-lo. O plano de coleta de

dados é apresentado no proximo topico.

3.6 Plano de coleta de dados

A coleta de dados se caracteriza por uma série de procedimentos que foram adotados
pela pesquisadora para obtencdo das informacGes relativas ao corpus de pesquisa, que neste
trabalho foi composto por: (1) entrevistas semi-estruturadas que foram realizadas pela

pesquisadora com auxilio de gravacdo de audio para transcricdo das mesmas e anotacoes; (2)
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(3) realizacédo de observacdo ndo participante no ambiente de estudo com registro escrito pela

pesquisadora.

A utilizagéo de entrevistas face a face permitiu que os participantes pudessem fornecer
informacdes histdricas e atuais, bem como, pudessem apresentar as suas interpretagdes e
vivéncias em relagcdo ao fendmeno. O emprego da forma semi-estruturada de entrevista se
justificou pela possibilidade de flexibilidade na conducdo das mesmas, com o objetivo de

enriquecer a coleta de dados (GASKELL, 2002; CRESWELL, 2010).

As entrevistas que foram realizadas com um dos empresarios do restaurante e arquiteto
(APENDICES A e B, respectivamente) tiveram como objetivo explorar o processo de criagdo
e planejamento do ambiente de servico com enfoque nos aspectos relacionados com o nivel de
servico e atributos de qualidade que seréo revelados no consumo do servico. O roteiro de
entrevista foi elaborado com base nas perguntas de pesquisa. A entrevista com o proprietario,
que durou cerca de trinta minutos, foi realizada no saldo do restaurante, na parte da tarde,

guando o mesmo estava fechado.

Apos a realizacdo da entrevista com o empresario ficou sinalizado que o planejamento
do ambiente do restaurante foi elaborado pelos proprios empresarios, sem contratacdo de
servicos de arquiteto. O arquiteto que foi entrevistado foi indicado pelo empreséario como
sendo o profissional responsavel pelo planejamento da reforma da area de cozinha do
restaurante. A entrevista, que durou cerca de trinta minutos, foi realizada no escritorio do

arquiteto, na parte da tarde.
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midores (APENDICE C) tiveram como objetivo explorar

como 0s aspectos ambientais do servigco podem afetar as expectativas dos servigos e a
percepcdo de qualidade do servigo, se possivel, identificando aspectos e atributos de
qualidade que se destacassem em funcdo do servico. Inicialmente foi realizada entrevista de
teste com trés consumidores no ambiente do restaurante apds o consumo, onde ficou
evidenciada a necessidade de alteragéo de termos utilizados nas perguntas da entrevista e a na
forma de abordagem dos entrevistados. A palavra expectativa foi substituida por esperado, ea
perguntas mais gerais foram divididas em outras perguntas mais especificas de forma a
garantir que o entrevistado pensasse em certos aspectos relevantes para a pesquisa. Antes da
mudanca do roteiro da entrevista e da forma da abordagem, os consumidores aparentavam ter
baixa concentracdo e demonstravam certo desconforto e que ndo gostariam de perder muito

tempo com as respostas.

Com a reformulacéo, a entrevista foi construida com base nas perguntas de pesquisa e
com base nos atributos do DINESERV, representado na matriz de 22 aspectos para 0s quais
0s consumidores deveriam avaliar de forma comparativa a expectativa com o efetivamente
percebido no restaurante. Conforme destacado anteriormente, as entrevistas foram
direcionadas para alguns consumidores do restaurante abordados pela pesquisadora e outros
foram indicados pelos entrevistados. Durante a andlise das sete entrevistas foi possivel
identificar a saturacdo das informagGes com as seis primeiras, ndo se fazendo necesséria a

coleta de opinibes de outros clientes do restaurante além dos ja entrevistados.

De forma complementar foi utilizada a observagdo ndo participante, permitindo o
registro de dados que podiam ndo aparecer nas entrevistas (CRESWELL, 2010). O ambiente

de consumo foi observado, contemplando os atributos ambientais, como mobiliario, enxoval,
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observou o comportamento dos consumidores durante a permanéncia no restaurante,
incluindo os comentarios para a escolha da mesa, 0s acompanhantes, 0 comportamento em
relacdo a iluminagdo, temperatura, ruidos, postura ao sentar, se pareciam confortaveis e se
realizaram algum tipo de reclamagdo ou observacdo relacionados ao ambiente, conforme

roteiro de observacio (APENDICE D).

Adicionalmente foram coletados documentos como fotografias e foram utilizadas
evidéncias escritas constantes no site e da pagina do facebook do restaurante, para observar 0s
atributos ambientais como iluminacdo, mobiliéario, paleta de cores, decoragdo, e enxoval e
poder realizar o cruzamento com os demais dados coletados, visando dar maior consisténcia
aos achados da pesquisa. Essas informacGes foram utilizadas conjuntamente com as

observac0es realizadas em visita ao local.

3.7 Plano de analise dos dados

Os dados coletados foram preparados para a realizagdo da analise dos mesmos. O
processo de analise foi conduzido de forma concomitante e também posterior a coleta dos

dados, amparado por um procedimento de analise.

A andlise dos dados foi realizada empregando a analise de conteudo, que tem por
caracteristicas ser um método empiricamente fundamentado, que emprega um processo
exploratorio, examinando documentos, imagens, textos, sons, com intengdo preditiva ou
inferencial, com o objetivo de identificar qual o significado do objeto de analise para as

pessoas. O método transcende as nocOes tradicionais de intencdo, simbolismo e conteudo.
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definird em que contexto o texto deve ser analisado. As inferéncias abdutivas do texto tém por
objetivo captar aspectos do fendmeno que ndo estdo explicitos no mesmo. Para tanto, é
possivel utilizar um misto de conhecimento estatistico, teoria, experiéncia e intuicdo do
pesquisador (KRIPPENDORFF, 2004). No caso de pesquisas qualitativas o emprego de

conhecimento estatistico ndo é utilizado.

Para Krippendorff (2004, p. 18), a “analise de conteddo é uma técnica de pesquisa que
torna reproduziveis e validas inferéncias de um texto (ou outra questdo significativa) para o
contexto de seu uso.” O autor esclarece que a técnica pode ser tanto empregada em pesquisas
de abordagem quantitativa e de abordagem qualitativa. Bardin (1979) destaca que esse
procedimento metodoldgico de analise deve empregar o rigor da objetividade, mas também a
fecundidade da subjetividade, e que em pesquisas quantitativas o enfoque é dado na
frequéncia, e em pesquisas qualitativas, na presenca ou auséncia de uma determinada
caracteristica. Assim, a analise de conteudo pode ser empregada tanto em pesquisas de
abordagem qualitativa quanto em quantitativas, entretanto, os objetivos e a forma de

realizacdo da analise s&o distintos e validos para ambos.

Bardin (1979, p. 42) define a anélise de conteido como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagBes, visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicfes de producgdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens.

Dessa forma, a analise de conteudo é um procedimento metodoldgico que pode ser
empregado para se atingir os objetivos desta pesquisa de abordagem qualitativa. O texto, na
perspectiva deste trabalho, foi constituido pelos discursos provenientes das entrevistas,

documentos e observacGes da pesquisadora.


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

£ 0

Your complimentary
use period has ended. 55
Thank you for using
O m p | ete PDF Complete.

Cllck Here to upc

No contexto deste trabalho, as falas dos entrevistados se caracterizam como uma forma
especifica de expressdo e de interpretacio do mundo ou de algum aspecto dele
(JORGENSEN; PHILIPS; 2002). O conhecimento que uma determinada pessoa tem é
compartilhado socialmente pela sua fala (DIJK, 2004). Por serem socialmente construidos, 0s
discursos sdo representativos de determinados contextos sociais e das relagdes entre os atores
envolvidos (INIGUEZ, 2004) ao tempo que contribuem para a construgio da realidade
(JORGENSEN; PHILIPS; 2002). Dessa forma, constituiram material de analise relevante para
esse trabalho, e foram obtidos por entrevistas com consumidores, empresarios e arquiteto,
além das observacfes e documentos coletados. Os registros realizados pela pesquisadora
durante a observagdo do ambiente, dos consumidores no ambiente e das impressdes obtidas

pelas fotos também foram objeto da mesma técnica de analise.

A andlise de contetdo foi conduzida segundo os procedimentos propostos por Bardin
(1979), constituindo as seguintes fases: (1) pré-andlise, caracterizada pela selecdo de
documentos relevantes e leitura flutuante do texto com o objetivo de identificar conteddos,
estruturas e elementos de significacfes, de forma a possibilitar a sugestdo de hipdteses (no
sentido de proposicGes de categorias) e estabelecimento das unidades de registro; (2)
exploracdo do material, caracterizada pela codificacdo e identificacdo de significados do
texto; (3) tratamento dos resultados obtidos e interpretagcdo; conforme detalhamento adiante

para cada fase:

1- Pré-andlise - esta fase consistiu em operacionalizar e sistermatizar as idéias iniciais
do plano de analise, e foi constituida pelas seguintes etapas:

1.1 - Selegéo de documentos relevantes;


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

£

Your complimentary
use period has ended. 56
Thank you for using
O m p I ete PDF Complete.

CI)'ck Here to up,

Unlimited Pages & entrevistas transcritas na integra e das anotacBes da

pesquisadora durante as entrevistas;

1.3 - Constituicdo do corpus de analise, com elaboracdo de proposicOes de categorias
iniciais (analise tematica) por semelhanca de contetdo, e estabelecimeto das unidades de
registro (recortes de sentido), considerando as regras de exaustividade (extraindo os nucleos
de sentido do texto), homogeneidade (agrupamento por similaridade), pertinéncia (coerentes
com o contexto e objetivos da pesquisa), representatividade (de sentido e ndo numérica),
podendo representar uma palavra, uma frase, sindbnimos, e encadeamento de palavras e/ou
frases que produzam o mesmo significado;

1.4 - Registros de indicadores que auxiliaram nas possiveis interpretacbes que
atenderam aos objetivos da pesquisa, e de descobertas ndo previstas, inesperadas.

2 - Exploracdo do material - esta fase foi caracterizada pelo recorte, classificagéo e
codificagdo dos dados conforme as categorias, registros de analise e indicadores, a principio,
elaborados na fase de pré-analise. As categorias foram fundamentais para a compreensao do
objeto de estudo, revelando facetas do fenbmeno.

3 - Tratamento dos resultados e interpretacéo - nesta fase foi realizada a interpretacéo
propriamente dita do texto, considerando o referencial tedrico, o contexto de andlise e
objetivos propostos pela pesquisa, com a flexibilidade de surgimento de interpretacGes ndo
previstas anteriormente conforme reviséo da literatura.

O procedimento de analise de dados esta representado esquematicamente na Figura 4

(3) adiante:
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I - - -
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DO MATERIAL 1 P
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TRATAMENTO 1 Sintese e seleglo
DOSRESULTADOS | dos resultados
E INTERPRETACAQ 1 T
1
1 Interpretacio
"<
Cutras orientagdes Apresentagiio dos
para uma nova analise resultados de analise

Fonte: Adaptado de Bardin (1979, p.102).

As fases do processo de analise estdo demonstradas pelos retangulos, as setas
continuas representam o sentido de evolucdo de uma etapa para outras e as linhas tracejadas
caracterizam o duplo sentido no fluxo, considerando a possibilidade de retorno de uma fase
para outra, a depender da necessidade de revisdao de uma etapa. O processo se iniciou dos

dados brutos indo até a interpretacéo do significado.

Descritos os passos metodoldgicos que foram adotados neste estudo, apresenta-se, a

sequir, 0s critérios de qualidade da pesquisa.

3.8 Critérios de qualidade

Com o objetivo de conferir confiabilidade e validade aos resultados desta pesquisa,

foram adotados determinados critérios no desenvolvimento da mesma. Cabe destacar que 0s
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processo de validacdo foi aplicado nas etapas de analise dos dados e resultados da anélise.

Os procedimentos de confiabilidade se referem a consisténcia dos procedimentos
metodoldgicos e dos instrumentos utilizados, e o processo de validade se refere a capacidade
de investigacdo do pesquisador, principalmente em refletir (GASKELL; BAUER, 2002).
Considerando se tratar de pesquisa qualitativa, por questdes de adequagdo, 0S termos

confiabilidade e validade serdo denominados como critérios de qualidade.

Os critérios de qualidade da pesquisa envolvem a definicdo clara dos objetivos, bem
como a utilizagdo de procedimentos, protocolos e registros empregados na pesquisa tanto na
fase de selecdo dos casos, de coleta e tratamento dos dados, de anélise e de produgdo dos

resultados (FLICK, 2009).

Dentre os critérios, foram utilizadas algumas fontes de dados, sendo secundarias,
como documentos, e outras primarias, como entrevistas e observacdes registradas ao longo da
coleta de dados. Com isso foi possivel empregar a estratégia de triangulacdo das entrevistas,
das observagdes, e dos documentos (fotografias e informacGes obtidas no site do restaurante),
verificando a convergéncia das fontes e perspectivas dos participantes, bem como as

informacdes discrepantes.

A triangulagdo € recomendada para a superacdo de limitacGes na andlise e pode
promover aumento de confiabilidade da pesquisa, qualificando os resultados (CRESWELL,

2010; FLICK, 2009).
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objetivo de captar faces diversas do fenbmeno. Para tanto, foram entrevistados o empresario,
0 arquiteto, e os consumidores. Para cada grupamento foi elaborado um roteiro de entrevista
especifico, mas que possibilitou a exploracdo do objeto de andlise. Essa estratégia também
possibilitou a realizacdo da triangulacdo das entrevistas em si. Os roteiros de entrevistas,
disponibilizado nos Apéndices, foram elaborados embasados na revisdo da literatura e
considerando a adaptacdo de fatores desenvolvidos por Bitner (1992), conforme apresentado

na Figura 1 (2), pagina 29 deste projeto.

Adicionalmente, foram empregados protocolos e registros para os procedimentos de
coleta e analise dos dados, bem como foi solicitada a validacdo da transcri¢do na integra das
entrevistas pelos entrevistados. Ap6s o processo de analise dos dados e elaboracdo dos

resultados, a pesquisa foi submetida inicialmente a orientadora da mesma.

3.9 Conclusdes

Considerando os aspectos abordados neste capitulo relacionados aos procedimentos
metodoldgicos sdo relevantes possibilitam de forma logica e sistematica que se investigue o
fenbmeno proporcionando a realizacdo dos objetivos da pesquisa, e conferindo qualidade a

mesma.

Cabe destacar que, por principio, uma pesquisa de carater qualitativa ndo tem por
objetivo encontrar definicbes que se prestem a generalizagdes, mas sim, de se constatar
algumas das facetas do fendmeno estudado. Feitas essas consideragOes relativas aos

procedimentos da pesquisa, no proximo tdpico sera apresentada a analise dos dados.
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4 Analise dos dados

Neste capitulo sdo apresentadas as analises dos dados das observagdes realizadas no
restaurante e em seu site e pagina na rede social facebook, das entrevistas realizadas com 0s

consumidores e com um dos proprietarios e o arquiteto do restaurante.

Foram realizadas entrevistas, uma com um dos proprietarios do restaurante, uma com
um arquiteto que estd envolvido no projeto de reestruturagdo da area de cozinha do
restaurante, e sete com consumidores. A analise teve por orientacfes os critérios definidos por

Bardin (1979) para analise de contetdo.

O restaurante tem dois socios, sendo a entrevista realizada com um deles. A primeira
parte da entrevista teve por questionamento o processo de planejamento do ambiente do

restaurante.

Conforme informacGes prestadas por ele, o restaurante foi inicialmente concebido e
construido por outros socios, tendo os atuais proprietarios adquirido o restaurante com quase
todos os utensilios e equipamentos de cozinha, e mesas que estavam sendo utilizados pelos

sécios anteriores.

Os atuais socios fizeram pesquisa de mercado para identificar qual seria o perfil de

restaurante que pretendiam abrir em Recife, considerando um determinado publico alvo e
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estavam conseguindo obter éxito na atividade, por isso optaram em vender o restaurante.
Apos analise da manutencdo do nome do restaurante ou abertura de uma marca nova, foi
identificado como melhor opgdo a manutencdo do nome. Exceto pelo nome, pelo
aproveitamento do layout ja construido, pela cozinha e pelas mesas do saldo, todos 0s outros
aspectos do restaurante foram alterados. O planejamento do ambiente e da proposta do

restaurante foi todo realizado pelos novos sécios sem assessoria de terceiros.

O arquiteto entrevistado esta participando do planejamento da reforma da cozinha do
restaurante. Além de desenvolver projetos na area, o referido arquiteto é professor do curso de
arquitetura em duas faculdades da Regido Metropolitana de Recife, ministrando aulas na
disciplina de planejamento de cozinhas. Os questionamentos das entrevistas com o
proprietario e com o arquiteto foram voltados com o planejamento do ambiente, com a

percepcao dos mesmos sobre as expectativas e forma de avaliacdo dos consumidores.

Para se obter a opinido e percepgdo dos consumidores, foram entrevistados trés
homens e quatro mulheres, que costumam frequentar restaurantes de luxos de duas a doze
vezes por ano. A faixa etaria dos respondentes ficou entre 29 e 59 anos, com predominancia
de pessoas na faixa dos 30 a 39 anos. Todos os consumidores entrevistados sdo da classe A e
sdo consumidores dos produtos e servigos de luxo caracterizado como do segmento do luxo

acessivel.

Inicialmente sera apresentada a descrigcdo de alguns aspectos do restaurante com base
nas informacGes obtidas no site do mesmo, nas observagOes realizadas pela pesquisadora

durante a pesquisa, e nas informagfes apresentadas pelos entrevistados. Posteriormente, sera
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empresario e com o arquiteto, de forma a apresentar as respostas as perguntas secundarias e

principal de pesquisa.

4.1 Analise do ambiente do restaurante

A pesquisadora visitou o estabelecimento em trés situagdes distintas, sendo a primeira
como consumidora, indo jantar; como pesquisadora-entrevistadora, durante o horario da tarde
para realizar a entrevista com o proprietario e durante o horéario do jantar, sendo pesquisadora-

observadora do comportamento dos consumidores.

InformacGes do site

Antes de realizar as visitas ao estabelecimento a pesquisadora obteve algumas
informacdes do site do restaurante. Na pagina principal, em destaque, aparecem fotos do saldo
juntamente com o texto de apresentacdo, que se inicia abordando os aspectos ambientais,
seguido da missdo, do conceito e da histéria. Cabe destacar que o texto de apresentacdo do

site esta desatualizado e apresenta 0s nomes dos primeiros proprietarios.

As fotos do saldo permitem que o consumidor tenha a possibilidade de vivenciar o
ambiente antes mesmo de ir ao restaurante. Nas fotos é possivel perceber a variedade de
mesas, a paleta de cores, a variedade de tagas e pratos, a decoracdo nas paredes, dentre outros
aspectos, como pode ser observado na foto 1, figura 5 (4) adiante. A decoragéo apresenta uma
atmosfera aconchegante e acolhedora, rica em diversidade, representando o aspecto

multicultural que é a proposta do restaurante.
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Fonte: Site do restaurante em marco de 2013

Dos cinco principios que devem ser realizados ao se considerar uma experiéncia de consumo,

conforme recomendado por Pine Il e Gilmore (1998), apenas a (4) oferta de souvenir como
prolongador da experiéncia ndo foi observada no empreendimento. De forma geral, o
restaurante atendeu satisfatoriamente aos demais, a sabe: (1) planejamento da experiéncia
com um tema bem definido de forma que o consumidor possa criar uma expectativa para a
experiéncia; (2) harmonizar impressdes com pistas positivas coerentes com o tema, que vao
reforcar e completar as bases fornecidas pelo tema; (3) eliminar pistas negativas, que néo

sejam coerentes com o tema; (5) integracdo dos cinco sentidos na experiéncia.

Ambiente externo

O restaurante esté localizado numa rua pavimentada, de mao Unica, praticamente ndo

arborizada, relativamente estreita e que permite apenas a passagem de um carro por vez,
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Na rua ha predominancia de edificacbes comerciais. O consumidor enfrenta certa restricdo
para estacionar proximo ao restaurante, em fungdo das poucas vagas disponiveis na via, da
concorréncia com outros consumidores, empresarios e residentes. Conforme o modelo de
lacunas de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), cabe a organizagdo compreender o cliente,
e relacionar as expectativas do consumidor com a compreensao que a organizagdo tem dessas
expectativas. De forma a minimizar esse aspecto depreciativo e compreendendo as
necessidades do cliente, o restaurante oferece o servigco de manobrista. Cabe destacar que,
mesmo com esse servigo, alguns consumidores entrevistados avaliaram negativamente o
atributo de estacionamento do restaurante.

Figura 6 (4): Foto 2 fachada frontal do restaurante.

Fonte: Pagina do facebook do restaurante, capturada e adaptada em marco de 2013

Ainda em relacdo ao ambiente externo, o restaurante estd posicionado entre um
restaurante similar e uma casa de comércio de aves. Visualmente o outro restaurante é
harmonico ao restaurante objeto da pesquisa. Na foto 2 figura 6 (4) é possivel perceber que a

marquise vermelha (lado esquerdo da foto) do outro restaurante apresenta similaridade com a
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vizinho, a casa de aves, localizada ao lado direito em

relacdo a foto, entretanto, além de ser destoante no que diz respeito a fachada principal,
frequentemente gera residuos que sdo despejados na calcada e na rua, prejudicando a area de
entrada do restaurante. Conforme informac6es do proprietario entrevistado, diversos esforgos
séo feitos para minimizar esse aspecto depreciativo. Na avaliagdo do mesmo, a situacdo ideal
seria a saida deste negocio do local. Embora seja um fator negativo, adverso e fora do
controle dos proprietarios do restaurante, apenas um dos consumidores entrevistados abordou
este assunto, queixando-se da limpeza da calgcada e arredores, e da localizacdo da lixeira do
vizinho proxima a entrada do restaurante. Talvez os demais entrevistados ndo tenham
comentado esse aspecto por nao terem percebido nos dias em que foram ao restaurante uma
situacdo desagradavel ou por entenderem que o restaurante estd adotando as medidas

possiveis e cabiveis em relacdo a esse problema.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) e Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1993), os consumidores estabelecem as margens até as quais irdo tolerar oscilacfes na
entrega do servico. De forma complementar Zeithaml, Berry e Gremler (2011) destacam que
alguns desses fatores sdo controlaveis pela organizacdo, outros ndo, e que alguns podem ser
mais determinantes do que outros. A depender do significado atribuido ao consumo, alguns
fatores fisicos do ambiente podem diferir em relevancia (JOSEPH-MATHEWS; BONN;
SNEPENGER, 2009). E possivel que esse aspecto do vizinho esteja dentro da zona de
tolerancia ou que para alguns consumidores essa dimensdo seja menos relevante em relagéo

as demais.

Ao se chegar no estabelecimento é possivel perceber que as fotos do site e do

facebook estdo condizentes com o ambiente que o consumidor ira encontrar atualmente no
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podem ter um papel mais relevante na percep¢do de qualidade. Dessa forma, as varidveis
externas, como a fachada, partido arquitetonico, estacionamento, site, fotos, comunicam as

primeiras pistas sobre o nivel de servico (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Neste quesito, o estabelecimento estd em sintonia com as recomendacdes de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) no que se refere a comunicacdo daquilo que realmente
pode prestar ao consumidor no momento do consumo do servigo. Os autores destacam ainda
que é desejavel superar positivamente as expectativas dos consumidores. Dada as limitagdes
de espaco e de recursos, nem sempre a organizacdo consegue atender ou superar as

expectativas dos clientes.

Ambiente interno

No primeiro codmodo interno do restaurante esta instalado um bar que funciona como
recepcao e hd um espaco pequeno de espera e ao fundo visualiza-se as portas de acesso aos
banheiros. A area é pequena, carregada de artefatos decorativos, com uma paleta de cores
mais escura em relagdo ao saldo e com iluminagdo reduzida. Um dos consumidores

entrevistados destacou como ponto negativo o tamanho pequeno da area de espera.

A area de saldo ndo é grande, e algumas mesas estdo localizadas muito proximas umas
das outras, 0 que pode trazer certo desconforto e pouca privacidade para alguns clientes. Por
outro lado, essa aproximacgdo favorece o clima acolhedor. A quantidade de mesas é pequena,
onze, e hd uma variedade em seus formatos e em capacidade de pessoas, 0 que oferece um

sentido de diversidade e movimento ao ambiente.
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Posicionada relativamente no centro do saldo estd a mesa cama, foto 3 figura 7 (4)
adiante. Hierarquicamente em relacdo as demais, essa mesa ocupa posi¢cdo superior, sendo
inclusive coroada com um lustre diferenciado e que recebe acessorios especiais em datas
comemorativas conforme informado pelo proprietério.

Figura 7 (4): Foto 3 do saldo do restaurante.

Fonte: Pagina do facebook do restaurante, capturada em marco de 2013

O consumidor tem a liberdade de escolher a mesa de seu agrado, dentre as opgdes
possiveis. Nos dias em que o restaurante ndo estava lotado, as pessoas se posicionaram
convenientemente afastadas de outras mesas, se distribuindo de uma forma equilibrada no

ambiente.

A variedade também esta presente também no enxoval, nas cadeiras, nos objetos
decorativos. A decoracdo é elaborada com objetos representativos de varias culturas e estdo

integrados de forma harmdnica e sofisticada, conforme pode ser observado na foto 4 figura 8
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P caracterizam como pistas positivas que corroboram com

0 tema do restaurante e com sua proposta.

Figura 8 (4): Foto 4 do saldo do re
] _._?‘-__ __ " ¥ Ao

Fonte: Pégina do facebook do restaurante, capturada em marco de 2013

Em relagdo a iluminagdo geral do ambiente, é apresentada de forma indireta, com

luzes de baixa capacidade e em numero reduzido, sendo complementadas por velas que se

localizam nas mesas. Embora a baixa luminosidade colabore para a criagdo de um clima

aconchegante, alguns consumidores demonstraram dificuldades em fazer a leitura do

cardapio. Esse aspecto pode afetar a percep¢do de qualidade, principalmente para

consumidores com dificuldades na visdo. Conforme depoimento do proprietario, a intensidade

da iluminacédo é controlada de forma a que o ambiente ndo fique muito claro, gerando frieza.

Embora intencional, a baixa luminosidade foi percebida de forma negativa por todos o0s

entrevistados das faixas de idade acima de 39 anos.
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Conforme depoimento do proprietario, o controle da temperatura é realizado
periodicamente, de forma a se manter uma temperatura média de 22 graus celsius. Dos sete
entrevistados, trés destacaram a temperatura como um fator relevante para a experiéncia de
consumo ser agradavel. Uma consumidora foi taxativa em relacdo a temperatura ideal para o
jantar, corroborando com a temperatura média adotada no restaurante. Durante os periodos de
observacdo, a pesquisadora ndo constatou desconforto visivel nos consumidores ou

reclamacOes em relagdo a temperatura do saldo.

Com relagdo a musica ambiente e ao nivel de ruidos, o proprietario informou que
mantém o controle do volume e do tipo de mdsica, geralmente MPB e Jazz, que é ouvida
pelos consumidores no saldo. O controle de ruidos é realizado tanto no saldo, a exemplo do
revestimento especial no tampo das mesas, como na area de cozinha, onde os funcionarios
realizam suas atividades ao som de musicas que o proprietario entende como ndo adequadas
para serem percebidas pelo publico do restaurante. Os entrevistados ndo se queixaram de

ruido, tendo inclusive, alguns deles percebido positivamente o som ambiente do restaurante.

Conforme analise das observacbes do ambiente e do comportamento dos
consumidores, das fotos e das informacdes fornecidas pelo empresario, é possivel afirmar que
a organizacdo busca manter o nivel do servi¢o dentro de determinados padrdes, embora haja
variacdo na entrega. Os consumidores podem ndo perceber pequenas variagfes no nivel de
servico, sejam elas relativas a atributos que elevam ou que diminuem o nivel de qualidade
(OLSHAVSKY; MILLER, 1972; WOODRUFF; CADOTTE; JENKINS, 1985; LILJANDER;
STRANDVIK, 1993; STRANDVIK, 1994; JOHNSTON, 1995a). De forma geral, as pessoas

pareciam confortdveis no ambiente de consumo. N&o foi observado desconforto ou
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analise dos dados das entrevistas.

4.2 Analise dos dados das entrevistas

Neste tdépico serdo apresentadas as analises em conjunto das respostas dos
consumidores, do proprietério do restaurante e do arquiteto. As analises foram separadas de

forma a responder as perguntas secundarias de pesquisa.

4.2.1 Expectativas do consumidor em relagdo ao ambiente de
consumo de restaurante de luxo

Com base nas respostas das entrevistas dos consumidores, que foram realizadas com o
objetivo de entender quais séo as expectativas do consumidor em relacdo ao ambiente, e por
meio da utilizacdo da andlise de conteddo, foi possivel identificar algumas categorias
relacionadas com o tema. Adicionalmente as informacdes prestadas pelos consumidores,
foram retratadas também a perspectiva do empresario e do arquiteto sobre o assunto,

conforme apresentado adiante.

Das respostas dos consumidores sobre o que esperavam encontrar num restaurante de
luxo, foi possivel verificar o agrupamento em algumas categorias, com destaque as seguintes,

Figura 9 (4):
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dos consumidores para um restaurante de luxo Estudos confirmatdrios
Atendimento de qualidade LOMBARD, 1989; DUDLEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; DUBOIS;
LAURENT; CZELLARD, 2001;
SULEK; HENSLEY, 2004;
CASTAREDE, 2005; WALL; BERRY,
2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007;
BASIL; BASIL, 2009; AMATULLI;
GUIDO, 2011; HWANG; OK, 2013.

Cardépio de boa qualidade LOMBARD, 1989; DUDLEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; DUBOIS;

LAURENT; CZELLARD, 2001;
SULEK; HENSLEY, 2004,
CASTAREDE, 2005;WALL; BERRY,
2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007,
BASIL; BASIL, 2009; AMATULLI;
GUIDO, 2011; HWANG; OK, 2013.

Ambiente de consumo deve ser agradavel LOMBARD, 1989; DUDLEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; DUBOIS;

LAURENT; CZELLARD, 2001;
SULEK; HENSLEY, 2004,
CASTAREDE, 2005; WALL ; BERRY,
2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007,
BASIL; BASIL, 2009; HWANG; OK,
2013.

Fonte: Entrevista realizada pela pesquisadora (2013).

Atendimento de qualidade - H& a expectativa de que o servico de atendimento seja de

bom a excelente, que a equipe seja prestativa e atenciosa, que seja bem instruida e que seja
capaz de dar sugestdes sobre os pratos e orientar nos pedidos. Nas palavras de um

consumidor:

O atendimento, do manobrista ao pagamento da conta, que deve ser cortés, rapido e
atencioso. (Consumidora 3 Trecho selecionado E)

Cardépio de boa qualidade - O cardapio deve ser bem elaborado e os produtos a serem

consumidos precisam ser de boa qualidade. A expectativa é que o restaurante apresente uma

gastronomia de alto nivel, com uma comida saborosa e diferenciada.

Ambiente de consumo deve ser agradavel - O consumidor espera passar um tempo no

local de consumo, por isso o aspecto de conforto se torna relevante, inclusive no que se refere
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decorado, limpo, que nédo seja apertado nem barulhento. Nas palavras de um consumidor:

Bom atendimento, pratos elaborados e refinados, ingredientes de boa qualidade,
utensilios... pratos, talheres, tacas finos... facil acesso, seguranca, acUstica adequada.
(Consumidora 7 Trecho selecionado E)

Na opinido do arquiteto, as trés bases para um servico de qualidade em restaurante

sdo: cardapio e comida, ambiente fisico e atendimento. Para se obter sucesso no restaurante,

essas trés bases devem ter qualidade e devem ser planejadas em sintonia. Cada uma dessas
bases deve agregar valor ao servico como um todo. Todos os detalhes devem ser pensados de

forma a passar a mesma mensagem.

Essas expectativas observadas nas respostas do consumidor e na perspectiva do
arquiteto estdo condizentes com os argumentos de Dubois, Laurent e Czellar (2001),
Castaréde (2005) e Lombard (1989) acerca do que se espera no consumo de luxo, como, por
exemplo, que se tenha uma qualidade excelente, que se perceba uma preocupagdo com a
estética, que se promova um consumo emocional e heddnico, e com caracterizacdo de bom
gosto e status. Um aspecto que ndo ficou evidenciado nas respostas dos consumidores foi o

desejo por tradicéo.

Em restaurantes de luxo as expectativas dos consumidores sdo elevadas e ha o desejo
por uma experiéncia memoravel (BASIL; BASIL, 2009). De forma geral, na avaliacdo da
experiéncia em restaurante os consumidores consideram a qualidade da comida, do servico, e
as caracteristicas ambientais (DULEN, 1999; SUSSKIND; CHAN, 2000; SULEK;
HENSLEY, 2004; WALL; BERRY, 2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007; BASIL; BASIL, 2009;

HWANG; OK, 2013). E por fazer parte do processo de avaliacdo, esses trés grupamentos
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[ivas para o servigo de restaurante de luxo. Portanto, com

base na categorizacdo proveniente da andlise dos dados, para o caso do restaurante, as

expectativas dos consumidores corroboram com os resultados de outros estudos.

Dentre todos os consumidores entrevistados, apenas um deles ressaltou além do

atendimento, do cardapio e do ambiente, os aspectos de agilidade e preco. O consumidor ndo

deseja esperar aléem do necessario para ser atendido, nem para receber 0s pedidos e 0 prego

cobrado deve ser compativel com o nivel de servico apresentado e justo em relacdo ao

consumo (Consumidor 1). Outro consumidor destacou adicionalmente o tamanho das porcoes

, que na sua avaliacdo, precisam ser generosas (Consumidor 6).

Também foi realizada uma pergunta especifica aos consumidores sobre o que 0s

mesmos esperavam encontrar no ambiente de um restaurante de luxo. Foram identificadas as

seguintes categorias, Figura 10 (4):

Figura 10 (4): Expectativas dos consumidores para 0 ambiente de um restaurante de luxo.

Expectativas dos consumidores para o ambiente de um restaurante
de luxo

Estudos confirmatoérios

O ambiente de consumo deve ser agradavel

DUBOIS; LAURENT; CZELLAR,
2001

O enxoval deve ser luxuoso e elegante

MARTINEAU, 1958; DUBOIS;
LAURENT; CZELLAR, 2001

Atencdo aos detalhes

O mobiliario deve ser confortavel e acolhedor

DUBOIS; LAURENT; CZELLAR,
2001

O som ambiente deve ser suave e com musica de qualidade

Fonte: Entrevista realizada pela pesquisadora (2013).

O ambiente de consumo deve ser agraddvel. O consumidor espera encontrar um

ambiente limpo e agraddvel, com uma decoracdo inusitada e banheiros limpos e bem

equipados. O enxoval deve ser luxuoso e elegante. Os talheres precisam estar limpos e

higienizados. Deve-se ter atencdo aos detalhes. O mobiliario deve ser confortavel e acolhedor.
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temperatura precisa ser agradavel, e o ambiente deve ter boa ventilacdo. Nas palavras de um

consumidor:

Espaco adequado entre as mesas, temperatura ambiente agradavel, iluminagéo
amena... decoragdo diferenciada e personalizada. (Consumidora 7 Trecho
selecionado F)

As respostas apresentadas por alguns consumidores caracterizam que 0S MesmMos
interpretam o termo ambiente como sendo todos os aspectos envolvidos no servigo como um

todo. Para esse Consumidor 1 a resposta apresentada foi a seguinte:

Bom atendimento, uma boa comida de qualidade e um bom preco. (Consumidor 1
Trecho selecionado F)

A Consumidora 3 incluiu a apresentacdo dos pratos como item da variavel ambiental.

Atencdo aos detalhes, como um banheiro impecavel e bem equipado, enxoval
elegante e bonita apresentacdo dos pratos. (Consumidora 3 Trecho selecionado F)

O Consumidor 6 destacou dentre outros aspectos o atendimento que deve ser cortés e

com proatividade.

Na opinido do proprietario, para o planejamento do ambiente é preciso identificar o

publico alvo para determinar quais as caracteristicas devem ser empregadas. Cada tipo de
publico tem determinadas expectativas que devem ser atendidas. Esses aspectos também
precisam ser utilizados quando se planeja as mudangas no ambiente, mesmo que sejam
mudancas acessorias. Além de considerar os consumidores, no planejamento do ambiente e

das mudancas também deve se levar em consideracdo o que os concorrentes estdo fazendo. O
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opinido de profissionais especializados na area e estudos disponiveis também podem ser

utilizados.

Esse aspecto abordado pelo entrevistado é condizente com o que Martineau (1958)
destaca sobre a personalidade do ambiente, que é um fator determinante na decisdo de escolha
que o consumidor faz entre empreendimentos similares e pode ser entendida como o resultado
da combinagdo de qualidades funcionais com atributos psicoldgicos. Essa personalidade €
percebida pelo layout e arquitetura, pelo esquema de cores, pelo design, pelo status, pela
publicidade, pelos vendedores, e outros consumidores, e tem a capacidade de atrair os clientes
que se identificam com a sua personalidade. Os consumidores de alta renda tendem a se
preocupar mais com 0s aspectos simbodlicos, e desejam que a imagem do estabelecimento

esteja relacionada com seu estilo de vida e com status (MARTINEAU, 1958).

Ainda segundo a avaliagdo do empresario, 0 _ambiente atrai determinado perfil de

publico para determinado fim, e deve ter as caracteristicas adequadas para atrair o perfil de

publico almejado. Esse aspecto deve ser considerado no inicio do planejamento do ambiente.
Se houver divergéncia entre o publico almejado e o publico efetivamente atraido, é provavel

que tenha havido falha no planejamento ou na execugao ou na operacao do restaurante.

No caso do restaurante inicialmente o ambiente foi planejado na expectativa de
receber um puablico mais velho. Mas com o inicio das atividades o publico que se tornou
cativo foi um puablico de perfil diferente do esperado na fase de planejamento. Com a
mudanca do publico houve mudanca também na parte fisica e na parte de cardapio. Segue

trecho retirado da entrevista com o proprietario:
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pco do publico ele foi mudando um pouco nesse meio do caminho e
foi fazendo também com que... a gente ja brinca um pouco com a decoragdo, porque
também ja ndo precisa ficar aquela coisa tao fria. (Entrevista 1 Trecho selecionado
3)

Além do aspecto de mudanca no ambiente e do cardapio em funcdo do publico, o
depoimento destaca que um publico mais jovem e menos tradicional aceita um ambiente
menos frio e mais ladico. Os sinais, simbolos e artefatos sdo importantes formas de
comunicagéo que séo utilizados pelos consumidores para formar uma imagem sobre 0 servigo
(BITNER, 1992). Com base na experiéncia, retratada no depoimento do proprietario,
inicialmente houve um equivoco entre a imagem projetada do ambiente e o publico almejado.
Cabe destacar que em funcdo do publico atraido, o empreendimento precisou ser ajustado de

forma a se adequar as expectativas do consumidor efetivo do restaurante.

Outro aspecto ressaltado pelo proprietario foi que o ambiente induz os clientes a

determinados comportamentos de consumo e, portanto, deve ser planejado para atrair

determinado perfil de pablico para determinado fim. Essa perspectiva encontra respaldo nos
argumentos de Bitner (1992), a respeito da funcionalidade do ambiente fisico, pois 0 mesmo
deve possibilitar que os individuos possam atingir os objetivos almejados para o determinado

servico. Segue trecho retirado da entrevista com o proprietario:

.. de noite, a gente nota que vem casais, porque de noite, ele é um restaurante
completamente noturno. A gente teve a experiéncia de tentar abrir durante o dia e
ndo deu certo. Os proprios clientes diziam: aqui ndao tem cara de restaurante diurno,
¢ noturno. (Entrevista 1 Trecho selecionado 7)

Embora ndo tenha sido planejado especificamente para jantares, 0 restaurante nao
consegue atrair clientes suficientes para justificar o funcionamento também para almocos,
uma vez gque seu ambiente ndo apresenta as caracteristicas necessarias que sdo esperadas pelo

publico para esse fim. Dessa forma, se 0 ambiente apresentasse essas caracteristicas, é
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avaliacdo do entrevistado, no caso do restaurante, o aspecto mais relevante para determinar
esse comportamento de consumo € o ambiente fisico, com destaque para a decoracéo e o
clima percebido. Para Bitner (1992), os individuos precisam perceber que o ambiente
apresenta as condicOes para se atingir determinados objetivos relacionados com o servico, e as
dimensdes ambientais do servi¢o influenciam tanto o comportamento individual quanto a

natureza e qualidade das interacdes sociais.

Para o arquiteto, o ambiente tem a capacidade de atrair determinado publico.
Restaurantes de luxo sdo projetados para publico A, mas podem atrair ou despertar o desejo
em consumidores de uma faixa de renda inferior ao seu publico alvo. Esses restaurantes
estabelecem padrdes que sdo desejados e podem ser repassados e reinterpretados em outros

ambientes, afetando, assim, as expectativas dos consumidores para outros estabelecimentos.

Com base nas respostas dos consumidores foi identificado que os mesmos apresentam
expectativas de um atendimento de qualidade, de encontrar um ambiente de consumo

agradavel e de se deparar com uma gastronomia de alto nivel.

Com relagdo ao ambiente, o consumidor espera que o mesmo lhe proporcione
conforto, que seja um ambiente bem decorado, limpo e que se perceba que o0 mesmo foi
planejado com atencdo aos detalhes, desde o papel de parede ao enxoval, que deve ser
luxuoso e elegante. A temperatura deve ser agradavel, o ambiente ndo deve ser nem apertado

nem barulhento, com misica ambiente suave e de boa qualidade.
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servico do restaurante como um todo. Em relagdo ao ambiente, o proprietario identifica que 0s
consumidores devem perceber que o restaurante é sofisticado, e essa sofisticacdo se traduz
nos materiais utilizados e na forma que o espaco foi planejado. A depender da proposta do
restaurante, o ambiente tende a atrair determinado perfil de pablico para determinado fim. Os
consumidores apresentam expectativas em relagdo ao comportamento que vao apresentar em
determinado contexto, e nesse aspecto, o ambiente do restaurante induz a determinados
comportamentos. Dessa forma, os componentes ambientais afetam o conforto e o estado de

humor do consumidor, e podem causar desconforto ao consumidor até de forma inconsciente.

Essa perspectiva do proprietario é corroborada pelo arquiteto. Além dos aspectos
abordados pelo proprietério, o arquiteto destacou que o consumidor A repara nos detalhes e

tem pouca tolerancia para falhas e imperfeicdes.

Ainda na opinido do arquiteto, antes de realizar o planejamento do ambiente fisico é
necessario identificar o perfil do pdblico alvo. O ambiente tem que ser elaborado em sintonia

com o publico que ir& frequentar o restaurante. Na perspectiva do arquiteto:

...a base fundamental para se fazer um restaurante € saber qual € o cardapio, ta? qual
€ 0 meu publico? é o pablico A, B ou C? em funcéo disso vocé vai se adaptar...
(Entrevista 2 Trecho selecionado 18)

De forma geral, é possivel verificar que tanto o proprietario quanto o arquiteto
conseguem identificar quais seriam as expectativas do consumidor para o ambiente de
restaurante de luxo. Esse aspecto é importante no processo de avaliacdo da qualidade do

servico como um todo, tendo em vista que quanto mais expectativas forem atendidas, maior a
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seguinte.

4.2.2 Atributos do ambiente de consumo de restaurante de luxo
percebidos pelo consumidor

Com base nas respostas das entrevistas dos consumidores, que foram realizadas com o
objetivo de entender a percepcdo do ambiente, e por meio da utilizacdo da andlise de
conteldo, foi possivel identificar algumas categorias relacionadas com o tema.
Adicionalmente as informagfes prestadas pelos consumidores, serdo retratadas também a

perspectiva do empresario e do arquiteto sobre o assunto, conforme apresentado adiante.

Aos consumidores foi questionado quais 0s pontos que mais chamaram atencdo dos
mesmos quando foram ao restaurante pela primeira vez. De forma geral, as respostas foram
relacionadas com o atendimento, com a comida e com o0 ambiente, Figura 11 (4):

Figura 11 (4): Aspectos que mais chamaram a aten¢do do consumidor.
Aspectos que mais chamaram a aten¢éo do consumidor Estudos confirmatérios

Atendimento LOMBARD, 1989; DUDLEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; DUBOIS;
LAURENT; CZELLARD, 2001;
SULEK; HENSLEY, 2004;
CASTAREDE, 2005; WALL; BERRY,
2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007;
BASIL; BASIL, 2009; HWANG; OK,
2013.

Comida LOMBARD, 1989; DUDLEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; DUBOIS;
LAURENT; CZELLARD, 2001;
SULEK; HENSLEY, 2004;
CASTAREDE, 2005; WALL; BERRY,
2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007;
BASIL; BASIL, 2009; HWANG; OK,
2013.

Ambiente LOMBARD, 1989; DUDLEN, 1999;
SUSSKIND; CHAN, 2000; DUBOIS;
LAURENT; CZELLARD, 2001;
SULEK; HENSLEY, 2004;
CASTAREDE, 2005; WALL; BERRY,
2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007;
BASIL; BASIL, 2009; HWANG; OK,
2013.

Fonte: Entrevista realizada pela pesquisadora (2013).
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Nas palavras dos consumidores:

Foi em outubro de dois mil e doze... me chamou aten¢do o ambiente, o gargom com
bom atendimento e o sabor dos pratos. (Consumidor 1 Trecho selecionado H)

A decoracéo diferenciada e sofisticada, e a diversidade de pratos e copos... tagas... 0
enxoval. (Consumidora 2 Trecho selecionado H)

A ambientagdo interna, com motivos tailandeses ou balineses, ndo sei bem..., o
cardapio, nao impositivo... sO tem isso... e a comida! que estava Otima.
(Consumidora 3 Trecho selecionado H)

A musica ambiente com uma trilha sonora excelente... jazz. O servico de qualidade e
uma comida deliciosa. Da Ultima vez que fui percebi a mudanca no cardapio de
sobremesas. O fato de ter uma mesa com muitas pessoas comemorando um
aniversario e por isso muito barulhenta. Também notei mudanga no preco!
(Consumidor 4 Trecho selecionado H))

A cama-mesa... 0 papel de parede no teto.. a flambagem dos mexilhdes...
(Consumidora 5Trecho selecionado H)

A ambiente muito escuro... uma cadeira pequena e desconfortavel... a comida muito
boa, mas com pequena porcdo. (Consumidor 6 Trecho selecionado H)

A decoragdo diferenciada... a iluminacdo insuficiente... a boa qualidade do
atendimento do maitre Dessa Ultima vez, percebi a alteracdo do cardapio para
melhor... as bebidas bem apresentadas e preparadas... e a diversidade de
publico.(Consumidora 7 Trecho selecionado H)

De forma coerente com as expectativas, as respostas do que é percebido estdo
relacionadas com trés grupamentos principais, a saber: o servigo em si, a qualidade do
cardapio e da comida, e o ambiente. Embora cada entrevistado tenha uma percepgédo
particular sobre o servico como um todo, novamente, é possivel identificar grupamentos
(categorias), e esses sdo congruentes com os estudos na area (DULEN, 1999; SUSSKIND;
CHAN, 2000; SULEK; HENSLEY, 2004; WALL; BERRY, 2007; ZOPIATIS; PRIBIC,

2007; BASIL; BASIL, 2009; HWANG,; OK, 2013).
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Adicionalmente foi solicitado aos consumidores que atribuissem nota de 0 a 10 a 22
atributos, sendo pontuado primeiro os valores esperados e posteriormente os valores
percebidos. Esse procedimento teve por objetivo verificar se os consumidores tinham
percebido os 22 atributos, além de possibilitar a analise das maiores e menores lacunas

avaliadas.

Apos tabulacdo das respostas, foi apurado que, para o que se espera, todos os atributos
obtiveram média acima de 9,50, exceto os atributos “estacionamento” e “musica ambiente”
que obtiveram respectivamente médias de 8,86 e 9,29. De forma geral, as pontuacGes
atribuidas para o percebido foram menores do que as para o que se espera, conforme pode ser

observado na Figura 12 (4) seguinte:

Figura 12 (4): Avaliacdo dos atributos do restaurante pelos consumidores.

Média Média Diferenca

Atributo Esperado Percebido

Seguranca 9,71 8,83 -0,88
Localizacéo 9,57 8,00 -1,57
Estacionamento 8,86 6,00 -2,86
Limpeza do ambiente 9,86 9,43 -0,43
Limpeza dos sanitérios 9,86 9,40 -0,46
Climatizacéo 9,71 9,29 -0,43
Acustica 9,71 9,00 -0,71
lluminacao 9,86 8,14 -1,71
Mobiliario 9,71 8,43 -1,29
Disposicdo das mesas 9,86 8,43 -1,43
Loucgas, talheres e tacas 9,71 9,43 -0,29
Mdsica ambiente 9,29 9,00 -0,29
Decoracéo 9,71 9,14 -0,57
Cores do ambiente 9,71 8,29 -1,43
Area de espera 9,57 8,00 -1,57
Pessoas que frequentam 9,57 9,43 -0,14
Atendimento 9,86 9,43 -0,43
Cardapio 9,86 8,86 -1,00
Carta de vinhos/bebidas 9,86 9,00 -0,86
Atendimento personalizado 9,71 9,00 -0,71
Tempo de espera do pedido 9,71 8,43 -1,29
Forma de pagamento 9,71 9,29 -0,43

Fonte: Entrevista realizada pela pesquisadora (2013).
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Conforme pode ser observado apenas um atributo apresenta diferenca entre o
percebido e o esperado igual ou superior a menos dois pontos, sendo ele 0 “estacionamento”.
Apesar de possuir servico de manobrista, 0 restaurante ndo tem um estacionamento préprio.
Outros atributos que apresentam uma diferenca significativa sdo a “iluminagdo”, a
“localizacdo” e a “area de espera”. Alguns consumidores consideram que o ambiente €
escuro, o que dificulta na leitura do carddpio. Quanto a localizacdo, a rua de acesso ao
restaurante € estreita. De um dos lados do estabelecimento funciona um abate de aves, que por
vezes deposita residuos na rua. Do outro lado, funciona outro restaurante. A area de espera,

por sua vez, é pequena, possui poucos assentos e tem menos iluminacdo do que o saldo.

Lam (2001) destaca a importancia da congruéncia entre os elementos e fatores
ambientais com os produtos que eles envolvem. Congruéncia essa que tanto deve ser interna
como externa (MICHELL; KAHN; KNASKO, 1994). As variaveis externas, a exemplo do
estacionamento, comunicam as primeiras pistas sobre a atmosfera de servico (TURLEY;
MILLIMAN, 2000). Neste aspecto é possivel identificar aspectos que podem ser melhorados

no nivel de servico entregue pelo empreendimento.

Embora individualmente alguns consumidores atribuiram nota maior do percebido em
comparacdo ao esperado para alguns dos atributos, ao se observar as médias, nenhum dos

atributos percebidos recebeu pontuagéo superior ao esperado.

Considerando que a nota 10 representa 0 maior grau de importéancia, com base nas

média das respostas, 0s atributos “limpeza do ambiente”, “limpeza dos sanitéarios”,
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vinhos/bebidas”, se destacam como os mais importantes dentre os vinte e dois atributos.

De todos os atributos ambientais que foram apresentados para avaliagdéo no
questionario de pesquisa, dois consumidores ndo atribuiram nota a limpeza dos banheiros por
ndo terem feito uso dos mesmos, e apenas um dos consumidores ndo avaliou a musica
ambiente, alegando ndo a ter percebido. Para todos os outros atributos houve avaliacao,

indicando que os mesmos foram percebidos.

Ao se dirigir ao restaurante o consumidor serd exposto aos diversos atributos
ambientais, podendo os perceber seja de forma holistica e/ou isolada. O processo de avaliagdo
de qualidade passara pela comparardo do que foi percebido com o que era esperado. Cada
consumidor tem suas proprias expectativas e padrbes, e dessa forma, é provavel que alguns

atributos ambientais sejam percebidos de forma consciente por uns e ndo por outros.

Considerando que os consumidores foram capazes de avaliar os atributos individuais
do ambiente, € possivel atestar que esses fatores sdo percebidos no momento do consumo, e
sdo capazes de provocar respostas emocionais, conforme identificado por Bitner (1992).
Ainda conforme respostas, é possivel identificar que as condi¢cbes ambientais, em geral,
afetam os cinco sentidos de forma holistica, entretanto, quando um fator é extremo ou quando
conflita com a expectativa, ele chama a atencdo e é percebido (BITNER, 1992; RUST;
OLIVER, 2000; ZEITHAML; BERRY; GREMLER, 2011). No processo de avaliagdo da
qualidade o consumidor é capaz de comparar 0 que é percebido com o que é esperado no

nivel de servico.
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e que permita que possam passar um tempo no restaurante de forma confortavel e vao
observar se 0 estabelecimento mantém atencdo aos detalhes. Os atributos de decoragéo,
limpeza de banheiros, enxoval, mobiliario, som ambiente e temperatura foram citados pelos

consumidores.

Segundo a opinido do proprietéario, os consumidores percebem a iluminacéo, as cores,
a musica, a limpeza, os odores, os ruidos, a decoracdo, o mobilidrio, os copos, lougas e
talheres. Sdo atentos aos detalhes, e podem perceber até as mudangas no ambiente, mesmos as
sutis. Essa visdo € corroborada pelo arquiteto. Cabe destacar que, algumas pesquisas indicam
que, de forma geral, os consumidores ndo percebem pequenas variacbes no nivel de servigo
(OLSHAVSKY; MILLER, 1972; WOODRUFF; CADOTTE; JENKINS, 1985; LILJANDER;
STRANDVIK, 1993; STRANDVIK, 1994; JOHNSTON, 1995a). Ha também um estudo que
indica que os consumidores que estdo com alto envolvimento tendem a apresentar menor
tolerdncia a falhas, estando mais sensiveis a variacbes no nivel de servico (JOHNSTON,
1995b). Dessa forma, analisando os depoimentos do empresario e do arquiteto juntamente
com pesquisas na area, é possivel identificar que os consumidores de luxo que apresentam

alto envolvimento tendem a reparar nos detalhes.

Ainda segundo a avaliacdo do empresario, 0 ambiente deve proporcionar conforto

fisico e mental para os consumidores. E importante que o consumidor se sinta confortavel,
mesmo que ndo consiga perceber todos os aspectos que contribuem para isso. Na sua

avaliagdo o ambiente de restaurante de luxo tem que ser sofisticado, com utilizagdo de

materiais de qualidade. A sofisticagdo representa um beneficio que deve ser percebido como

positivo pelo consumidor. Além disso, a renovacdo peridédica é necessaria para ambientes
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de decoragdo. O publico menos tradicional é mais tolerante a determinadas mudangas. As
mudancas no ambiente sdo percebidas pelos clientes, e podem surpreender de forma positiva e
gerar identificacdo. Além das mudancgas no ambiente, podem ser positivas as alteragdes em

alguns pratos do cardapio, fazendo com que aumente a frequéncia de clientes.

O arquiteto entende que o tempo de renovacdo de ambiente é diferente entre

restaurantes tradicionais e ndo tradicionais. Se o restaurante € tradicional, ndo se espera

mudancas para ndo descaracterizar. Se ndo for restaurante tradicional, ele tem que realizar
mudancas periddicas de forma a manter o interesse dos consumidores. As mudancas em parte
do cardapio e no ambiente podem aumentar a frequéncia de consumidores. O publico A

repara nos detalhes e tem pouca tolerancia para falhas e imperfeicdes. Essa caracteristica de

baixa tolerancia exige constante atencdo aos detalhes. A expectativa dos consumidores para o
servico restaurante de luxo é alta. Apesar de ndo ser muito tolerante a falhas, a depender do
nivel de envolvimento e da pessoa, algumas falhas podem ser toleradas. As pessoas podem

fingir ndo estar percebendo o problema. Segue trecho retirado da entrevista com o arquiteto:

Assim, pessoas muito populares elas se incomodam, mas aquilo ali é... o cotidiano
dela € esse e ela tem que se ajustar ou entdo vai comer em casa, né? Ja o publico de
alto padrdo ndo, se ele se sente acuado, ele tem condi¢des financeiras, condi¢bes de
mobilidade, ele tem tempo. Ele vai dizer assim: olha, eu ndo vou comer rapido ali
porque eu ndo vou voltar para o trabalho rapido, porque eu sou diretor de empresa,
sou gerente de banco, eu tenho duas horas de almogo, eu pego meu carrinho vou
para outro lugar que me atenda melhor, né? que faga uma coisa melhor, ele nem olha
para tras. Perdeu o cliente, perdeu. O publico de baixo padréo, ele ja ndo é tao dificil
de recativar, basta arrumar direitinho a casa tal e ai ele termina te dando um voto de
crédito. J4 o publico A ele é mais dificil, se ele é mal atendido, se ele foi mal
recebido ele dificilmente ele volta, ele nem avisa, ele simplesmente vai embora.
(Entrevista 2 Trecho selecionado 21)

O ambiente traduz o nivel de importancia dada ao consumidor. Dessa forma, deve ser

planejado para dar seguranca e prazer ao consumidor, que deve perceber que esta sendo bem

tratado e que o ambiente foi planejado para que ele se sinta bem e importante. Deve
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e bem estar, principalmente por se esperar que 0S mesmos irdo passar muito tempo no
restaurante. O ambiente afeta o estado psicolégico das pessoas. E 0s componentes podem

causar desconforto ao cliente de forma inconsciente.

Adicionalmente, o arquiteto considera que os consumidores precisam perceber que sao
importantes e o ambiente é parte importante na avaliacdo de qualidade do servigo como um

todo, juntamente com o atendimento e a qualidade do alimento em si.

Essas perspectivas do empresario e do arquiteto sdo coerentes com pesquisas sobre o
tema. No contexto de restaurantes, os fatores ambientais sdo mais influentes e os
consumidores buscam satisfazer mais as necessidades sociais e intelectuais do que
fisioldgicas simplesmente (SCITOVSKY, 1986) e, neste contexto, o ambiente e o nivel de
servico se aproximam ao grau de importancia da qualidade da comida e da sofisticagédo da
mesma, estando o consumidor disposto a pagar mais por isso (ANDERSSON; MOSSBERG,
2004), principalmente no contexto de servi¢o de luxo. Cabe destacar que, embora os fatores
ambientais sejam relevantes, para os consumidores o grau de importancia aparentar ser

secundario em relacdo a qualidade da comida e do atendimento.

Stevens, Knutson and Patton (1995) consideram que a percepgdo dos consumidores no
processo de avaliagcdo da qualidade do servigo envolve aspectos relacionados com o desenho
fisico do restaurante, a aparéncia dos funcionarios, limpeza, frescor e temperatura da comida,
o recebimento dos pedidos, a capacidade de resposta no atendimento, confianca nas sugestoes
dos empregados, seguranga alimentar, empatia, dentre outros. Ao serem solicitados a listar 0s

fatores mais importantes que sédo considerados no processo de avaliagdo da qualidade do
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midores citaram mais os fatores relacionados com a

apresentacdo do prato, com a qualidade e sabor do alimento consumido, com o tempo de
espera pelo prato e com o atendimento de forma geral, sendo avaliado a cordialidade,
prontiddo, atengédo, gentileza, simpatia, capacidade dos garcons de dar sugestdes e emitir

opinido sobre determinada comida.

Um dos consumidores destacou que avalia também a discricdo para determinar a
qualidade do servigo como um todo (Consumidor 6) e outro destacou a carta de vinhos
(Consumidor 2). Nenhum dos consumidores apontou as variaveis ambientais fisicas como um

dos fatores mais influentes quando da avaliagcdo da qualidade do servigo como um todo.

Embora os aspectos ambientais fisicos fagam parte das expectativas do servigco do
restaurante, os mesmos ndo foram citados pelos consumidores dentre os fatores mais
influentes no processo de avaliagdo da qualidade do servico. Com base nesta observacdo ndo
é possivel afirmar que o ambiente ndo desempenhe seu papel. Pesquisas na area apontam que,
de forma geral, os consumidores consideram a qualidade da comida e do servico sdo mais
relevantes do que as caracteristicas ambientais fisicas quando da avaliagdo da experiéncia em
restaurante (DULEN, 1999; SUSSKIND; CHAN, 2000; SULEK; HENSLEY, 2004; WALL;

BERRY, 2007; ZOPIATIS; PRIBIC, 2007; BASIL; BASIL, 2009).

Para os entrevistados o ambiente fisico afeta a percepcdo de qualidade do servico e,
portanto, deve agregar valor ao alimento, deve ser condizente com a proposta gastronomica
do restaurante, deve propiciar conforto para degustacdo dos alimentos, e a ambientacdo deve
ser aconchegante e nao deve ser fria. O ambiente externo também foi citado dentre os fatores

que sdo considerados. Esses aspectos serdo passiveis de avaliagdo por parte do consumidor e
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consumidores:

Quando o ambiente é confortavel, a tendéncia é permanecer mais tempo no espago,
apreciar os pratos com mais calma e atencéo, e se incomodar menos com o tempo de
espera. (Consumidora 5 Trecho selecionado G)

Por exemplo, ambientes de pequenas dimensbes tendem aos extremos de
temperatura, causando desconforto, bem como sdo mais propensos a barulho.
(Consumidor 6 Trecho selecionado G)

Segundo o proprietario, 0s componentes ambientais afetam o conforto e o estado de

humor do consumidor. Dessa forma, esses fatores devem ser levados em consideracdo

enquanto contribuicdo isolada, mas também em conjunto. Devem ser considerados a
iluminagdo, as cores, a musica, a limpeza, os odores, os ruidos, a decoragdo, o mobiliario, os
copos, lougas e talheres. Os componentes podem causar desconforto ao consumidor até de
forma inconsciente. Além desses aspectos ambientais, o nivel de prontiddo dos atendentes e a
capacidade de resposta e de atencdo também afetam o humor e a avaliagdo do servigo por

parte dos consumidores. O aspecto visual faz parte da avaliacdo do consumo e acontece antes

mesmo da ingestdo do alimento. Neste sentido, sdo importantes os componentes do ambiente

fisico e a apresentacao da refeicdo. Nas palavras do entrevistado:

... porque antes de vocé comer, antes de vocé sentir o sabor, primeiro vocé come
com os olhos, ... (Entrevista 1 Trecho selecionado 16)

Ainda na avaliagdo do mesmo, deve-se ter a atencdo aos detalhes e realizacdo de

manutencdo dos padrdes de qualidade estabelecidos. Para compor o todo, tem que ficar atento

aos detalhes. Ndo basta planejar e executar tem que fazer manutencdo para manter os padroes

de qualidade, seja na parte fisica do ambiente, seja na equipe e no servico prestado. O


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

: Your complimentary
g use period has ended, 89
. 3 CO m p | ete Thank you for using
; PDF Complete.
Click Here to upc
servico, influenciando o cliente como também afeta a

funcionalidade do servigo, que por sua vez pode afetar o cliente.

De forma geral o proprietario entende que o aspecto visual faz parte da avaliacdo do
consumo e neste contexto 0os componentes do ambiente fisico e a apresentacdo da refeicdo séo
fatores de avaliacdo da qualidade antes mesmo da ingestdo do alimento. Por isso o
planejamento do ambiente deve ser realizado considerando as expectativas do publico alvo.
Estabelecidos os padrdes de qualidade, a empresa precisa fazer a manutencdo dos mesmos. O
perfil do consumidor e a proposta do restaurante sao determinantes no estabelecimento das
mudancas no ambiente, que também precisam ser planejadas de forma que sejam percebidas

de maneira positiva pelos consumidores.

A perspectiva do arquiteto é similar a do proprietario. O restaurante de luxo deve

atender ou superar as expectativas dos consumidores. Cada pessoa tem um tipo de

expectativa, e se 0 que é percebido € abaixo das expectativas, haverd insatisfacao.

Possivelmente a avaliagdo serd positiva se as expectativas forem superadas. O ambiente

interfere na percepcdo de qualidade da refeicdo. A area de acesso ao publico influencia na
avaliagdo do ambiente que o publico ndo tem acesso e interfere na avaliacdo da qualidade da

refeicdo em termos de higiene e limpeza. Nas palavras do entrevistado:

...tem uma cliente minha também que ela... é de Casa Forte e tudo, ela disse que
observa inclusive a louga que esta sendo servida, porque quando a gente vai
cortando, com o uso do prato ela vai riscando, entdo ela olha a louga para ver se esta
uma louga impecavel ou se a louga ja estd bastante usada, isso também ja trds o
apelo ndo sé da do do refinamento do lugar, mas também da forma como se cuidam
dos utensilios, como se cuida, porque se o prato estd todo arranhado como vai estar a
panela 14 dentro da cozinha? né? entdo assim... ai comega a ter essa associacdo é...
de qualidade. (Entrevista 2 Trecho selecionado 4)

Dessa forma, pode-se concluir que o ambiente interfere na avaliagdo de qualidade da

refeicdo, na medida em que pode comunicar higiene e limpeza que séo derivadas para oS
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preparados. Assim, o ambiente traduz o nivel de importancia dada ao consumidor.

Corroborando com o que foi destacado pelo proprietéario, o arquiteto entende que o

ambiente afeta a funcionalidade do servico e, portanto, tem que proporcionar conforto para o

cliente e contribuir com a funcionalidade do servi¢o. As situacdes devem ser monitoradas.

Deve-se manter os padrfes de qualidade, com monitoracdo constante para garantir o nivel de
servico planejado. Quanto maior o tamanho do restaurante, maior a dificuldade de monitorar.

Os problemas podem atingir a imagem do restaurante.

4.3 Conclusodes

Considerando os aspectos abordados neste capitulo é possivel entender que, de forma
geral os consumidores que frequentam de restaurantes de luxo apresentam elevadas
expectativas para a qualidade total do servigo, incluindo aspectos relacionados com o
ambiente de consumo que deve ser agradavel, luxuoso, elegante, que se perceba que houve
atencdo aos detalhes, e que haja um bom atendimento e que a casa oferte um cardépio de boa

qualidade, com uma gastronomia de alto nivel.

Esses achados corroboram com os estudos existentes na area, exceto por nao ter
havido um destaque para o aspecto da expectativa por tradicdo. Essa diferenca pode ser
explicada pela imagem da organizacao, seu posicionamento e pelas caracteristicas do proprio
publico, que pode ser definido como um consumidor do luxo acessivel, que é mais

democrético e menos tradicional.
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conforme atestam outros estudos, 0s consumidores comparam suas expectativas com o que foi
percebido. Assim como destacado em outros estudos, é provavel que 0s aspectos ambientais
tomem destaque nas situagdes nas quais as expectativas ndo sdo atendidas ou quando séo
superadas, afetando negativamente ou positivamente, respectivamente, a avaliacdo da
qualidade do servico como um todo. Também é possivel que o conforto ou desconforto
ocasionados pelo ambiente fisico afetem, mesmo que de forma inconsciente, a avaliacdo da

qualidade do alimento e do servico do restaurante.

Dessa forma, é possivel concluir, com base nos depoimentos dos consumidores, do
empresario e do arquiteto, que as questdes ambientais sdo consideradas na avaliagdo da
qualidade do servigo como um todo, sendo percebidas de forma tanto holistica quanto isolada.
Cabe destacar que, de forma complementar aos estudos da area, foi identificado que, embora
facam parte do processo de avaliagdo, as varidveis ambientais fisicas sdo posicionadas num
plano secundario, tendo como plano priméario as questBes relacionadas com o atendimento e

com os fatores relacionados com o alimento em si.
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5 Consideracoes finais

Com a realizagdo desta pesquisa, considerando o0s aspectos abordados pelos
consumidores, pelo empresario e pelo arquiteto, foi possivel constatar que as questdes
ambientais sdo consideradas na avaliacdo da qualidade do servico de forma holistica. O
ambiente afeta a percepcdo de qualidade do servico e, portanto, deve agregar valor ao
alimento, deve ser condizente com a proposta gastronémica do restaurante, deve propiciar
conforto para degustacdo dos alimentos, e a ambientacdo deve ser aconchegante. Cabe
destacar que, embora fagam parte do processo de avaliagdo, as mesmas sdo posicionadas num
plano secundario, tendo como plano primario as questdes relacionadas, principalmente, com o
atendimento e com os fatores relacionados com o alimento em si, ou seja, com a preparacao e

apresentacéo do prato e sabor.

E provavel que os aspectos ambientais tomem destaque nas situacdes para as quais as
expectativas ndo sdo atendidas ou quando séo superadas, afetando negativamente ou
positivamente, respectivamente, a avaliacdo da qualidade do servigo como um todo. Também
é possivel que o conforto ou desconforto ocasionados pelo ambiente afetem, mesmo que de

forma inconsciente, a avaliagcdo da qualidade do alimento e do servico do restaurante.

O consumidor tem a expectativa por um servi¢o de qualidade, caracterizado por um
atendimento de bom a excelente, e que 0 mesmo seja prestado por uma equipe prestativa,

atenciosa, bem instruida e capaz de dar sugestBes sobre os pratos e orientar nos pedidos. Além
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saborosa e diferenciada, e que o ambiente de consumo seja agradavel, confortavel,

aconchegante, bem decorado, limpo, que néo seja apertado nem barulhento.

Também ficou evidenciado que no processo de avaliagdo da qualidade do servico
como um todo, o consumidor compara o que foi percebido com o que foi esperado, utilizando
uma complexa combinagdo de fatores, dentre eles os ambientais, os funcionais, sociais e
hedbnicos. E que as variaveis ambientais sdo percebidas de forma holistica, mas que o
consumidor tem a capacidade de avaliar individualmente os atributos ambientais. A percepgéo
acontece em multiplos niveis em graus diferenciados de importancia, e com atencdo aos

detalhes.

A presente pesquisa também identificou algumas implicagdes gerenciais em relagdo ao
planejamento do ambiente de servigco de restaurante de luxo. Ficou evidenciado que o
ambiente tem a capacidade de atrair determinado publico alvo para um fim especifico,
influenciando determinados comportamentos de consumo, e que 0S aspectos ambientais
comunicam para o consumidor tanto algumas caracteristicas do nivel de servico como a
personalidade e imagem da empresa. E, portanto, no planejamento do ambiente se deve
observar as expectativas dos consumidores e 0 que esta sendo ofertado pelos concorrentes.
Para o publico consumidor de servico de restaurante de luxo, o ambiente deve proporcionar

conforto fisico e mental, bem como deve passar sofisticacao.

Estabelecidos os padrdes e niveis de servico, a monitoracdo constante se faz

necessaria. O planejamento deve ser empregado também na realizagdo da renovagdo do
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Com base nas constatacdes deste trabalho, é possivel afirmar que as variaveis
ambientais s@o relevantes para a percepgdo de qualidade do servico, afetando tanto os

consumidores quanto os prestadores de servigo.

5.1 Limitacg0Oes do estudo

Cabe destacar, que as constatacdes da presente pesquisa representam apenas uma das
facetas do fendmeno. O estudo apresenta limitacGes relacionadas com a metodologia
empregada, uma vez que (1) por se tratar de estudo de caso Unico, as constatacOes
representam a realidade especifica do caso e, portanto, os resultados ndo podem ser
generalizados, por ndo terem sido estruturados para esse propdsito, mas traz insights que
podem contribuir par futuros estudos; (2) por questdes de acessibilidade e por limitagdes de
tempo nao foi possivel realizar entrevistas em profundidade, que poderiam enriquecer mais 0s
dados constituintes do corpus de pesquisa; (3) a opgdo por utilizar em alguns casos a
indicacdo de entrevistados consumidores para selecionar outros participantes da pesquisa
pode provocar uma concentragcdo de pessoas do mesmo perfil, limitando a possibilidade de
generalizagBes, mas, ressalte-se que ndo trouxe prejuizos para 0s objetivos propostos pela
pesquisa; e (4) a maior parte do referencial tedrico utilizado na pesquisa se refere a estudos
realizados no contexto norte-americano, o que ndo invalida a sua utilizagdo, visto 0s

resultados demonstraram algumas similaridades com os dados de alguns desses estudos.

Embora apresente limitagdes, o presente trabalho apresenta contribuicdes (1) para o

corpo tedrico das areas do comportamento do consumidor, do consumo de luxo e de servigo
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as pesquisas existentes; (2) para as decisdes gerenciais, uma vez que apresenta informagdes
sobre as expectativas e percepgdes reais dos consumidores para 0 servigo de restaurante de
luxo; (3) que podem auxiliar no planejamento do ambiente de consumo; (4) para a
identificacdo das expectativas e percepgdes de pessoas do mesmo perfil de consumo; (5) para
0 restaurante estudado como caso, tendo em vista que apresenta informagdes sobre a

avaliacdo da qualidade do servico do restaurante.

5.2 Sugestdes para estudos futuros

De forma a dar continuidade a contribui¢do cientifica, pesquisas futuras podem ser
desenvolvidas de forma a complementar as constatacdes da presente dissertacdo. Como
sugestdes podem ser realizadas pesquisas:

(1) utilizando casos multiplos em restaurantes similares;

(2) ampliando a quantidade de consumidores entrevistados, selecionando os clientes
habituais e os clientes que acabaram de ter a primeira experiéncia no restaurante, de forma, a
identificar se existem variagdes significativas nas expectativas e na forma de avaliagdo de
qualidade;

(3) avaliando as expectativas de consumidores imediatamente antes da primeira
experiéncia no restaurante e as percepcdes apds 0 consumo; e

(4) quantitativas de forma a identificar possiveis correlacdes entre as variaveis

ambienteis e a avaliagdo da qualidade do servigo.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista com proprietario

NUmero de ordem:

Entrevistadora: Karol Simbes Data da entrevista: __ / /

Empresa: Data de fundagéo: __ / /
Endereco: NUmero:
Bairro: CidadeEstado: / ___ Telefone: -
Nome do entrevistado:

Sexo: Idade: __ Escolaridade/ocupacéo:

Data da ultima reforma: Ambiente(s) reformado(s):

Empresaarquiteto/decorador responsavel:

1. Como foi realizado o planejamento do ambiente de servi¢o?

2. Qual o papel do ambiente para a prestagdo do servigo?

3. Como o ambiente de servico pode afetar a qualidade do servigo?

4. Quais sdo os atributos do servigo que sdo considerados mais importantes que devem ser
percebidos pelo consumidor durante o consumo de servigo?

Protocolo de registro das observagdes durante a realizacdo das entrevistas
NUmero de ordem: Observadora: Karol Simdes_ Data da entrevista:

/

/

NP

Observag0es registradas durante a realizacdo da entrevista

1
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APENDICE B - Roteiro de entrevista com arquiteto

NUmero de ordem: Entrevistadora: Karol Simbes Data da entrevista: __ /  /
Empresa: Data de fundagéo: __ / /
Endereco: NUmero:
Bairro: CidadeEstado: / ___ Telefone: -
Nome do entrevistado:

Sexo: Idade: __ Escolaridade/ocupacéo:

Empresa cliente:

Data da reforma: Ambiente(s) reformado(s):

1. Como foi realizado o planejamento do ambiente de servi¢o?

2. Qual o papel do ambiente para a prestacdo do servigo?

3. Como o ambiente de servico pode afetar a qualidade do servigo?

4. Quais sdo os atributos do servigo que sdo considerados mais importantes que devem ser
percebidos pelo consumidor durante o consumo de servigo?

Protocolo de registro das observagdes durante a realizacdo das entrevistas

NUmero de ordem: Observadora: Karol Simbes Data da entrevista: _ / /
NP |ObservagGes registradas durante a realizagédo das entrevistas
1
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APENDICE C - Roteiro de entrevista com consumidores

A. Marque a sua faixa etaria:

Até 19 anos

De 20 a 29 anos
De 30 a 39 anos
De 40 a 49 anos
De 50 a 59 anos
Mais de 59 anos

Feminino ( ) Masculino ( )

B. Com que frequéncia vocé vai a restaurantes de luxo? (ex.: 2 vezes por més)

C. Com que frequéncia vocé vai ao restaurante A? (ex.: 5 vezes por ano)

D. O que vocé espera encontrar num restaurante de luxo?

E. Quais séo os aspectos que mais influenciam na sua avaliacdo da qualidade do servigo como um todo?

F. O que vocé deseja encontrar no ambiente de um restaurante de luxo?

G. As caracteristicas do ambiente afetam sua avaliacdo de qualidade? (Por favor, justifique sua resposta)
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imeira vez, quais as trés coisas que mais chamaram a sua atengao?

I. Quando vocé foi ao restaurante A pela Gltima vez, quais as trés coisas que mais chamaram a sua atencdo?

J. Atribua uma nota aos atributos a seguir sendo 0 a pior nota e 10 a melhor. Atribua uma nota para o que vocé
esperava encontrar/receber e outra para o que vocé encontrou/percebeu no restaurante A.

ATRIBUTO Esperado |Percebido

Seguranga

Localizacdo

Estacionamento

Limpeza do ambiente

Limpeza dos sanitarios

Climatizacdo

Acustica

lluminagao

O[N] [a[r][®][DM]TEF

Mobiliario

==Y
o

. Disposicao das mesas

—
=

. Lougas, talheres e tagas

(==Y
N

. MUsica ambiente

=
w

. Decoracdo

—
SN

. Cores do ambiente

==Y
)

. Area de espera

—
»

. Pessoas que frequentam

—
~

. Atendimento

==Y
co

. Cardéapio

(==Y
o

. Carta de vinhos/bebidas

N
o

. Atendimento personalizado

N
=

. Tempo de espera do pedido

N
N

. Forma de pagamento

K. Tem mais atributos ou aspectos que vocé considera que sdo importantes e que ndo estéo listados acima? Se

sim, quais?
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APENDICE D - Roteiro de observacio

Namero de ordem: Observadora: Karol Simbées Data: / /

1. Ambiente externo: acesso, estacionamento, iluminacdo publica, vizinhanga, seguranca,
limpeza, fachada.

2. Ambiente interno: recepg¢do, tematica, decoracdo, layout, limpeza, mobiliario, lougas,
enxoval, cores, iluminacdo, odores, ruidos, musica, temperatura, cardapio.

3. Servico: atitudes dos gestores e funciondrios, interacdo dos funciondrios com
consumidores, prontiddo, empatia, apresentagéo dos pratos.

4. Aspectos sociais: atitudes e comportamentos dos clientes, reagdes, interacdo com o0s
acompanhantes, interagdes com outros consumidores, reclamacdes, observagoes, conforto,
humor.
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