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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho foi investigar quais sédo os desafios enfrentados por
restaurantes para oferecerem experiéncias marcantes no cenario de pandemia de
coronavirus, tendo como base o caso da rede de restaurantes Outback Steakhouse.
Em um momento marcado pela excepcionalidade, torna-se relevante observar como
as organizacdes tém lidado com essas contingéncias para manter uma forte posicéo
competitiva. Para isso, foram usados como base desse trabalho conceitos
relacionados ao marketing experiencial, uma abordagem que ultrapassa os
principios mais basicos da oferta, como a analise pura de custo e beneficio, e
explora aspectos mais subjetivos que séo trazidos a tona pela experiéncia percebida
dos consumidores. Os dois principais pilares conceituais trazidos a analise séo a
experiéncia extraordinaria e experiéncia de consumo, areas de estudo relativamente
recentes no marketing, o que também traz relevancia a discussao.

Palavras-chave: experiéncia extraordinaria, experiéncia de consumo, marketing
experiencial, Outback Steakhouse, coronavirus.
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1. INTRODUCAO
1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

A pandemia ocasionada pela disseminacdo do novo coronavirus (Sars-CoV-2)
impds diversas restricdes mundialmente. Negécios dos mais variados setores se
viram obrigados a mudar suas rotinas, seja com a ado¢cédo de medidas preventivas,
com o funcionamento parcial ou, nos casos mais extremos, a paralizacao total das
atividades.

O gréfico abaixo evidencia drastica mudanca na dindmica de consumo pelo
mundo. Os consumidores, em 2020, foram impedidos ou optaram por nao se deslocar
tanto quanto antes para fazerem suas compras. Pode-se considerar que a queda ou
mudanca abruptas da demanda somadas as limitacbes impostas a demanda

acarretaram em desafios Unicos.

Figura 1 - Variag&o no fluxo de clientes anual

Uma grande queda no consumo

Variacao percentual anual no fluxo de clientes, entre 12 e 28
de janeiro, em comparacao com o mesmo periodo de 2020

EUA -20%
China -46% _
Japfio <o [
Reino Unido _
Alemanha -97% _

1 I 1

-100% -75% -50% -25% 0%
Fonte: ShopperTrak (BBC, 20221)

Nesse contexto, restaurantes foram um dos muitos segmentos afetados, muitas

vezes foram forcados a permanecerem fechados, atuar em horarios restritos ou adotar



o sistema de delivery, caso possivel. Tais mudancas refletem nas experiéncias
oferecidas aos seus consumidores. Aqui, 0 gerenciamento dessa situagao
extraordinaria foi analisado sob a perspectiva da rede de restaurantes Outback
Steakhouse.

As experiéncias de consumo tém sido fatores fundamentais para 0 sucesso
empresarial, segundo Aguiar e Policarpo (2018). Consumidores ndo sdo mais movidos
somente a impulsos meramente racionais (como preco e qualidade), mas também por
guestdes subjetivas. Dai surge a importancia competitiva de se oferecer experiéncias
mais abrangentes e marcantes, a fim de fidelizar clientes.

Assim, torna-se cabivel o seguinte questionamento: Como foi a experiéncia de
consumo dos frequentadores do Outback durante a restricdo de acesso causada pela

pandemia do Covid-19?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é investigar como se deu a experiéncia de consumo
dos frequentadores do Outback durante a restricdo de acesso causada pela pandemia
do Covid-19.

1.4. JUSTIFICATIVA

As restricdes inerentes a pandemia ocasionaram diversas mudancas de habitos
de consumo e as empresas tiveram que acompanha-las da melhor forma possivel,
dentre elas, as do segmento de alimentacdo. Nesse sentido, Galunion e Qualibest
(2020) apud. Lopes, Viana e Alfinito (2020, p. 3752) apontam que a pandemia implicou
na “restricdo abrupta no uso de servicos de alimentagdo, ampla aquisicdo de
alimentos processados no inicio da crise e aumento da pratica de cozinhar as proprias
refeicoes”.

Assim, torna-se relevante estudar os impactos dessas mudancas sobre as
experiéncias de consumo, mais especificamente no ramo alimenticio. Segundo Brasil
(2007, p. 1-2), ha uma complexidade natural em se “estabelecer adequadamente os

elementos, dimensfes ou variaveis associadas a compreensao da experiéncia de
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consumo”, além de haver multiplas definicdes acerca do tema experiéncia de
consumo, o que se configura como uma lacuna de conhecimento.

Além disso, por se tratar de um cenario sem precedentes (CIRERA et al., 2020), a
maioria dos estudos cientificos disponiveis ndo considera o contexto da pandemia da
Covid-19, o que evidencia a necessidade de se explorar temas associados a este

cenario.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. EXPERIENCIA DE CONSUMO

A partir de meados da década de 1980, houve um movimento para a compreensao
da tomada de decisdo de consumidores sob um ponto de vista mais subjetivo e
experiencial, destoando da, até entdo, abordagem majoritariamente racional do
consumidor nos estudos de marketing (PINTO; LARA, 2011). Somente no inicio dos
anos 2000 a transicdo do marketing tradicional para o experiencial se consolida,
ampliando seu escopo com foco na criacdo de conexdes com 0s consumidores
(SCUSSEL, 2020).

Scussel, Fogaca e Demo (2021) apontam que a literatura disponivel agrupou seis
dimensbes que constituem a experiéncia de consumo, sendo elas: dimenséo
emocional, dimensdo cognitiva, dimensdo utilitaria, dimensdo material, dimenséo
pragmatica e a dimensao contextual.

A dimensado emocional, se refere “as emocgdes e sentimentos vivenciados pelo
consumidor que sao trazidos ao contexto da experiéncia” (SCUSSEL; FOGACA;
DEMO, 2021, p. 191), bem como aos significados atribuidos ao consumo e a busca
do consumidor pelo prazer. Os autores destacam ainda que ndao sao apenas
sentimentos positivos que provém da experiéncia de consumo, mas 0S hegativos
também.

A dimensdo cognitiva se refere “a atividade mental do consumidor e sua
capacidade de perceber o objeto da experiéncia, a interacdo e decidir como ira se
comportar e avaliar tal situagéo” (SCUSSEL; FOGACA; DEMO, 2021, p. 191). Nesse
sentido, sédo considerados aspectos como as memarias do consumidor, experiéncias,

os estimulos mercadologicos que ele assimilou e as recomendacdes que recebeu.
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A dimensé&o utilitaria abarca a abordagem que era preponderante nos estudos de
comportamento do consumidor, conforme mencionado anteriormente, a utilidade do
produto ou servico dados os seus objetivos (SCUSSEL; FOGACA; DEMO, 2021). A
integracao entre utilidade e subjetividade € o ponto de partida para a experiéncia.

Por sua vez, a dimensao material engloba “todo artefato envolvido na interagéo
entre consumidor e na proposta de valor que leva a experiéncia de consumo”, tais
como “produtos, corpos, espaco fisico, ambiente virtual, outros consumidores e
funcionarios” (SCUSSEL; FOGACA; DEMO, 2021, p. 193). Os autores argumentam
que, para que a experiéncia seja possivel, é necessario haver o contato com algum
desses artefatos antes de atribuirem subjetividade a eles.

A dimenséao pragmatica se refere as a¢cdes do consumidor, suas praticas. Engloba
“a interagcdo com outros elementos do contexto da experiéncia, tais como os
elementos materiais, outros consumidores, organizacdes, marcas, funcionarios e
ambiente virtual” (SCUSSEL; FOGACA; DEMO, 2021, p. 193).

Por fim, ha a dimensao contextual, que esta muito ligada ao contexto cultural no
qual o consumidor se encontra. McCracken (2007) afirma que os principios culturais
se fazem presentes tanto nas vidas sociais quanto nos bens e, dependendo de como
se combinam, criam-se significados que contribuem para a experiéncia do
consumidor. Esta e as dimensdes apresentadas interagem entre si para viabilizar a
experiéncia de consumo, havendo diferentes configuracdes possiveis (SCUSSEL;
FOGACA; DEMO, 2021).

Em suma, a experiéncia de consumo resulta da relagdo entre a subjetividade de
cada consumidor e as propostas de valor criadas pelas empresas, tanto nos
momentos de pré-compra, compra e pos-compra (SCUSSEL; FOGACA; DEMO,
2021). Assim, o consumidor atribui ao produto ou servico seu proprio valor

independente do oferecido junto a ele pelas empresas.

2.2. EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA

A experiéncia extraordinaria € um estado de experiéncia que se intensifica e pode
ser melhor observado em momentos nao casuais, permeados por grande intensidade
emocional. Além disso, € propicia a contextos em que ha novidades, mudancas e

NOVOS processos, em contraste a atividades rotineiras (ARNOLD; PRICE, 1993).
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O proprio cenéario ocasionado pela pandemia do novo coronavirus pode ser
considerado como um evento atipico e extraordinario, que poucas vezes as empresas
e consumidores tiveram que lidar. Um dos principais fatores que tornam experiéncias
extraordinarias possiveis sdo as interacfes interpessoais (SCUSSEL, 2020). A
necessidade de se manter distanciamento social impossibilitou ou dificultou essas
interacdes, que, em condi¢cdes normalizadas, séo naturais e até propicias ao ambiente
criado nos restaurantes da rede Outback Steakhouse. Dai, surge o desafio de se
oferecer experiéncias condizentes com o momento vivido.

Scussel (2020) elenca, de maneira sucinta, as diferengas primordiais entre
experiéncias de consumo e experiéncias extraordinarias, respaldada pela concepc¢éo

tedrica de diferentes autores. A seguir, a tabela contendo estas distin¢cées:

Tabela 1 - Experiéncia de consumo x Experiéncia extraordinéria

Experiéncia Experiéncia
de Consumo Extraordinaria
Uma classe
o de atividades de
Episodio
consumo

subjetivo do

) de carater hedbnico
consumidor em

que despertam

relacdo aos .
i sentimentos
sentimentos e .
. ~ intensos nos
Definicao emocoes

) : consumidores
vivenciados na

interacao com (HAVLENA,
¢ HOLBROOK, 1986;
pmd“t?s \ HOLBROOK;
ou servicos (CARU; o
COVA, 2003, p. 273) H'Rigkl"&’}"ul)?s“’
PRICE, 1993)
Eventos
especiais, fora da
. Eventos .
Origem da o . vida
experiéncia rotineiros (CARU; cotidiana do
P COVA, 2003)

consumidor (CARU;
COVA, 2003)




Incorporar
aspectos
experienciais do
consumo — fantasias,
sentimentos e
diversao, até entédo
negligenciados pelos
modelos de

Escape da
rotina, emocdes
intensas,
desafio pessoal,
superacao de limites
(ARNOULD; PRICE,

Objetivos processamento da 1993; CELSI;
informagao e teorias ROSE; LEIGH,
econdmicas que 1993; TUMBAT;
predominavam a BELK, 2011;
pesquisa sobre SCOTT; CAYLA,;
consumo COVA, 2016)
(HOLBROOK;
HIRSHMAN, 1982)
Interacao
com uma

Determinantes
da

Interacdo com
uma proposta de
valor,
referente a oferta de
produtos ou

comunidade de
consumo, ainda que
temporaria;
engajamento com
uma atividade fora
da rotina; imerséao
no contexto da

experidncia servicos experiéncia
P (KRANZBUHLER et | (ARNOULD; PRICE,
al., 1993; CELSI;
2017; LEMON; ROSE:; LEIGH,
VERHOEF, 2016) 1993;
TUMBAT; BELK,
2011; SCOTT;
CAYLA; COVA,
2016)
Avaliacso Avaliacdo da
. G satisfacéo
ligada aos atributos associada &
teqnlco§ narrativa da
- e funcionais do A
Relacdo com ) experiéncia,
: ~ produto ou servico .
satisfacao com associada ao
0S QUALS & contexto
experién?:ia acontece experiencial
(CARU: COVA, 2003) FSQE;NEO%%)

Fonte: Scussel (2020, p. 26)
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3. METODOLOGIA

3.1. OBJETO DE ESTUDO

A rede de restaurantes teve seu inicio no ano de 1988, em Tampa (Flérida,
EUA). A ideia de abrir o primeiro restaurante foi posta em pratica por quatro
empresarios: Chris T. Sullivan, Robert D. Basham, Tim Gannon e Trudy Cooper. A
marca em questdo pertence ao grupo Bloomin' Brands, que é também responsavel
pela operacdo das redes alimenticias Carrabba's Italian Grill, Bonefish Grill e
Fleming's Prime Steakhouse & Wine Bar.

A inspiracdo surgiu da efervescéncia da cultura australiana na América do
Norte, em funcéo do grande sucesso do filme Crocodilo Dundee a época. Assim, 0s
fundadores se inspiraram em elementos do filme e da cultura australiana para criar a
tematica do restaurante, desde a luz alaranjada e suave, a decoracdo dos espacos e
nomes dos pratos servidos. Contudo, a maioria dos pratos servidos tem origem na
culinaria do sul dos Estados Unidos (PIRES, 2018). A especialidade do Outback é de
cortes de carne generosos e de qualidade, mas outros pratos e petiscos também
fazem sucesso.

Hoje, ao redor do Brasil, a rede conta com 110 restaurantes, sendo o primeiro
restaurante inaugurado em 1997 na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro. O modelo de
negécio € societario, ndo franqueado, além de 85% desses soécios ja terem sido
funcionarios do Outback anteriormente. Mundialmente, conta com unidades em 23
paises. O grupo Bloomin’ Brands, por sua vez, possui mais 1.450 restaurantes ao
redor do mundo e aproximadamente 77.000 funcionarios.

A proposta do Outback é de oferecer uma “experiéncia unica, divertida e de
altissimo padrdao” (OUTBACK STEAKHOUSE, 2021), proporcionada pelos locais
aconchegantes, atendimento descontraido, decoracéo tematica e alta qualidade de
alimentos. Durante a pandemia, a rede tem investido na divulgacao de seus servigos

via delivery, além de algumas iniciativas relacionadas, como gift cards e brindes.
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Figura 2 - Foto do site do Outback (delivery)

m——— .

OUTBACK
- \\\\\\\\\\
/—/-/«%-/--/--%-'/--/--- — Y R

NOSSO #BOLDFLAVOUR AGORA ONDE VOCE QUISER!

RIO DE JANEIRD

Niteréi Plaza Shopping ‘ ifg’“ ‘

Fonte: Site do Outback

Figura 3 - Foto do site do Outback (Dia do Amigo)

e
ou]‘sl‘n DELIVERY ~ CARDAPIO  RESTAURANTES GIFTCARD DESTAGUES PESQUISA  FALECONOSCO  QUEM SOMOS | OGcmy o | & MEU OUTBACK

COMPRE UM GT\I]BU NO DELIVERY
E GANHE UMA COLEIRA EXCLUSIVA!

SOMENTE NO DELIVERY entre 19 e 25 de julho de 2021

“comsute condigdes o site

Fonte: Site do Outback

3.2. TIPO DE PESQUISA

A pesquisa realizada é de natureza descritiva quanto a seu fim, dado o conceito
apresentado por Vergara (1998, p. 45) de que “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno”. Tal
definicdo é adequada ao objetivo proposto, ja que ndo tem a pretensao de formular
hipoteses ou explicar um fendmeno, mas de descrever como ele se verifica na
realidade.

Além disso, o meio de investigacao que sera utilizado foi o de pesquisa de campo.
Este meio, segundo Vergara (1998, p. 45-46), se trata de “investigacdo empirica

realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos
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para explicid-lo”, podendo haver entrevistas e aplicagao de questionarios. Para o
objetivo proposto, esse meio foi suficiente para se extrair os dados necessarios a
pesquisa. Além disso, mesmo que se trate de uma marca especifica, o trabalho néo

se propde a ser um estudo de caso.

3.3. CORPUS DE PESQUISA

Os parametros minimos para participar das entrevistas foram: ser um consumidor
assiduo da rede Outback (considerados aqui aqueles que frequentavam, pelo menos,
uma vez por més antes da pandemia) e ser residente na cidade Rio de Janeiro, j& que
0 acesso a estes foi maior e pessoas de outras localidades poderiam acarretar em
dados néo representativos. Assim, pode-se dizer que o0s entrevistados foram
selecionados por acessibilidade, jA que a facilidade de acesso a eles foi o fator

primordial nessa selecdo, dados os requisitos minimos (VERGARA, 1998).

3.4. PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de questiondrios estruturados e
de entrevistas semiestruturadas, caracterizando-a como qualitativa. As entrevistas
seguiram um roteiro premeditado, mas houve abertura para questionamentos fora
desse roteiro.

A analise dos dados extraidos das entrevistas se deu por meio da analise de
conteudo. Analise de conteudo &, segundo Mozzato e Grzybovski (2011, p. 734), “um
conjunto de técnicas de analise de comunicacdes, que tem como objetivo ultrapassar
as incertezas e enriquecer a leitura dos dados coletados.”. Portanto, esse método
corrobora com a intencdo de se interpretar os discursos das entrevistas da melhor
forma possivel e realizar um estudo académica e mercadologicamente relevante.

As entrevistas foram gravadas, com a permissao dos participantes, e transcritas
para uma melhor andlise. Apés isso, buscou-se correlacionar os discursos com o

referencial tedrico escolhido para este estudo.
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3.5. LIMITACOES DO METODO

O fato de o estudo focar sua analise em um contexto especifico caracteriza,
naturalmente, uma limitacdo, pois os resultados obtidos podem n&o ser passiveis de
generalizagdo. A pesquisa ndo abrange, também, todos os consumidores que ja
tiveram experiéncias numa unidade do Outback Steakhouse, e sim aqueles a que
houve acesso, dados os requisitos necessarios. Além disso, autores como Scussel,
Fogaca e Demo (2021) consideram os estudos acerca do marketing experiencial como
incipientes, o que pode ocasionar uma base tedrica ndo tdo solida quanto outros

temas da Administragéo.

4. RESULTADOS E ANALISES DA PESQUISA

As questdes foram levantadas visando um percurso sequencial, a fim de se coletar
as informacdes da maneira mais coerente e organizada possivel, facilitando a analise
e conducdo das entrevistas. A seguir, as principais categorias de que constituiram o

questionario utilizado:

4.1. MAPEAMENTO DEMOGRAFICO

O fato de os entrevistados serem do sexo masculino ou feminino nao foi um fator
relevante a analise. Conforme proposto anteriormente, todos séo residentes no Rio

de Janeiro. A média de idade dos participantes foi de 24,5 anos.

Tabela 2 - Relacdo de participantes

Bairro do Rio de

Entrevistado Idade Sexo Janeiro
Entrevistado 1 23 Masculino Ilha do Governador
Entrevistado 2 23 Masculino Ilha do Governador

Entrevistado 3 26 Feminino Méier
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Entrevistado 4 29 Feminino Jacarepagua
Entrevistado 5 23 Feminino Grajau
Entrevistado 6 24 Masculino Tijuca
Entrevistado 7 24 Feminino Estacio

Fonte: Autor

4.2. FREQUENCIA DE CONSUMO

Aqui foram levantadas informacdes sobre a frequéncia de consumo presencial
antes e durante a pandemia de coronavirus. Antes da pandemia, a maioria dos
respondentes frequentava uma unidade do Outback pelo menos uma vez. Ja durante
a pandemia a frequéncia tendeu a ser mais espacada e variavel. Seguem alguns

trechos de exemplo dessa sesséo:

‘Antes da pandemia, costumava ir no Outback uma, duas vezes no més. (...)
Durante a pandemia eu fui pouquissimas vezes (...) umas trés vezes sO. ” —
Entrevistado 6

“Antes da pandemia eu ia pelo menos uma vez por més e durante a pandemia, no
inicio eu fiquei sem ir né, mas depois agora td voltando assim é uma vez a cada dois
meses. ”— Entrevistado 1

‘Antes, de uma a duas vezes por més e depois uma vez a cada 2, 3 meses. ” —

Entrevistado 5

4.3. PADROES DE CONSUMO

Neste topico, o objetivo foi identificar as ocasiées em que o0s entrevistados mais
consideravam ir a uma unidade do Outback presencialmente ou pedindo por delivery.
Também foi questionado se a frequéncia ao Outback se dava predominantemente em
grupo ou nao. Além de entender melhor as motiva¢des dos participantes, este topico
permite a comparacdo em termos de consumo presencial e residencial (delivery). A

seguir, alguns dos relatos:
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“Em grupo, porque o Outback é aquela coisa que eles falam ndo é s6 a comida
que é boa, é a experiéncia, € aconchegante, as mesinhas séo legais e tal. ” —
Entrevistado 3

“Comemoragbes ou quando eu té com fome. Geralmente é reunido de amigos e
comemoragdes. ”— Entrevistada 4

“Eu tenho um grupo de amigos e quando esses amigos estdo afim de ir, eu vou
com eles. “— Entrevistado 2

“Em grupo, ah porque (...) comer sozinha pra mim é bem mais triste, entdo eu acho
gue o Outback € a experiéncia, até quando vocé vai num aniversario e eles batem
aguele negocinho ¢é tudo uma experiéncia pra vocé ter, entdo sempre em grupo. “ —
Entrevistado 7

“Datas comemorativas, mas na verdade assim costumo ir quando eu tenho

vontade mesmo. “— Entrevistado 5

4.4. DIFERENCAS DE EXPERIENCIA PRESENCIAL X DELIVERY

O principal objetivo buscado nesse topico foi identificar as diferencas da
experiéncia percebidas que a visita presencial e o delivery podem proporcionar. O fato
de nunca ter feito um pedido via delivery no Outback n&o foi um fator de excluséao,
para que, mesmo que fosse o0 caso, 0s entrevistados discorressem sobre 0s aspectos

gue eles mais prezam na experiéncia presencial. Abaixo, alguns dos relatos:

“O presencial € melhor pelo ambiente, pela pelas por¢bes das comidas, sao
maiores. (...) vocé pede e paga um valor quase igual ou 0 mesmo do restaurante e
vocé acaba tirando uma quantidade menor. (...) no geral € por conta do ambiente, é
por conta do refil também, né. Em casa vocé ndo tem a opcéo do refil. (...)
Basicamente ¢é isso, o ambiente, a op¢ao do refil e as porgbes.“ — Entrevistado 4

“Néo é igual, mas eu acho que eles se esforgcam pra ter, sabe? Eles até mandam
paozinho, entdo eles fazem diferente de varias empresas que tem delivery, eles se
preocupam com a experiéncia. Ndo ¢ igual porque ndo tem como ser.” — Entrevistado
7

Nao, porque a experiéncia quando vocé vai, o ambiente, o atendimento te

proporciona uma experiéncia. O delivery s6 vai te proporcionar sei la vocé
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experimentar o sabor, experiéncia relacionada ao sabor. Mas o presencial tem toda
uma climatizacdo, tem a luz, tem o atendimento, tem o pdozinho do Outback que todo
mundo ama com a manteiguinha. Entéo assim, o delivery néo te proporciona isso.” —

Entrevistado 5

4.5. DIFERENCIAIS DO OUTBACK

Esta sesséo visava a identificagdo diferenciais relevantes que influenciam na
escolha do Outback para um determinado momento de consumo, quais atributos o
diferem e o que nédo pode faltar, na opinido deles. Além disso, pode-se indiretamente
discernir quais desses fatores podem ou ndo ser supridos (ou quais sdo mais dificeis
de serem replicados) tanto no consumo presencial quanto pelo delivery. A seguir,

alguns exemplos:

“O nome Outback € um nome (que) vocé sabe que vocé vai chegar la, vai ser
atendido muito bem, vocé vai receber o melhor atendimento que consegue ver aqui
no Rio de Janeiro.” - Entrevistado 1

“A batatinha, perfeita, e nossa, uma coisa que eu amo muito é aquela sobremesa
que é de nozes, perfeita. (...) E amigos, sempre amigos.” — Entrevistado 3

“Hoje em dia o que me faz escolher o Outback a outros restaurantes é o cardapio.
O cardapio do Outback eu acho muito gostoso, eu acho o tempero deles muito bom.”
— Entrevistado 6

“O molho, o preco, cara, é porque a comida é muito boa e o atendimento é bem

bom, a experiéncia.” — Entrevistado - 7

4.6. RELACAO COM O OUTBACK

Aqui, o objetivo principal era fazer o entrevistado refletir sobre a relacdo dele com
0 restaurante, usando como alusdo a estrutura de relacionamento familiar. Assim,
pode-se fazer relagcbes com os habitos e contextos predominantes no consumo de

produtos da rede Outback. Abaixo, algumas das relagdes feitas:
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“Outback é uma coisa que eu ndo vejo, que nao é todo dia que eu posso ir,
entendeu? E uma coisa rara (...) entdo eu creio que seria um dos meus primos, um
primo porque eu tenho alguns primos que moram longe né, ou seja, é raro eu ir 14, é
raro eu conseguir ver eles, e Brasilia, que € onde eles vivem, é um lugar um pouco
mais caro, o dia a dia de Brasilia € mais caro. Entdo acho que eu compararia com
meus primos.” — Entrevistado 2

“Eu acho que o Outback seria meu irméao porque ta com uma pegada mais divertida
(...) eu tb6 levando muito em consideracéo o atendimento, acho que seria meu irmao
pela pegada divertida que tem, entendeu? O fato do ritual, por exemplo, do parabéns,
os atendentes, as bebidas (...) e isso me lembra meu irmdo, que € uma pessoa
divertida, extrovertida.” — Entrevistado 5

“Seria um tio, um tio que (...) eu ndo vejo toda hora, mas que quando eu vejo ele

sempre me leva pra sair, me leva pra viajar, conhecer coisas novas.” — Entrevistado 1

4.7. EXPERIENCIAS DE CONSUMO E EXTRAORDINARIA NO CONTEXTO
DO OUTBACK

Analisando os discursos provenientes das entrevistas, pode-se realizar
correlagdes com 0s conceitos apresentados anteriormente, experiéncia de consumo
e experiéncia extraordinaria. Além disso, foram identificados dois fatores essenciais a
experiéncia no Outback: socializacédo e qualidade. A combinacdo destes torna mais
provavel que a experiéncia percebida seja marcante. A seguir, esses dois fatores
foram analisados separadamente tendo em vista também o contexto excepcional

acarretado pela pandemia do coronavirus.

4.7.1. Socializagao

Percebeu-se que, em geral, a socializacao € algo relevante no consumo dos
entrevistados no Outback. Todos os participantes afirmaram que tém preferéncia de
frequentar ou pedir delivery pelo menos em dupla, até em virtude das ocasifes em
gue o consumo geralmente ocorre (confraternizagdes, comemoragdes, reencontros,

etc.). Relacionado a isso, também foi mencionado que as préprias porcdes servidas
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no restaurante sao propicias ao compartilhamento. Embora haja a op¢do de pratos
executivos, os pratos servidos em porc¢des maiores Sao 0s que tem maior preferéncia
do publico.

Com relacdo ao preco, pode-se fazer comparacdes entre pratos unitarios e que
servem mais de uma pessoa, geralmente. Um prato que foi citado na maioria das
entrevistas, a Aussie Cheese Fries (fritas com cobertura de mix de queijos e bacon),
atualmente custa R$59,90 (OUTBACK, 2021) e geralmente € compartilhada. Outro
prato que chegou a ser mencionado é o Toowoomba Pasta (camardes, champignons,
ervas finas e servida com fettuccine refogado ao molho Alfredo), que € um prato
considerado unitario e custa os mesmos R$59,90. Assim, € natural associar o
consumo de pratos que servem mais pessoas a economia de precos.

Abaixo, exemplos relevantes trazidos a tona durantes as entrevistas:

“No Outback as por¢des sdo gigantescas, hdo € um restaurante que da pra ir
sozinho, mesmo que tenha os pratos individuais, € muito mais gostoso comer 0s
pratos em grupo.” — Entrevistado 3

“(Costumo frequentar) em grupo porque assim, acho que é um ambiente de
muita comida compatrtilhada (...).” — Entrevistado 1

As interagOes interpessoais profundas sédo pecgas chave para a concretizacao
de experiéncias extraordinarias (SCUSSEL, 2020). Contudo, ndo foi mencionada
nenhuma acédo particular do Outback que fomentasse o0 aspecto da socializacéo
durante a pandemia. Claro, houve uma limitacdo natural para encontros presenciais,
principalmente em meses mais criticos da pandemia, porém houve a oportunidade de
se explorar o consumo digital de maneira mais eficiente e inovadora para acompanhar

0 momento extraordinario causado pelo novo coronavirus.

4.7.2. Qualidade

Outro elemento que foi identificado na andlise das entrevistas como um fator
relevante é a qualidade de produtos e servigos. Ficou claro que a frequéncia de
consumo no Outback n&o é estritamente vinculada as ocasifes que a propiciam, mas
também pelo alto padrdo percebido do que a rede se prop0e a oferecer. Todos 0s
participantes citaram pelo menos um prato pelo qual valeria a pena frequentar ou pedir

no Outback, além da exceléncia no atendimento. Seguem exemplos pertinentes:
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“Hoje em dia o que me faz escolher o Outback a outros restaurantes é o cardapio.
O cardéapio do Outback eu acho muito gostoso, € eu acho o tempero deles muito bom
e inclusive um dos meus restaurantes favoritos.” — Entrevistado 6

“(...) a qualidade eu acho muito boa assim, desses restaurantes assim mais, que
proporcionam experiéncias né, assim acho que esse do Outback ele € um dos
melhores da minha opinido o gosto, a comida é muito boa e o preco também ele néao
€ ndo é tdo assim caro quanto restaurantes mais requintados entdo acaba que vira
um match de precgo e qualidade muito bom.” — Entrevistado 1

“(O que néo pode faltar?) A batatinha, perfeita, e nossa, uma coisa que eu amo

muito € aquela sobremesa que é de nozes, perfeita.” — Entrevistado 3

Contudo, ao se comparar as experiéncias presenciais e por delivery, ha aspectos
que ndo agradam tanto nesse segundo. Foi relatado que presencialmente € mais
“gostoso”, a temperatura e a textura da comida s&o mais agradaveis, que as porgdes
sdo maiores e ha pratos que estdo no cardapio das unidades presenciais, mas nao
estdo disponiveis para delivery, como € o caso da Aussie Cheese Fries.

Retomando as distingdes feitas por Scussel (2020), uma das caracteristicas da
experiéncia de consumo é que a relacdo com a satisfacdo se da por meio da
percepc¢ao dos atributos funcionais dos produtos ou servi¢cos. Nesse caso, ainda que
o Outback seja uma opcao considerada boa ao se pedir via delivery, a avaliacao foi
prejudicada por aspectos que ndo séo, ou ndo podem ser, oferecidos da mesma forma

como se é feito na experiéncia presencial.

5. CONCLUSAO

5.1. CONTRIBUICAO TEORICA

Diante do exposto anteriormente, p6de-se concluir que ndo foram identificados
elementos suficientes que para que se classifigue o consumo no Outback Steakhouse
durante a pandemia do coronavirus como uma experiéncia extraordinaria,
conceitualmente. Nao ha como afirmar, por exemplo, que houve imersdo na
experiéncia, superacao de limites e desafios (que, durante a pandemia, foram varios)
nem o fortalecimento do engajamento da comunidade consumidora, todos elementos

que constroem o conceito de experiéncia extraordinaria (SCUSSEL, 2020).
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Além disso, dados os dois principais pontos extraidos, socializa¢éo e qualidade, a
modalidade que melhor consegue entregar a experiéncia de consumo esperada é a
presencial, atualmente. Isso porque é dessa forma que o Outback consegue
maximizar o valor percebido por seus consumidores, considerando valor, segundo

Kotler e Keller (2012), a combinagéao de qualidade, servico e preco.

Figura 4 - Relagdo entre os principais elementos extraidos dos discursos

Fonte: Autor

5.2. SUGESTOES GERENCIAIS

A nivel de sugestéo, sem entrar profundamente no mérito da viabilidade, uma a¢éo
a ser considerada € a criacdo de grupos virtuais em que 0s participantes escolhem
pelo menos dois pratos do Outback preferidos. A plataforma usada selecionaria
aleatoriamente pares de pessoas desse grupo e um consumidor escolheria uma das
opcOes de pratos preferidos do seu par para envia-lo. Assim, haveria uma expectativa
em torno que qual prato as pessoas do grupo receberiam de seus amigos ou
familiares, além de o Outback vender um volume grande de por¢des por grupo.

A pandemia que se iniciou em 2020 imp0ds diversos desafios a sociedade no
mundo todo, surgindo novas maneiras de se consumir, habitos de compra e maneiras
de se relacionar, como um todo. Saber lidar com isso da melhor forma é importante
tanto para o contexto do coronavirus, que hoje se ameniza, quanto para outras

situacOes de excecao, marcadas pela excepcionalidade.
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APENDICE

Apéndice A - Roteiro de entrevista

Perguntas demograficas:

Idade;
Sexo;

Bairro do Rio de Janeiro;

Perguntas especificas:

Com que frequéncia vocé ia a uma unidade Outback antes da pandemia?
Com que frequéncia vocé ia/vai a uma unidade Outback durante a pandemia?
Em quais ocasifes/situacdes vocé costuma frequentar o Outback
presencialmente?

Vocé frequenta o Outback geralmente em grupo ou sozinho? Por qué?

Em quais ocasifes/situacdes vocé costuma pedir/pediria comida no Outback
por delivery?

Para vocé, a experiéncia de se pedir um delivery no Outback seria
semelhante a de uma visita presencial?

O que te faz escolher o Outback e ndo outros restaurantes?

Se o0 Outback fosse um membro de familia, qual seria? Por qué?

Quando o assunto é Outback, o que nao pode faltar?



