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O problema

O sgundo capitulo desta tese de Doutorado apresenta, depois de uma breve
apresentacdo, o problema a ser tratado pela pesquisa, ressatando-se a importancia
de = gorofundar 0 estudo da experiéncia relaciond entre consumidores e
prestadores de servicos com a iluminacdo nos ambientes fiscos que as empresas
oferecem aos mercados compradores.

O capitulo contextudiza 0 estudo e modra adguns caminhos pdos quas a
pesquisa podera fazer avancar 0 conhecimento em Marketing de Servigos.
Dissarta-se acerca da demarcacdo cientifica adotada para o trabalho, assm como
sobre seus objetivos, argumentase que a orientagdo epistemoldgica pretendida
ndo comporta a formulacdo de hipGteses de pesquisa; delimitase 0 escopo de

estudos e, findmente, defende-se a relevancia da pesquisa.

2.1.
Contextualizacédo

O edtudo dos momentos de relacionamento interativo entre os clientes e a
empresa prestadora de servicos (Carvalho & Squeira, 2000; Johns, 1999,
Lovdock & Wright, 2001; Zethaml & Bitner, 1996, 2003) vem ganhando o
interesse crescente dos académicos de Marketing. A observacdo das “horas da
verdade’ (Carlzon, 1994) ou “momentos da oportunidade’ (Normann, 1993)
como microssituagdes em que a organizacdo tem a oportunidade de oferecer a seu
publico uma performance semehante a um espetéculo teatra (Grove & Fisk,
1992; Harris, Harris & Baron, 2001; Ligas & Coulter, 2001; Lovelock, 1995;
Motta, 2000; Sherry et al., 2001; Solomon, 1998) constitui um campo de trabalho

cientifico especialmente interessante e promissor.
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A presente pesguisa propde explorar uma dentre as diversas vaiaves
dramatUrgicas do testro de servigos. o cen&io (Sherry et al., 2001; Tigre, 2002),
paticularmente a luz presente no ambiente da empresa, que s cré gudar a
expressar, a conduzir, a acentuar e a vaorizar as multiplas dimensdes vivenciais
da experiéncia tesiral que os consumidores tém com a organizacdo (Carvaho,
Motta& Carvaho, 2002; Motta, 2000).

A influéncia das fecilidades fiScas do ambiente de senicos nos processos
de compra e consumo durante os “momentos da verdade® (Carlzon, 1994,
Cavaho, 1998; Zeithaml, 1988) vem sendo reconhecida como fator importante
para diferenciacd0 mercadolégica (Berry & Parasuraman, 1995; Carvalho, Hemais
& Motta, 2001; Carvaho & Motta, 2000; De Wulf & Odekerken-Schroder, 2003;
Lam, 2001; McAlexander & Schouten, 1998; Otnes, 1998).

O dstema de marketing deve ser capaz de oferecer, como um beneficio em
S mesmo, ambientes agradavels e funcionals, nos quails 0s empregados e 0s
consumidores possam movimentar-se e sentir-se bem (Bitner, 1992; Wilkie &
Moore, 1999). O cenaio de uma loja de servico deve gudar a companhia a
influenciar o processo de decisdo de compras dos clientes, complementando suas
necessidades (Levy & Weitz, 2000).

O espetaculo do servigo (Carvaho, 1998) deve poder contar com um palco
amado por meio de ambientes fiscos que exdem vida cénica (Motta, 2000, p.
76): “a disposcao do paco é decisva na criacdo da (..) redidade dramética’
capaz de produzir dgnificado nainteragcéo entre clientes e prestadores de servicos.

A percepcéo do consumidor esta atenta para as caracteristicas do cenario
que possam afetar sua satisfacdo; todos os aspectos ambientais capazes de serem
detectados pelo aparelho sensorio, tais como temperatura, luz, odor, barulho,
mlsica, podem afetar a interacd dos clientes com a organizacdo e Sseus
funcion&rios (Bitner, 1992; Cavaho & Motta, 2000; Creighton, 1998; Holbrook,
2000; Oakes, 2000; Stohr, 1998; Wallendorf et al., 1998).

A preocupacdo organizacional com a criagdo de um ambiente de servigos
deve dboranger toda a pletora de variaveis que sgam capazes de modificar
comportamentos de  consumo. Tas elementos reuniriam fatores presentes ao
encontro de servicos que estariam gptos a fazer com que o0 consumidor resolvesse

permanecer ou sair do ambiente, explorar a loja, interagir com pessoas ou recursos
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da companhia ou modificar sua percepcdo da satisfacdo com a experiéncia do
sarvigo (Donovan & Rossiter, 1982; Foxdl & Greenley, 1999).

Contudo, mesmo tomando-se apenas a parte concreta, fisca ou tangivel
presente nas experiéncias de sarvicos, os efeitos reais do ambiente mercadolégico
continuam pouco explorados, inadequadamente conceituados (ver: Aubert-Game,
1997) e suas implicagbes nos comportamentos de compra carecem de
documentacdo cientifica, mesmo quando sGo considerados somente 0s eementos
fiscos dos cendrios. Os estudos dos espacos de servigos precisam, enfim, de mais
proposigies de instrumentdizacdo tedrica (Brown, Fisk & Bitner, 1994; Carvaho
& Motta, 2000, 2002b; Fernandes & Carvalho, 2002; Otnes, 1998; Sandikci &
Holt, 1998; Smintiras & Cadogan, 1996; Sweeney & Wyber, 2002).

No que diz respeito especificamente a questdo da iluminacdo, apesar da
evidenciacdo de sua importancia em diversas publicagbes académicas (por
exemplo: Bitner, 1992; Carvdho & Motta, 2000, 2002b; Carvalho, Motta &
Carvdho, 2002; Levy & Watz, 2000), dificilmente enfoca-se a rica variedade de
elementos que fazem da luz um dos estimulos ambientais com mais possibilidades
cognitivas, emocionais, funcionais e smbdlicas nos cenaios de servicos “Téo
eficaz no paco do servico como nos espetaculos artisticos’” (Motta, 2000, p. 80), a
forca dramética da luz parece s capaz de gerar a oportunidade de criar
movimentos gerencias dificilmente exeqlivels quando se utiliza quaquer outro
recurso do cenério.

Em congruéncia com linhas de pesquisa académica empreendidas em
estudos recentes, no sentido da investigagcdo do fenbmeno de servicos como
espetaculo teatral oferecido pela empresa aos consumidores (Carvalho & Squeira,
2000; Carvaho & Vergara, 2000; Motta, 2000), particularmente no que tange aos
cenarios fiscos do ambiente (Cavdho, Hemais & Motta, 2001; Carvaho &
Motta, 2000, 2002a), pretendeurse direcionar os esforcos de trabalho para a
guestéo do estimulo luminoso oferecido durante os “ momentas da oportunidade’.

As experiéncias dos consumidores em relagdo ao fendmeno da interagéo
com 0os recursos luminosos do ambiente da empresa de servicos — assm como as
vivéncias dos demais participantes dos encontros interativos de servicos — ainda
necesstam ser melhor compreendidas. A esséncia das significacbes atribuidas por
edes individuos agudlas experiéncias perceptuais também estd longe de ser
adequadamente explicada.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0014386/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0014386/CA

19

A proposta do presente estudo fenomenoldgico foi direcionada para ampliar
a compreensdo da dgnificacdo das experiéncias de interagdo com a iluminacdo
dos cen&ios de servicos para 0s participantes dos encontros de servigos. Em
termos mais amples, examine-se a problematizacdo a seguir: (1) pode-se observar
o fendbmeno de servicos como um espetaculo mercadol6gico; (2) neste espetéculo,
0 encontro entre 0 publico e a companhia tem lugar em um paco; (3) o paco de
servicos comporta um cendio, do qua faz pate a iluminacdo cénica; (4)
consumidores e prestadores de servico tém com a iluminacdo uma experiéncia
interativa; (5) que experiéncia é esta?

Sugere-se, portanto, que a desordem motivadora da pesquisa sga
caracterizada por meio da investigagdo exploratdria de possivels respostas para a
seguinte  inquigtacd: Como  se poderia compreender a esséncia das
significagBes atribuidas a experiéncia interativa socio-técnica com o recurso
da iluminacdo nos cenarios fisicos dos espetaculos mercadolégicos de

Servigos?

2.2.
Demarcacéao cientifica

O estudo de um fenbmeno complexo como aguele que e investigou nesta
pequisa demanda um  tralamento  multidimensond, interdisciplinar,
trangdisciplinar e interrdlaciond (Weil, D’Ambroso & Crema, 1993; Woodman,
Sawyer & Griffin, 1993). A demarcacdo cientifica (Demo, 1985) seguida para a
formalizacéo do trabalho de pesguisa tedrica, para a coleta e para a interpretacéo
dos dados, fugiu a tradicdo redista, objetiva e pogtivista do método hipotético-
dedutivo (Burrdl & Morgan, 1979; Godoy, 1995; Habermas, 1963; Lima, 1999;
Japiassu, 1999; Rocha & Ceretta, 1998; Vergara, 1989; Vieira, 2001).

Seguindo a concepcdo académica que anuncia uma nova era paa o
conhecimento da ciéncia do Marketing (Brown, 1997; Brownlie, 1997; Brownlie
et al., 1999; Casotti, 2001; Faria, 2001; Gummesson, 2002; Sherry, 2000; Sherry e
Schouten, 2002; Villardi, 2002; Woodruffe, 1997), propde-se uma pesguisa
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dinhada com o méodo fenomenoldgico-hermenéutico (Chaui, 2001; Creswell,
1998; Goulding, 1999; Jackson, 1996; Martins, 1994; Morse, 1994; Ray, 1994;
Seffy & Grimes, 1986; Willower, 1979) e amparada pela perspectiva
episemoldgica presente no conjunto de teorias identificadas com a ideologia pds
modernista (Alvesson &Deetz, 1999; Chia, 1995; Kilduff & Mehra, 1997;
Mahotra & Peterson, 2001).

A fenomenologia € um méodo subjetiviga de investigacdo cientifica
(Burrdl & Morgan, 1979), em que todos 0s pressupostos e julgamentos sG0
abandonados, permitindo que o0 conhecimento possa nascer da experiéncia do
pesquisador com a esséncia de seu objeto de pesquisa (Creswell, 1998; Fassnacht,
1982; Masni, 1989; Remenyi et al., 1998, Steffy & Grimes, 1986; Willower,
1979). Rgeitase a abordagem podtivista, a concretude, a preocupacdo
nomotética, a énfase quantitativa e a imagem do cientiga isolado e puramente
observador (Gomes, 1997; Thompson & Troester, 2002; Van Maanen, 1979).

O méodo fenomenolégico-hermenéutico — o estudo cientifico das
experiéncias humanas (Jackson, 1996; Van Manen, 1990) — descreve os
dgnificados das vivéncias experimentadas por determinados individuos em
relacd a um dado fendmeno que ocorre em um ambiente especifico (Creswell,
1998; Eccles, Hamilton & Elliott, 1999; Patton, 1990). A abordagem
fenomenoldgica ndo se preocupa em estudar objetos e atores sociais isolados, a
tarefa do pesquisador é buscar compreender como a redidade se constroi por meio
da experiéncia de pessoas envolvidas em determinada Situagdo, ou com um dado
fenbmeno. Como diria Heidegger (n: Morente, 1980, p. 310), € 0 “estar eu com
as coisas do mundo”.

O pesguisador fenomenoldgico amparase na assuncéo de que existe uma
essfncia relativa a experiéncia patilhada de um dado fendbmeno (Chaui, 2001,
lacobucci, 2001): as vivécias das pessoas devem ser capturadas, andisadas e
comparadas para que Sse possa, entéo, identificar as caracteriticas  essenciais e
comuns aguele fendmeno. Essncias referemse a0 sentido ided ou verdadeiro de
adguma coisa, propiciando um entendimento comum do fendmeno em exame. Séo
unidades de sentido visas por diferentes individuos nos mesmos aos,
representam as  unidades bascas de entendimento comum para qualquer

fenbmeno, aquilo sem o que o proprio fendmeno ndo pode ser pensado (Moreira,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0014386/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0014386/CA

21

2002). Neste sentido, um fenbmeno seria tudo aquilo que aparece, que se
manifesta ou que se revela (Bauer, 2002).

Quando a experiéncia vivida pelos participantes de determinado fendbmeno €&
crucid para o estudo cientifico daguele fendbmeno, h4 espaco para a pesguisa
fenomenoldgica (Durgee, 1987; Jackson, 1996; Masini, 1989; Moustakas, 1994).
Esta indicacdo, como se pode perceber, € propositalmente ampla. De fato, para
pensadores tais como Kant e Hegel, a experiéncia congtitui o ponto de inicio e de
vaidacdo do conhecimento: segundo os seguidores desta perspectiva, dentre os
quais dinhamse os adeptos da fenomenologia, ndo é possivel conhecer nada que
ndo se ache dentro da experiéncia e o conhecimento sera sempre o conhecimento
do mundo da aparéncia (Gomes, 1997).

Em virtude de seu foco na descricdo da experiéncia humana consciente
durante a vivéncia de sSituagbes sociais (Chaui, 2001; Desanti, 1976; Lévy &
Authier, 1995; Rede & Antiseri, 1991), a fenomenologia parece particularmente
interessante para examinar as percepcdes dos participantes de uma interacdo de
sarvigos (Carvadho & Vergara, 2002a; Churchill & Wertz, 1985; Goulding, 1999;
Lee & Vryza, 1994; Mattsson, 1994; Sherry, 1998; Thompson, Locander &
Pollio, 1989). Suas teorias sG0 derivadas de maneira indutiva, quando s&o
agregadas as padronizagbes permitidas pela interpretacdo dos dgnificados da
experiéncia (Gottdiener, 1994; Ichikawa & Santos, 2001; Moreira, 2002; Patton,
1990; Steffy & Grimes, 1986; Szmigin & Foxall, 2000; Van Manen, 1990).

Para evitar que a (e)producdo da teoria de Marketing de Servigos caminhe
na direcdo da mera “lavagem cerebrd”, os pesquisadores dessa area devem edtar
gptos a “agucar suas capacidades de obsarvacdo em modo indutivo, capturar o
conhecimento técito e as experiéncias’, que os habilitem a perceber a “verdadeira
histéria da vida’, buscando padrfes e congtruindo teorias que investiguem eventos
e atlvidades organizacionals de manera contextudizada (Gummesson, 2002, pp.
585-6, traducéo livre). O estudo das interagdes em contextos de servigos vem
sendo reconhecido como particularmente dificil e pouco produtivo quando Sfo
utilizadas as metodol ogias de pesquisa convencionais (Gilmore & Carson, 1996).

A pequisa fenomenoldgica, por outro lado, vem sendo gpontada como a
dterndiva mais adequada para o estudo de ambientes fisicos (Seamon, 1984) de
sarvicos e de vargo (Carvaho & Vergara, 2002a; Lee & Vryza, 1994; Schembri
& Sandberg, 2002; Sherry, 1995; 1998), em virtude de ser, provavelmente, aquela
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que melhor consegue capturar a esséncia da experiéncia interativa humana com os
ambientes (Baker, 1998, Zimmer & Golden, 1988). De acordo com Henri
Lefebvre e MerleauPonty, 0 espaco habitado pelos corpos humanos ndo pode ser
Viso como espaco abstrato ou como espaco forma; trata-se de espago vivencid e
deve necessariamente ser estudado sob a perspectiva fenomenolégica (Dade &
Burrell, 2002). A pesquisa da espacididade ndo deve concentrar-se em procurar
€30acos para o corpo, porém, ao contrario, descobrir 0 corpo No espaco.

Propbe-se, entdo, que as Stuagdes de compra e consumo sgjam vistas como
uma ingténcia da experiéncia vivencid humana (Allen, 2002; Holbrook, 2000;
Miranda & Arruda, 2002), e que as trocas que ocorrem nos ambientes do mercado
sgan andisadas sob uma  dtica naturdista, ndo-manipulativa,  holistica,
interacionigta e interpretativa (Gilmore & Carson, 1996; Mendonca, 2001; Patton,
1990; Pierson, 1962; Révillion, 2001; Vieiraet al., 2002a, 2002b; Villardi, 2002).

Embora sga muito dificil definir o conceito de pds-modernismo (Allan,
2000; Bauman, 1988; Creswell, 1998; Lengler, Vidra & Fachin, 2000; Soka &
Bricmont, 1999), sabe-se que esta abordagem epistemoldgica emergiu para o
interesse académico na area organizaciona por volta dos anos 1980 (Alvesson &
Deetz, 1999; Wood Jr., 1999). A epistemologia da pds-modernidade tem uma
Visdo de mundo congruente a perspectiva fenomenologica (Bauer, 2002): focdiza
a esséncia do fendmeno, buscando fortemente ndo deixar quaisquer eementos de
fora da andise — mesmo que estes ndo sgam centrais no discurso (Chia, 1995;
Lengler, Vidra& Fachin, 2000; O Shaughnessy, 1997).

A abordagem poésmodenisa do consumo vem sendo utilizada
freqlientemente para o estudo tedrico e para a compreensdo prética dos ambientes
fiscos de marketing (Aubet-Gamet & Cova, 1999; Featherstone, 1991;
Gottdiener, 1994, 1995, 1998; Kilduff & Mehra, 1997; Mahotra & Peterson,
2001). No que concerne a pesquisa em comportamento do consumidor,
redireciona seu foco para as StuagBes — ou rituas — de consumo e nas suas
vizinhangas fiscas, preocupando-se com a andise do complexo e virtudmente
imprevisivel processo de compra (Bazerman, 2001; Cova, 1997; Lengler &
Cavedon, 2001; Nicolao, 2002; Sheth, Mitta & Newman, 2001).

Pesguisadores pds-modernistas defendem a nocéo de que o marketing deve
procurar influenciar o consumidor ndo com produtos, mas com experiéncias e

vivéncias cuja esséncia sga a participagcéo (Cova, 1996; Currah, 2003; Goulding,
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2000; Holbrook, 2000; Moor, 2003; Pépece, 2000; Sheth, Mittd & Newman,
2001), visto que o cliente ndo pode ser reduzido a idéia de um dvo passivo a
mercé da geréncia.

Adota-se, outrossm, a compreensdo do consumidor como aor cultura
complexo (Firat & Venkatesh, 1995; Kozinets, 2001; Kumar, 1997; Otnes,
McGrath & Lowrey, 1995; Thompson & Troester, 2002; Woodruffe, 1997). O
fenbmeno do consumo também nd pode ser compreendido levando-se em
consderacdo agpenas vaiavels de natureza econbmica; deve-se  atentar,
igudmente, para variaveis sicio-culturais (Allen, 2002, Jame J, 2000; Jamd,
2003; Kozinets, 2001; Miranda & Arruda, 2002; Wolff, 2002).

Mantém-se o foco da atencdo, portanto, nos processos pelos quais signos e
imagens sd0 prodwzidos (Canevacci, 2001; Charon, 1995; Perez, 2002;
Rommetveit, 1981; Wolff, 2002) e, por conseguinte, no efeito que ees causam em
consumidores e produtores, 0 que concede importancia a semidtica como método
de pesguisa em Marketing, pela via do interacionsmo smbdlico (Baker, 1998;
Crawford, 2002; Gottdiener, 1994; Kilduff & Mehra, 1997, Mendonga, 2001,
Sherry, 1998; Soares, 2000), particularmente relevante quando estéo em jogo o
imagin&rio visud ou a imagética (Cavedon, 2001; Madhotra & Peterson, 2001,
Wolff, 2002), como para o caso da iluminacéo.

Duas outras questdes foram igudmente responsiveis pela dternativa da
abordagem pos-moderna do problema, principadmente no que tange a construcéo
do estudo de campo. O primeiro ponto é a preocupacdo dos pesquisadores pos-
modernistas com a visdo dos consumidores urbanos como membros de tribos que
vaorizan uma cultura prépria de consumo (Carvdho, Hemais & Motta, 2001,
Cova, 1996; Cova & Cova, 2002; Kozinets, 2001; Muniz & O Guinn, 2001,
Schouten & McAlexander, 1995; Thompson & Troester, 2002).

O segundo tépico diz respeito a énfase dos pds-modernistas no estudo das
Stuagbes especificas, locais e paticulaes em que s desenrola a acdo
organizacional (Chia, 1995; Faria, 2001; Faria & Guedes, 2000), privilegiando-se
as empresas nacionais (Alvesson & Deetz, 1999; Vergara, 2000b). Note-se que
congderar diferencas culturas (Cova & Cova, 2002; Jamal, 2003; Ross &
Slveira, 1999; Kozinets, 2001; Thompson, Pollio & Locander, 1994) é
determinante para uma €fetiva interpretacdo semidtica das experiéncias que 0s

consumidores tém com os ambientes de servicos (Baker, 1998; Mattsson, 1994).
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Cabe observar, adiciondmente, que as escolhas epistemoldgicas aqui
gpontadas ndo foram tomadas previamente peo pesquisador, 0 que poderia,
eventuamente, causr uma contaminacdo metodologica do  trabaho.  As
perspectivas da fenomenologia, da hermenéutica, do interacionismo smbdlico e
do pbés-modernismo surgiram ndo somente por conta da naureza da pergunta
problema (Patton, 1990; Yin, 1994), mas <obretudo a partir da revisdo
bibliogréfica inicid. Curiosamente, até 0 ano de 1998 tais abordagens eram
ecassas na producdo cientifica voltada para 0 estudo dos ambientes fisicos de
sarvigos a patir dagude ano, intendficando-se o aporte destas construgdes
tedricas do campo da Antropologia e da Semiologia para a Administracdo de
Marketing, transformaramse substanciamente as possibilidades de compreenséo
S0cio-técnica dos cenarios mercadol 0gicos.

Acredita-se que a convocagdo das perspectivas interpretativas e subjetivas
permitidas pelas posshbilidades interdisciplinar e transdisciplinar da pesquisa em
Marketing (Schembri & Sandberg, 2002; Serva & Jame Jr, 2001; Viera et al.,
2002b; Zaltman, 2000) sga eficiente para resguardar a pesquisa em relacéo ao
aerta dos académicos que acreditam que as abordagens puristas da mercadologia
S20 estéreis quando se trata de buscar compreender as complexas interacBes de
savicos (Brownlie & Saren, 1992; Robson & Rowe, 1997). Acata-se,
adiciondmente, a idéia de que os maiores avangos na disciplina do Marketing de
Servicos 2 ddo quando (1) a orientacd da pesquisa guarda forte inclinagdo
interdisciplinar, (2) existe condderavel interacdo entre académicos e gerentes, e
(3) 0 estudo considera perspectivas nercadologicas interculturais (Brown, Fisk &
Bitner, 1994; Cahill, 1996; Fenndl, 1985; Gilmore & Carson, 1996; Fisk, 1997;
Parker & Tavassoli, 2000; Stauss & Mang, 1999).

2.3.
Objetivos

A pexquisa foi norteada pelo objetivo principd de propiciar uma

compreens®o mais essencial da experiéncia interativa socio-técnica com 0 recurso
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ambiental da luz por consumidores e servidores nos cend&ios fisicos oferecidos

pela organizacéo durante o espetaculo mercadol 6gico de servigos.

No intuito de favorecer 0 cumprimento mas saisfatorio deste objetivo

ultimo, foram formulados dguns objetivos intermediaios (Vergara, 2000a),

destinados a melhor orientar o transcorrer dos trabahos de pesquisa Os trés

primeiros tépicos correspondem a etgpa de fundamentacdo tedrica da pesquisa,

enquanto que os trés pontos finais referemse ao trabaho empirico (Creswell,
1998; Yin, 1994).

1)

2)

3)

4)

5

6)

Retomar as discussOes das Stuaghes interativas em Marketing de
Servigos e da geréncia destes momentos orientada por meio de uma
perspectiva dramatdrgica;

Levantar adguns indicaivos de tratamento tedrico para a iluminagéo
ambiental eventudmente sugeridos por trabadhos de académicos que
ndo estéo diretamente identificados com a teoria da Adminisiracéo de
Empresas, notadamente, estudos em (ad) Fisca e Medicing (b)
Pscologia Ambientd, (c) Arquitetura e decoracdo de interiores, (d)
Antropologia e Semiologia do consumo e (€) Cenografia e encenacéo
testrd,;

Examinar a utilizacdo dos recursos de cenografia e luz para a criacdo
do fendbmeno teatrd de servicos e para as possiveis formas de contato
interativo entre espetacul o-empresa e publico-consumidores,

Identificar quais sBo 0s possivels dgnificados para o fendmeno das
experiéncias de interacdo com a iluminagdo, sob 0 ponto de vista dos
participantes;

Investigar quais sdo 0s temas subjacentes, os contextos recorrentes e as
edruturas semidticas universais que correspondem a esta visdo do
fenGmeno por aqueles que 0 experimentaram;

Detectar 0s aspectos dementares e comuns que facilitan uma

descricdo do Endmeno pela maneira como ele pode ser experimentado
pel os participantes.
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2.4.
A nado-formulacao de hipdteses

Padrfes convencionais de pesquisa empirica adotam, geralmente, esquemas
hipotéticos baseados em comprovagdo edtatistica associada ao experimentdismo
(Nicolao, 2002). No entanto, esta perspectiva ndo € a Unica possivel (Marconi &
Lakatos, 2000), e ndo se aplica em todas as &eas com 0 mesmo grau de
necessidade, sobretudo quando et em jogo O contexto impreciso da pesquisa
socid (Pirdgg, 1988; Thiollent, 1988).

A daboracdo de testes de hipdtese pode ser vista iguamente como uma
técnica edtatiica de gplicacdo redritiva, que impede uma compreensio integrada
do problema e que pode funcionar como entrave a criatividade do pesquisador e,
por este mesmo motivo, como restricdo ao exercicio do proprio espirito cientifico.
Segundo essa abordagem, pesquisadores em Marketing devem vaer-se de teorias
e modeos correntes com mais criatividade e gerar novas teorias, a0 invés de
meramente testar ou estender teorias existentes (Faria, 2002; Gummesson, 2002
O'Driscol & Murray, 1998; Wendey, 1995).

Nos estudos do comportamento do consumidor e das suas experiéncias de
compra, 0 Marketing parece apresentar dificuldades em atingir a compreensdo das
guestbes centrais desta forma particular de vivéncia humana (Bazerman, 2001,
Brownlie & Saren, 1992; Gummesson, 2001; Prus, 1991). Por conta de esfor¢os
em direcdo a critérios hegemdnicos de cientificismo (ver: Demo, 1985; Faria,
2002; Habermas, 1963; Japiassu, 1999; Popper, 1972), os pesquisadores da
disciplina parecem anda digantes de compreender a essncia de muitos
fenbmenos que se propuseram a investigar (Lee et al., 2002; O Shaughnessy,
1997). Os pOs-modernistas acreditam que — por conta da rejeicdo de visdes
classficadas como “dterndivas’ — a pesquisa em comportamento do consumidor
tenha esquecido dos personagens que ndo se encaixam na descricdo de um
determinado  “consumidor médio”, o qua sia norte-americano, branco,
heterossexual, protestante e de classe-média (Nicolao, 2002).

Uma vez que se prople, portanto, o abandono da orientacdo epistemoldgica
amparada na metodologia cientifica hipotético-dedutiva, ndo faz sentido para a
pesquisa a formulacéo e a experimentacdo de hipdteses (Allan, 2000; Lima, 1999,
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Patton, 1990; Pirdg, 1988; Yin, 1994). A perspectiva fenomenoldgica propde que
0 pesquisador se esforce para deixar de lado idéias preconcebidas (Masini, 1989,
Ray, 1994; Remenyi et al., 1998; Van Maanen, 1979; Van Manen, 1990).

A remocdo de assuncgles e a suspensdo dos pontos de vista estabelecidos
previamente em reacdo a0 fendmeno — processo chamado pea pesquisa
fenomenoldgica de epoche, que dgnifica “suspender o julgamento” ou “colocar
entre paréntess’ (Chaui, 2001; Desanti, 1976; Rede & Antiseri, 1991, Tapia,
1984) — é essencid paa a expeiéncia invedigdaiva A fenomenologia ndo
pressupde nem mesmo as descobertas ou as teorias da ciéncia 0 méodo exige que
0 pesquisador abra méo de suas crengas e juizos para explorar o fendmeno ta
como ee é dado a consciéncia dagueles que o vivenciaram (Moreira, 2002).

Enquanto a pesquisa académica adinhada com uma visio cartesana ou
postivista da ciéncia tem como enfoque a reducéo de um fendbmeno a dimensdes
quantitativas que aderem a leis e principios (Burel & Morgan, 1979; Habermas,
1963; Nicolao, 2002), a perspectiva fenomenolégica demanda de seus
pesquisadores uma descricdo  interpretativa do fendmeno  (Villardi, 2002). A
producdo tedrica ndo € edruturada a priori e sua légica ndo busca a
experimentacéo de padrdes (Eccles, Hamilton & Elliott, 1999; Fenndll, 1985). Ao
contrario, temse como base racional a construcdo de uma dinamica de pesquisa
focada na experiéncia interativa humana contada na primeira pessoa, para que se
possa visudizar padrdes extraidos do mundo dos sujeitos da pesquisa, a medida
que des emergem (Althaede & Johnson, 1994; Cahill, 1996; Churchill & Wertz,
1985; Ricoeur, 1984; Thompson, Locander & Pollio, 1989).

O desenvolvimento da Administracéo de Empresas como  disciplina
cientifica condrui-se a partir de um ssema de pensamento que defende que
todos os comportamentos podem ser reduzidos ou classificados em categorias e
variaveis controldvels, as quais prestamse a mensuragdo e a avaliacdo (Capra,
Seind-Rast & Matus, 2000; Watkins & King, 2002). Os adeptos da
fenomenologia acreditam, por outro lado, que 0 mundo pode ser modelado, porém
nd0 necessriamente em sentido matemético (passm Verissmo, 2003); um
modelo verba ou descritivo seria preferivel (Fenndll, 1985; Remenyi et al., 1998).

O pesquisador fenomenologico ndo deve preocupar-se em obter um modeo
smplificador da redidade, porém descobrir o “o mundo experencia que cada
pessoa toma como certo” (Bauer, 2002, p. 4), em oposicdo as representacoes
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idedlizadas pelos cientigas. O método fenomenoldgico também ndo edimula os
pesquisadores a encontrar uma verdade definitiva para seus problemas de estudo.
A fenomenologia € antes de tudo, uma abordagem inacabada;, o fendmeno
investigado sempre poderd s retomado e visto sob nova interpretacéo.
Diferentemente do méodo hipotético-dedutivo, a fenomenologia pressupde um
recomecar incessante, um enfoque que recusa cristalizagdes (Masini, 1989).

O problema de estudo explorado no presente trabaho apresenta as trés
caracterigticas principais capazes de estimular o abandono da tradicdo da ciéncia
classca em nome de uma abordagem quditativa (Creswell, 1998; Petton, 1990):
(1) as vaiaves ndo podem ser identificadas facilmente, (2) teorias ndo estéo
disponivels para explicar 0s comportamentos da populacdo estudada; e (3)
construgdes tedricas ainda precisam ser desenvolvidas.

As pexquisss em ambientes de sarvicos dinhadas com os métodos
cientificos dominantes ndo tém conseguido gerar mensuragdes capazes de abarcar
a gestalt do fendbmeno: o processo de mensuracdo € freglentemente incompleto,
os enfoques de estudo sBo demasiadamente estreitos e a testagem de hipdteses
torna-se complicada ou confusa (Goulding, 1999; Sherry, 1998; Zimmer &
Golden, 1988).

No que se refere especificamente ao problema da presente pesquisa, a
abordagem pdés-moderniga assume que o consumidor manifeta uma nitida
desordem em seus padrdes de compra, sendo dificil tentar prever seu
comportamento dentro da visdo cartesana (Brown, 1993; Casotti, 1998; Cova,
1997; Nicolao, 2002; Philips, 1995).

Ao invés de manter um foco rigido no consumidor e na formulacdo de
hipbteses para confirmar suas tendéncias comportamentais, a pesquisa pos
moderna do consumo deve concentrar-se nas Situagdes e rituais de compra e nos
seus cenarios fiscos (Bazerman, 2001), buscando ir dém das tentativas de
classficar os comportamentos em padronizactes preestabelecidas, para andisar 0
complexo e multidimensond processo de consumo (Casotti, 1999; Cova, 1997).
A lbgica formd cléssca seria de pouca vdia para lidar com conhecimentos cujas
caacterigicas s@o principdmente  informais e obtidess em dtuacdo de
comunicacdo interativa (Helgeson, 1994; Thiollent, 1988); o pesquisador néo
precisa, portanto, temer a questdo da imprecisio e nem deve acreditar que

processr  quditativamente a informagcdo obtida em dtuacdo de interacdo
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comunicaciond condtitui uma infracdo contra a ciéncia (Freitas & Janissek, 2000).
As mas importantes descobertas cientificas ndo nasceram da testagem de
hipGteses, uma vez que, para testar uma hipotese, 0 pesquisador ja deve ter uma
idéa bem precisa daquilo que esta prestes adescobrir (Ross & Hor-Meyll, 2001).

Muitas das grandes descobertas da ciéncia provavemente ndo teriam
acontecido s 0s pesquisadores tivessem seguido os paradigmas  cientificos
vigentes em suas épocas. Para 0 caso do postivismo logico — audmente
hegembnico (Viera et al., 2002b) — prevaece a doutrina centra da verificaco:
afirmagdes, hipoteses ou proposicdes sf0 relevantes gpenas e puderem  ser
empiricamente comprovadas. Acreditase, contudo, que mesmo as inferéncias
edtatisticas sfo relativas, uma vez que remetem a amostras de pessoas, estimulos,
vaiaveis observaves. Teorias s80 redtritas a épocas especificas e a contextos
peculiares (Firat & Venkatesh, 1995; Nicolao, 2002).

Por outro lado, ainda que ndo se pretendesse antecipar respostas prévias ao
problema de estudo (Ichikawa & Santos, 2001; Mills, 1982; Pirsg, 1988; Ray,
1994), esperava-se que a andise, a interpretacéo e a discussio dos resultados
obtidos no trabaho de campo permitissem que fossem sugeridas proposicdes para
eventudmente guiar o desenvolvimento de hiplteses tetédves em  futuros
trabalhos académicos identificados com o tema (Asker, Kumar & Day, 2001,
Allan, 2000; Creswdl, 1998; Sheth, Mittal & Newman, 2001). A confeccéo das
proposigies finais de um trabaho fenomenologico poderia ser vida, entdo, como
uma resposta a compreensdo do fendmeno que se desgja estudar.

Na pesgquisa ndo-podtivista, as proposicdes podem s tidas como
verdadeiras — independentemente da comprovacdo edatistica — enquanto forem
capazes de exprimir a complementaridede entre a experiéncia vivida peos
participantes de determinado fendbmeno e a representacdo dessa experiéncia por
meio dalinguagem (Nicolao, 2002; Riege, 2003).

Note-se que a redizacd de um estudo exploratdrio deve perseguir trés
objetivos (1) descobrir variaveis sgnificativas na Stuacdo; (2) desvendar relagtes
entre edtas variavels, e (3) preparar os aicerces para um eventua procedimento de
uma testagem mais rigorosa e mas ssemética de hipGteses ou de proposicies
(Fenndl, 1985; Kerlinger & Lee, 2000). A proposta fundamental da pesquisa
exploratoria € “buscar entender as razbes e motivagdes subentendidas para

determinadas atitudes e comportamentos das pessoas’ (Révillion, 2001, p. 2),
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sendo usada freqlentemente para produzir as proposicdes ou quase-hipoteses que
poderdo fomentar a continuidade — imediata ou a posteriori — daguele trabaho
académico (Botelho & Macera, 2001; Mazzon, 1978).

Uma das maiores contribuicdes da reflexéo fenomenoldgica para a ciéncia
seria exatamente 0 auxilio aos pesquisadores na formulagdo de problemas e na
construcdo de hipéteses (Gil, 1987). Cabe lembrar, contudo, que eventuas
inferéncias e generdizagbes destas quase-hipiteses — passagem da proposicéo de
falo para a proposicdo normativa — ndo oferecem garantia 16gico-formd
(Thiollent, 1988) e devem ter sua estruturacdo conduzida de acordo com critérios
cientificos rigorosamente daborados. Na fenomenologia, os resultados dos
estudos sf0 generdizavels em direco a0 estabelecimento de proposicdes tedricas,
ndo ao aproveitamento inferencia para populagdes ou para universos (Yin, 1994).

2.5.
Delimitacdo do estudo

O enfoque da pesquisa restringiu-se as empresas que se dedicam a prestacéo
de servicos aps consumidores individuais, agueles que se encontram no find da
cadeia de consumo (Kotler, 2000) e que tém recebido menos atencdo académica
do que merecem (Faria & Wendey, 2000). Dentre estas organizacOes, as lojas de
vargo s paticularmente carentes de pesquisas em relacdo aos encontros
interativos entre a empresa e clientes durante a satisfacdo das necessidades dos
seus consumidores (Baker, Grewad & Levy, 1992; Lemmink & Mattsson, 2002) e
estas companhias ganharam maior destague na parte prética da pesquisa.

Considerando-se as interages que tém ocasdo nas “horas da verdade’,
foram observadas mais detidamente as sStuagbes em que o recurso fisco da
iluminacd ambienta pode condituir-se em um diferencid importante (Carvaho,
Motta & Carvaho, 2002; Motta, 2000; Zwiebach, 2000) para a percepcéo da
experiéncia do servigo pelos consumidores.

O efeito de esimulos do cenaio no comportamento dos consumidores tem

como uma de suas mais importantes referéncias de pesquisa (Baker, Grewa &
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Levy, 1992; Lam, 2001; Fernandes & Carvalho, 2002) o modelo desenvolvido por
Baker (1986), que sugere trés dimensdes criticas para as ingdagles fiscas da

empresa de servicos, como mostraa Figura 1.

Figura 1: As trés dimensdes do ambiente de servicos

Fatores ambientais — elementos que formam o “pano de fundo” do
cendrio, tais como atemperatura, 0s sons, amusica, os cheiros e aluz

Fatores sociais — as pessoas que compdem o ambiente, 0 que inclui
tanto os consumidores quanto os funcionarios da companhia

Fatores de design — elementos funcionais e estéticos, como a
arquitetura, o estilo e olayout daloja

Fonte: Baker, 1986 (adaptacao livre)

A preocupacdo centra do problema da pesquisa exigiu que fosse mantido o
foco nos fatores ambientais, especiamente nos recursos luminosos — restritos ao
espectro visive pdo olho humano — do cendrio da empresa. Ainda assm, apesar
desta smplificacdo originada da necessidade de operacionaizagdo da pesquisa,
entende-se que a totdidade da experiéncia socio-técnica dos consumidores
durante suas interacbes com a loja de servicos O pode ser adequadamente
compreendida se forem consderados os demais fatores ambientais, bem como os
fatores sociais e os de design.

Cabe lembrar, no que tange a revisdo da literatura, que a tese ndo pretendeu,
em momento algum, abordar a questéo da iluminacdo por meio de um didogo
com pesquises dinhadas com as visdes dos ambientes fiScos empresarias
formadas a partir dos conhecidos “estudos Hawthorne” sobre a luz (Robbins,
2000; Rodrigues, Assmar & Jablonski, 2000; Serva & Jaime Jr, 2001). Entre 1927
e 1932, o projeto Hawthorne — que foi conduzido de acordo com os preceitos do
movimento conhecido como a Abordagem de Relagbes Humanas da Teoria Gerd
da Administracdo — obteve grande repercussio quando Elton Mayo, consultor da
equipe, desenvolveu pesquisss que envolviam os efeitos de mudangas na
iluminagdo na produtividade dos trabahadores. Rgeitando a premissa de que a
produtividade dos operadores é o principa fator decisivo para a prestacdo de um
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sevigo, a presente tese recusou contribuicBes cientifica em consondncia com o
pensamento de Mayo e de seus seguidores.

Ainda no que se refere ao referencia tedrico, ndo se desgou contemplar o
espetaculo de servigos de maneira congruente com aguela nocéo de espetaculo
proposta pela abordagem sociolégica do Simbolismo Organizaciona (Wood Jr,
2000). Em outras pdavras, 0 enfoque da pesquisa ndo comportou anaises
psicossociais sobre temas tais como espetacularizacdo da sociedade, manipulacdo
de impressOes, percepcdo teatra de comportamentos, mascaras socials ou
assuncdo de papés reacionas (Mangham & Overington, 1987; Wood Jr, 2000),
ainda que o autor do presente traba ho aprecie deveras esta di scussao.

O didogo da tese com as teorias teatrais foi sempre mediado pela
necessidade de se resolver um problema préprio de Marketing, para o qua talvez
e pudese contar, em adguns momentos, com uma perspectiva dramatlrgica (ver:
Ligas & Coulter, 2001). N&o se pode deixar de observar, todavia, que a met&ora
do teatro vem sendo bagtante criticada, principdmente em virtude de seu caraer
distanciado e contemplativo (Brasil, 2002).

Em relacdo a parte empirica, a pesquisa concentrou seu enfoque nas lojas de
savigos frequentadas por segmentos de mercado bem  definidos  ou,
preferencidmente, pelas tribos urbanas (Carvalho & Motta, 2002b; Cova, 1996;
1997; Muniz & O'Guinn, 2001) que exploram o0 cen&io por meio de um ambiente
temético (Creighton, 1998; Gottdiener, 1995; 1998). Mesmo que a geréncia da
loja ndo tivesse plena consciéncia da perspectiva dramatlrgica em  servigos
(Carvaho, 1998; Liges & Coulter, 2001; Motta, 2000), 0 pesquisador esforcouse
para detectar lojas em que estivessem presentes elementos teetrais sgnificativos, e
€m cujos cendrios ailuminacdo desempenhasse um papel importante.

Foram deixados de fora do estudo, portarto, ambientes de servicos que
goresentassem pelo menos uma das seguintes caracterigticas. (@) impossibilidade
de controle minimo da luz no cenario, como para 0 exemplo de um torneio de
vOle de praa disputado, a0 meio dia, em uma arena montada a0 ar livre;, (b)
imposshilidade de deeccdo de indicagbes minimas de uma teméica
mercadoldgica diferenciada no ambiente da loja, como ocorre, por exemplo, na
maior parte dos botequins de bera de cdcada, e (¢) impossbilidade de

rdlacionamento da fregliéncia dos consumidores na lgja a0 menos com um
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segmento de mercado bem definido, como seria 0 exemplo de um grande
supermercado.

2.6.
Relevancia da pesquisa

Néo exigem muites evidéncias cientificas acerca da influéncia da
iluminacd em ambientes de loja, anda que a experiéncia préica de aguns
arquitetos, designers e vargistas mostre, por exemplo, que um ambiente relaxado
pode ser conseguido com 0 uso de luzes brancas quentes (Levy & Weitz, 2000).
Os registros dos efeitos de dementos do ambiente de servigos tais como layout,
iluminacdo e cores contam com evidéncias puramente anedoticas (Donovan &
Rossiter, 1982), gpesar da importancia dos mecanismos visuais para 0S processos
de compra e consumo No vVargjo e em servigos (Janiszewsky, 1998).

No entanto, a iluminagdo continua merecendo pouca atencéo por parte dos
académicos de Marketing, que percebem a perssténcia de “avenidas’ de pesquisa
ainda ndo desbravadas para seu estudo sistemético (Baker, Grewa & Levy, 1992,
Bitner, 1992; Carvdho & Motta, 2000; Carvalho, Motta & Carvaho, 2002,
Donovan & Rossiter, 1982; Gottdiener, 1998; Oakes, 2000; Otnes, 1998; Sandikci
& Holt, 1998). Neste sentido, dém da importancia gerencid vinculada a
administracdo de um recurso que parece sr mais sgnificativo do que mostram as
poucas indicagbes documentais, 0 proprio pioneirismo académico da pesquisa ja
seriaum bom motivo para se proceder a0 seu estudo formalizado.

A contribuicdo trazida por uma utilizagdo estratégica da luz orientada para a
comunicacdo interativa com o mercado também pode sgnificar uma dternaiva
interessante sob 0s pontos de vida financero e operaciond. Um  investimento
neste recurso poderia ser mais vidvel e exeqlivel a curto prazo do que outros
procedimentos destinados a otimizar as “horas da verdade’, tas como os
treinamentos de pessod (Carvadho & Motta, 2000; Gorman, 1997). Modificar os
recursos de iluminacdo em um dado ambiente ndo cosuma exigir muito dinheiro
(Kohn, 1998; McCandless, 1958).
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A evolucdo das pesquisas envolvendo cenaios e iluminacdo confunde-se
com a confluéncia da Psicologia Ambientd e da Geografia Sociocultura (Baker,
1998; Knez, 2000; Sherry, 1998; Seamon, 1984). No find dos anos 1970,
académicos como Boyce (1981) concentraram-se em explorar a percepcao visua
da luz, abordando temas como as condigdes Gtimas de iluminag&o para o trabalho
ou 0 desconforto visud em aguns ambientes. Linhas complementares de pesquisa
dedicavamse a invesigar as variagbes provocadas pelo estimulo luminoso na
fisologia humana, como a secrecdo de hormdnios e as mudancas nos biorritmos.

A partir do find dos anos 1980, pesquisas paralelas comegaram a preocupar-
S com o0 impacto da luz nos mecanismos pscologicos que ndo fossem agueles
puramente perceptuas. No entanto, as linhas de pesquisa mas comuns
permanecem focadas no conhecimento das preferéncias individuais em relacéo a
liz (Butler & Biner, 1987) e poucos trabahos sugerem o exame dos efetos
psi col 6gicos da luz na cognicao e naemocao (Knez, 2000).

As pexquisass em Pscologia Ambienta  também  produziram  uma
condderdvel gama de conhecimento cientifico dedicado a0 exame da interacdo
entre o ambiente fisco e o comportamento humano em diversos cenarios
diferentes, tas como escritorios, fébricas, penitencidias, resdéncias.
Notadamente, entretanto, poucos estudos preocuparamse com o efeito dos
ambientes oferecidos pelas empresas de savicos nas  ditudes ou no
comportamento dos consumidores (Baker, 1998; Johns, 1999).

Quando se trata de pesguisa empirica com enfoque centrado exclusvamente
na luz, percebe-se uma caréncia ainda mais evidente, que sugere um campo de
estudos praticamente intocado (Carvaho, Motta & Carvalho, 2002). O trabaho de
Butler & Biner (1987), por exemplo, mostirou que a preferéncia individua por
niveis de intensdade na iluminacéo varia de acordo com as Stuagdes de consumo.
Baker e Cameron (1996) propuseram que consumidores a espera de um Sservigo
em uma sada com luzes de baixa intensdade estimam duracBes maiores do tempo
de espera do que clientes que esperam em sdas com iluminagdo mas intensa
Meer (1985) descobriu que luzes suaves tendem a criar uma disposicdo mais
relaxada nos consumidores do que luzes brilhantes. Baron, Rea & Danids (1992)
fdharam em demondrar os efetos diretos da luz no humor das pessoas no

ambiente, mas Knez (2000) obteve sucesso em estabelecer a relacdo entre emocao

e iluminagéo.
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Edtes parecem ser os trabahos mais dgnificativos, a maior parte das demais
contribuigbes académicas permanece na esfera tedrica ou engloba a iluminacdo
como uma das muitas partes de um ambiente de sarvicos mais amplo e
abrangente. Usuamente, estudos formais da luz no cen&io costumam atrdar-se a
investigagdo conjunta com outro demento do cen&io, como a musica por
exemplo (Baker, Grewd & Levy, 1992; Oakes, 2000).

Relagbes conceituais fortes entre as ciéncias humanas e o0s desenhos de
ambientes sf0 “ desesperadamente requisitadas’ (Sherry, 1998, p. 21). Existe uma
demanda evidente por trabalhos académicos capazes de expandir e melhorar as
investigagbes de possivels respostas dos consumidores a atmosfera criada pelas
disposicbes ambientais da organizacdo de servigos (Grossbart et al., 1990;
Sweeney & Wyber, 2002). Por outro lado, a necessdade de se separar, nos
estudos de comportamento do consumidor nos cen&ios de servigos, os efeitos da
iluminacdo dos outros dementos componentes do faor ambiente ja foi
mencionada agumas vezes, no entanto, como interessante oportunidade de
pesquisa (Baker, Grewa & Levy, 1992; Carvdho & Motta 2002b; Carvaho,
Motta & Carvalho, 2002). Existe uma lacuna na literatura de Marketing acerca da
relacdo entre os atributos de uma loja, a percepcéo de quaidade pelos clientes e 0
comportamento dos consumidores naguele ambiente (Erdem, Oumlil & Tuncalp,
1999; Sureshchandar, Rgjendran & Anantharaman, 2002).

No campo da prética, os préprios vargistas parecem iguamente reconhecer
a importancia dos ambientes de suas logjas, pois vém gastando consideréves
parcelas de seus orcamentos remodelando o interior e a gparéncia exterior de suas
empresas (ver: Gorman, 1997; Long, 1987; Ward, Barnes & Bitner, 1992).

Competicdo intensa e pouca oportunidade de diferenciar os produtos
vendidos estdo entre as forcas que vém conferindo as indalacfes fiscas das
empresass a importancia de demento fundamentd no marketing edratégico
(Baker, Berry & Parasuraman, 1988). No caso de marketing de servigos, em que
as dividades organizacionas invariavdmente acontecem em  um  cenaio
(Carvdho & Motta, 2000, 2002a, 2002b; Motta, 2000; Tigre, 2002; Zeithaml &
Bitner, 1996) que compreende diversos recursos fisicos fundamentais para as
interagbes da companhia com seus clientes (Berry & Parasuraman, 1995; Bitner,

1992), estes ambientes tém sua importancia estratégica dramaticamerte acrescida.
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O uso criativo do design fisico de ambientes de servicos pode gudar a dar
suporte a posicionamentos de ofertas da empresa, fomentar edtratégias de
segmentacdo e contribuir para os objetivos edtratégicos de marketing, tais como
atracéo e satisfacéo de clientes (Bitner, 1992). "O papd primordid das evidéncias
(fiscas do servico) é dar gpoio a edtratégia de marketing”, argumentam Berry &
Parasuraman (1995, p. 135).

O uso edratégico da iluminagdo dos ambientes de servigos pode vir a ser
uma arma formidavel para que a organizacdo possa e destacar N0 SseU Meio
compstitivo (Bitner, 1992; LaGiusa, Apfd & Miller, 1992; Trez & Luce, 2000,
2001; Underhill, 1999). Hartnett (1995) chega a classficar a iluminagdo como o
eemento mais critico no plangamento de um ambiente fiSco para servigos para o
consumidor find. A luz é um recurso fisco primordid cgpaz de definir as
qualidades fisicas, sensdrias e emocionais dos espagos disponiveis para a oferta de
savigos (Gorman, 1997). Lojas de servigos, em determinados segmentos de
mercado, vém passando por um processo frenético de reformulacdo de conceitos
arquitetonicos, que s traduz por “ampliacdo de esgpagos, edtilo minimaista,
iluminacdo caprichada (...) e poucas pegas em exposicao” (Moherdaui, 2001).

Por outro lado, o presente trabalho endossa a idéia de que a pesquisa do
comportamento do consumidor € especidmente relevante quando seus objetivos
estéo voltados mais para a geragdo de conhecimento acerca de determinado
fenbmeno do que para obter aumentos imediatos na lucratividade de empresas
(Holbrook, 1995).

Se o0s académicos de Marketing percebem a necessdade de se formar
conhecimentos cientificos utilizaveis tanto por estudiosos quanto pelos gerentes,
invesimentos sfo igudmente importantes para fomentar 0 surgimento de uma
teoria de Marketing de Servicos preocupada com problemas locais (Faria &
Wendey, 2000; Farias, Gois & Oliveira, 2000; Ross & Silveira, 1999; Urdan &
Rodrigues, 1998), o que confere interesse para uma pesquisa comprometida com a
investigacdo de organizagdes brasileiras (Nicolini, 2001).

A condrucéo de teorias € imprecindivel para 0 avanco da ciéncia (Lima,
1999). Na distiplina de Marketing, muitos pesquisadores parecem Vir
preocupando-s2  gpenas com 0 desenvolvimento de modeos edtatisticos,
mensuragies e testes de vaidade, sem conferir importéncia ao desenvolvimento

de novos concetos ou a incusdo de vaiaveis diferentes a0 corpo do
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conhecimento. Este fato contribui para a dificuldade de formulagdo de teorias de
comportamento  do consumidor, causando frustragbes no meio académico
braslero (Botdho & Macera, 2001). Paradoxalmente, estes mesmos académicos
incomodam-se igudmente com o0 desenvolvimento de estudos exploratérios na
areq, dificultando que o caminho naturd de pesquisa para a geracdo de inovagéo
tedrica sgatrilhado por jovens pesguisadores (Révillion, 2001).

Frente a esse contexto desafiador, conduziu-se a presente pesquisa ndo
somente em resposta ao problema de Marketing que motivou o esforgo cientifico,
como também em contribuiciio aos estudiosos que buscam trilhas epistemol Ogicas
menos convencionals — e portanto mais sUjeitas a riscos e criticas — para fazer

avancar o conhecimento.
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