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RESUMO

SANTOS, Jucimara Martins. Estudo das praticas dos freqiientadores do restaurante
Nutrinatural na perspectiva etnografica. 2008. 109p. Dissertagdo. Instituto de
Ciéncias Humanas e Sociais, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica,
RJ, 2008.

Nao comemos apenas quantidades de nutrientes e calorias para manter o funcionamento
corporal em nivel adequado: o ato de comer compreende, também, formas de expressdo
e afirmacdo de identidades sociais. Envolve a selecdo, as escolhas, as ocasides e os
rituais que podem ser organizados e classificados com vistas a compreender a dindmica
social que se desenrola na experiéncia humana do viver o dia-a-dia. Cultura e consumo,
assim, sdo processos interligados e indissocidveis e s6 faz sentido discuti-las dentro de
um esquema cultural especifico. O objetivo deste estudo de caso foi compreender os
processos que ocorrem no Restaurante Nutrinatural que estimularam, formal ou
informalmente, a retencdo e, logo, a fidelizagdo dos clientes. O locus da pesquisa foi o
restaurante de comida natural self service a quilo, Nutrinatural. Para desenvolver o
trabalho, precisamos contextualizar o /dcus do estudo e o municipio em que ele se
insere; descrever a estrutura e as formas de funcionamento do restaurante; identificar as
situagdes que levam os clientes a retornarem ao restaurante; compreender os niveis de
sociabilidade estabelecidos entre os clientes e os funcionarios, os clientes e as
proprietarias do restaurante. Optou-se por desenvolver um estudo de base qualitativa
com perspectiva etnografica através da co-visita didria ao restaurante. Esta co-visita se
deu de uma a duas vezes por semana em dias e hordrios diferentes. O relato foi
elaborado a partir da observagdo participativa e das conversas informais com os clientes
nos horérios de almogo, durante 11 meses (maio de 2007 a margo de 2008), e através de
entrevistas semi-estruturadas com 12 clientes que freqiientam o restaurante de forma
continua, e também com as proprietdrias. Os resultados foram classificados segundo o
principio de saturagdo em 05 categorias. Comprovou-se que a tonica para o processo de
fidelizacdo, no estudo, estd relacionada a sensacdo de estar em familia ao se fazer as
refeicdes no Restaurante Nutrinatural. A sociabilidade mostrou-se tdo importante quanto
a saudabilidade e o sabor.

Palavras-chave: Consumo de alimentos naturais, comportamento do cliente, etnografia,
fidelizagdo de clientes.



ABSTRACT

SANTOS, Jucimara Martins. Study practices of the restaurant Nutrinatural dead in
ethnographic perspective. 2008. 109p. Dissertation. Instituto de Ciéncias Humanas e
Sociais, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2008.

Not only eat quantities of nutrients and calories to keep the body functioning at an
appropriate level: the act of eating understands, too, forms of expression and affirmation
of social identities. It involves the selection, the choices, the occasions and rituals that
may be organized and classified in order to understand the social dynamics that takes
place in the human experience of living day to day. Culture and consumption, thus,
processes are interconnected and inseparable and only makes sense to discuss them
within a specific cultural scheme. The objective of this case study was to understand the
processes that occur in the restaurant that Nutrinatural stimulated, either formally or
informally, retention and hence the loyalty of customers . The locus of the research was
the natural food restaurant in the self-service kilo, Nutrinatural. To develop the work,
we need to contextualize the locus of the study and the city where he falls; describe the
structure and ways of operating the restaurant, identifying the situations that lead
customers to return to the restaurant; understand the levels of sociability established
between customers and employees, customers and the owners of the restaurant. We
chose to develop a study with the basic qualitative ethnographic perspective through co-
day visit to the restaurant. This co-trip took one to two times per week on different days
and times. The report was prepared from the participatory observation and informal
conversations with customers in time for lunch, for 11 months (May 2007 to March
2008), and through semi-structured interviews with 12 clients who attend the restaurant
so continuous, and also with the owners. The results were classified according to the
principle of saturation in 05 categories. It has been proved that the keynote to the
process of loyalty in the study, is related to the feeling of being in the family is doing
Nutrinatural meals in the restaurant. The sociability proved to be as important as the
health and flavor.

Key words: consumption of natural foods, customer behavior, ethnography, loyalty of
customers.
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I - INTRODUCAO

O habito de efetuar uma refeicio fora de casa tornou-se mais comum para uma
ampla parcela da populagio, especialmente da classe média urbana. O ato de comer fora
no Brasil encontra-se associado as transformacdes presentes na sociedade de modo geral
e vislumbradas no crescimento urbano, na expansdo industrial, na incorpora¢ido da mao-
de-obra feminina ao mercado de trabalho entre outros. Estas mudancas foram
presenciadas especialmente a partir da década de 1950. Até o final da década de 1970,
devido ao boom econdmico, presenciou-se esse comportamento tornar-se hdbito na
rotina dos individuos (COLLACO, 2003). Paralelamente observa-se o desenvolvimento
do fast food, associado também a urbanizagdo, a transformacao dos papéis da sociedade,
quando a mulher saiu de casa e transformou-se também em méao-de-obra, entre outros
fatores (THIOLENT, 1985' apud CASOTTI, 2002).

Porém esta mudanca da alimentagcdo anteriormente constantemente em feita em
casa para alimentacdo em restaurantes trouxe consigo uma série de questdes e
principalmente uma preocupagio especial com um ator: o consumidor. Segundo Casotti
(2002) o ato de comer, apesar de parecer simples, mundano, natural, ndo o é. Santos
(2008) cita que, na verdade, o ato de comer é recheado de ambigiiidades, conflitos e
complexidades. As elaboracdes atuais sobre o ato de comer compreendem formas de
expressdo e afirmacdo de identidades sociais para se inserir no centro do processo de
construcdo da prépria identidade. Garcia e Canesqui (2005) afirmam que ndo comemos
apenas quantidades de nutrientes e calorias para manter o funcionamento corporal em
nivel adequado. O ato de comer envolve sele¢do, escolhas, ocasides e rituais; imbrica-se
com a sociabilidade, com idéias e significados, com as interpretacdes de experi€ncias e
situacdes. Para serem comidos, ou comestiveis, os alimentos precisam ser elegiveis,
preferidos, selecionados e preparados ou processados pela culindria, e tudo isso é
matéria cultural.

Dai entende-se porque o estudo sobre o comportamento do consumidor de
alimentos € destaque na literatura tanto de Marketing quanto de Nutri¢do, Sociologia,
Antropologia e Psicologia. Isso se deve, em parte, a complexidade envolvida na relagéo

entre o individuo e o alimento. Mas néo se pode esquecer que estudar o comportamento

1 - THIOLENT, M. Critica Metodoldgica, Investigacdo Social e Enquete Operaria. SP: Polis, 1985
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deste consumidor de alimentos faz-se vital para a sobrevivéncia de um negdcio de
alimentacao.

Para Shelth, Mittal e Newman (2001) o comportamento do consumidor inclui
tanto as atividades fisicas quanto as mentais. As mentais sdo os julgamentos em relacéo
as adequacdes e inferéncias sobre a qualidade e uma marca de produto ou servigco e as
atividades fisicas incluem a visita a loja. Casotti (2002, 18) propde a metifora: “o
comportamento humano € um texto que requer interpretagdo e a0 mesmo tempo sugere
uma avaliagdo holistica inicial que reflita os preconceitos que a conduz”.

Entdo, poderiamos afirmar que, como um espaco de leitura, o comportamento do
consumidor abre-se para compreensdo e interpretagdo ao mesmo tempo em que permite
a apreensdo de visdes que partem de outros pressupostos. Miller (2002), por exemplo,
em sua pesquisa aponta que o ato de consumir ou comprar relaciona-se também com um
objetivo geral que transcende qualquer utilidade imediata, pois assume forma, ndo de
sujeito ou de objeto, mas aos valores os quais o individuo desejaria se dedicar.

Barbosa e Campbell (2006) declaram que ninguém come, bebe, dorme e veste de
maneira abstrata, pois toda atividade, independente da trivialidade e cotidianidade ou
seu carater excepcional ocorre sempre em um determinado esquema simbdlico que lhe
confere sentido e significado. E € neste sentido que cultura e consumo sao interligados e
indissocidveis, pois o processo de selecdo até o descarte de um produto ou servico sé
ocorre e faz sentido dentro de um esquema cultural especifico. Nas comunidades,
estabelecem-se diferencgas e refor¢cam-se similaridades a partir das quais se delimita as
relacdes sociais.

Para Mints (2001), no campo da alimentagdo do ponto de vista do consumidor
de alimentos, algumas terminologias podem ser especificadas: uso, preferéncia e gosto.
A prética revela o que comemos e a quantidade; a preferéncia refere-se a situacdo que
dita os critérios de escolha entre um ou mais alimentos e o gosto indica quais sdo os
alimentos que mais agradam ao paladar de um grupo ou pessoa. Segundo Garcia (2005)
podemos também entender por comportamento alimentar ndo apenas as praticas
observadas empiricamente (0 que comemos, quanto, como, quando, na companhia de
quem e onde), mas também os aspectos subjetivos que envolvem a alimentagdo: os
socioculturais e os psicoldgicos. Portanto faz-se necessdrio conhecer este consumidor,
este cliente.

Entdo, para atender bem o cliente € preciso em primeiro momento conhecé-lo ou

tentar compreendé-lo. Ha cliente de todos os tipos, que podem ser estudados a partir do

17



estilo de vida, das atividades que exercem, de suas opinides e interesses, personalidades,
comportamentos, sentimentos e valores (MARICATO, 2005). Segundo Rocha (2004) as
empresas devem utilizar a combinag@o de varios critérios para segmentar o mercado, de
modo a customizar os produtos que vai ofertar, suprindo as expectativas e as
necessidades dos clientes.

Como dito nos manuais de marketing, para que a empresa entdo desfrute de
sucesso € necessdrio, antes de tudo, uma tnica atividade: a valorizagdo do cliente.
Cliente satisfeito € mais do que dinheiro. A satisfacdo gera a lealdade do cliente, que ¢ a
espinha dorsal da organizacdo. Cliente satisfeito é o resultado do trabalho: direcdo e
empregados (MEZOMO, 2002). Segundo Maricato (2005), no ramo de bares e
restaurantes, a satisfacdo do cliente é essencial para a expansio ou mesmo a
sobrevivéncia do negdcio.

O objetivo de qualquer empreendimento € criar e manter clientes satisfeitos
(SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). Esta afirmativa toma mais relevancia quando
se trata de um empreendimento de alimentagdo. Arnaiz (2005) cita que a comida € hoje
um grande negdcio, em torno do qual se movem cifras arquimiliondrias, orientadas para
um incremento da producdo agricola, implementagdo do lucro e criagdo de diferentes
tipos de restaurantes. O Brasil estd focado na busca da lideranca mundial em
agroenergia e na oferta de alimentos. Segundo Zanatta (2008) o pais ja estd incluido
neste grupo de lideranga. Com isto o pafs compartilha discussdes de regras no nivel
internacional, em setores até entdo exclusivos aos paises desenvolvidos, sendo
reconhecido e respeitado por deter tecnologias suficientes para producdo de energia
limpa ao mesmo tempo em que supera sucessivos recordes na producdo de alimentos.
Este fato impacta o setor de refei¢do fora de casa que, segundo a ABRASEL (2008) foi
o item que mais influenciou a alta do Indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA)
no més de maio, com aumento acumulado de 6,43% e contribuicdo de 0,24 pontos
porcentual para a taxa acumulada no ano, segundo o IBGE (ABRASEL, 2008).

Porém, em vez de a empresa gastar dinheiro apenas divulgando seus produtos
por todo o mercado, melhor é investir na abordagem individual em uma fatia de
mercado especifica (PEPPERS e ROGERS, 1994). Apesar da diversidade e
complexidade que gira em torno do cliente, é necessdrio oferecer o servico que atenda a
este cliente com atendimento adaptado aos seus desejos, necessidades e caracteristicas

(MARICATO, 2005). Com a abertura do mercado que exige uma nova visao global dos
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negocios, uma estratégia que poderd garantir a sobrevivéncia e o sucesso das empresas é

maximizar a retencdo de seus clientes, mantendo-os fiéis (CARLINI JUNIOR, 2003).

Construir estratégias eficazes para reter a clientela ¢ um dos objetivos mais

almejados das empresas. No entanto, é espantoso que empresas com caracteristica de

micro-negocios familiares desenvolvam empiricamente tais principios, oferecendo uma

alimentacdo de qualidade num espago de relacionamento de qualidade. Esta é a

experi€ncia que nos propomos a relatar e analisar.

Quando se pretende compreender os motivos que levam as pessoas a serem fi€is

a uma empresa € necessdrio criar suportes tedricos em mais de um campo do

conhecimento. Por esta razdo, o estudo estd assim organizado:

z

Somos seres culturais - e como tal € necessdrio analisar os elementos
interferentes deste consumo através da andlise do ser humano como consumidor
com sua cultura direcionando os hébitos e preferéncias de consumo. A elei¢do
que um individuo faz diz respeito ao tipo de sociedade em que quer viver.
Comportamento do consumidor de alimentos - onde o0 modo de alimentar sempre
ultrapassa o ato de comer em si e se articula com outras dimensdes sociais e com
a identidade. Comer € antes de tudo um ritual: o alimento ultrapassa a barreia do
self e relaciona-se com as necessidades bdsicas do homem que sdo: afeto,
seguranca e alimento.

Comer sem perder tempo: exigéncias da contemporaneidade — atualmente as
pessoas estdo cada vez mais sem tempo para se alimentar. A possibilidade do
deslocamento das refei¢cdes de casa para estabelecimentos que comercializam
alimentos — restaurantes, lanchonetes, vendedores ambulantes, entre outros
mostra-se como a alternativa. O sistema de alimentacdo fast food modificou o
momento da refeicdo e todo o seu ritual, mudando seu significado.

Formacdo de lacos com o cliente: a possibilidade da fidelizagdo — com a
competicio de mercado cada vez mais acirrada e os clientes cada vez mais
exigentes, faz-se necessario nao somente conquistar novos clientes, mas garantir,
criar lagos com os clientes antigos. Mas ndo adianta pensar somente no lucro. E
necessdrio garantir que o cliente fique satisfeito. Criar lacos significa melhorar a
qualidade do servigo, visto que este € intangivel ao cliente, mas os produtos

oferecidos nio o sdo.
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e C(lientes insatisfeitos podem acontecer. Como cada ser humano é um, dotado de
sentimentos e expectativas distintas, nem sempre a empresa conseguira agradar a
todos. Mas este cliente insatisfeito pode se tornar um ponto negativo visto que
ndo aconselhard a empresa a ninguém, e mais, falard negativamente a muitas
pessoas.

e O restaurante como negécio: do espago para refeicdes para o lugar de encontro e
de refiigio — o restaurante € uma das instituicdes alimentares mais difundidas no
mundo. E um estabelecimento no qual, mediante pagamento, é possivel sentar-se
a mesa para comer fora de casa uma refeicdo trivial, sem preparagdo especial ou
viver um momento de imensa criagdo artistica Sua classificacdo é variada e
atende ao tipo de servigo, de alimentacdo servida, etc. O restaurante fast food,
também chamado de comida ripida apresenta vdarias subdivisdes dentre elas o
self service, Neste tipo que pode ser a quilo ou sem balanca se oferece comida
variada e o préprio cliente monta seu prato. E o mais difundido no pais.

e Porque falar em empreendedorismo em restaurantes — o sucesso de um
empreendimento estd relacionado a atributos e comportamentos de seus
empreendedores. A personalidade do empreendedor, ou seja, os seus valores e
comportamentos configurardo a imagem da empresa. Para entdo manter uma
empresa € necessdrio determinar qual serd o tipo de administragdo, no caso,
gestdo familiar; sua atuagdo, em especial a economia de servigos; o
planejamento do seu lay out; a formacdo da marca e a divulgacio do
empreendimento, como a propaganda boca-a-boca.

e Metodologia - onde se descreve todas as etapas do desenvolvimento do estudo.

e Estudo de caso — este item inicia com a descri¢do do 16cus da pesquisa e apds
sdo comentadas as categorias que foram encontradas durante as entrevistas e

conversas informais.
1.1 - Formulacio do Problema
Atualmente, a alimentac¢io chamada food service (fora de casa), no meio técnico

conhecido como alimentagcdo em restaurantes comerciais, estd cada vez mais

disseminada. Porém, se a criacdo de mais um restaurante no mercado pode ser simples,
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a sua manutencio no mercado ji ndo € tdo facil assim. Conquistar e manter a clientela
sdo atividades distintas que necessitam de empenho por parte da direcao.

O tema surgiu em fun¢do da formacdo de nutricionista desta pesquisadora e,
como tal, a preocupacido com a alimentag@o sempre foi a tdnica propulsora na busca por
op¢des mais sauddveis. Desta forma, também como freqiientadora do Restaurante
Nutrinatural, passei a me questionar qual (ais) fator (es) motivador (es) levaria(m)
aqueles clientes a também serem assiduos e fiéis a este restaurante. A divida persistia
também em relagdo as acdes e praticas utilizadas no Restaurante Nutrinatural que
levariam estes clientes e, inclusive a mim, a escolher o restaurante entre tantas outras
opcgoes.

A questdo entdo que levou ao desenvolvimento deste estudo foi qual a
influéncias dos elementos presentes no Restaurante Nutrinatural que afetam o

comportamento destes consumidores levando ao processo de fidelizagdo.

1.2 — Objetivos

1.2.1 - Objetivo geral
O objetivo geral deste estudo é:
e Compreender os processos que ocorrem no restaurante natural que estimulam,

formal ou informalmente, a fidelizacdo dos clientes.

1.2.2 - Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste estudo sdo:

Contextualizar o ldcus do estudo;

e Descrever a estrutura e as formas de funcionamento do restaurante;

Identificar as situacdes que levam os clientes a retornarem ao restaurante;
e Compreender os niveis de relacionamentos estabelecidos entre os clientes e os

funciondrios, os clientes e as proprietarias do restaurante;

Relacionar as préticas das proprietarias e funciondrios do restaurante que levam

ao desenvolvimento da fidelidade.

Elaborar descricdo dos achados da pesquisa conjugando observagdes com

analises teoricas.
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1.3 - Justificativa

A alimentacdo é necessidade bdsica para qualquer sociedade. Influencia a
qualidade de vida por ter relagio direta com a manutenc¢do, prevengdo e recuperagdo da
saide. A Nutricdo, por seu carater multidisciplinar, proporciona estudos como este, com
aplicabilidade organizacional e relacionada aos significados dos relacionamentos
sociais.

Este estudo procura direcionar seus resultados para a compreensdo efetiva da
importancia de acdes inspiradas no comportamento do consumidor seja no ambito da
vis@o antropoldgica ou mercadoldgica, no sentido da construcdo de estratégias de

manutencdo de clientes.

1.5 - Suposicao

Supde-se que o sucesso de um empreendimento estd relacionado a acdes e
comportamentos de seus empreendedores que visem, ndo somente o conhecimento do
negocio e demais elementos envolvidos no processo de gestdo empresarial, assim como
acoes voltadas para atender diretamente as necessidades e desejos dos consumidores. A
partir dai, buscou-se compreender os mecanismos utilizados pelas micro-empresas
familiares para cativar os clientes. Durante a elaboracdo do estudo, percebeu-se que tais
mecanismos podem ndo ser gerados através das técnicas e ferramentas do marketing,
mas por via das formas culturais de convivio das familias extensivas aos negdcios.

Tais pressupostos formam os pilares deste estudo.
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II - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 — Somos Seres Culturais - “Gosto daqui. Aqui encontro meus amigos” Jo.

O ser humano consome e este € o ato natural de existir na civilizacdo atual,
regido pela cultura do grupo. Suas motivagdes para a busca de determinadas ambicdes,
para a conquista de determinados espacos, para a realizagdo pessoal e social
(KARSAKLIAN, 2004) nos imerge em diferentes redes culturais e sociais (BARBOSA,
2003).

Somos seres culturais e, por conta disso, podemos dizer que 0 comportamento
humano possa ser visto como um complexo de a¢des simbodlicas que geram a indagacdo
sobre sua importincia, o que estd sendo transmitido com a sua ocorréncia e através de
sua agéncia (GEERTZ, 1989). As pessoas sdo diferentes na sua infinddvel busca de
significados, levando a necessidade de interpretacio das informacdes coletadas
(CASOTTI, 2002).

Cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais, e isso ocorre
porque cada um possui uma ‘caixa preta’ diferente (COBRA, 1997). Rodrigues e Juppi
(2004) afirmam que as pessoas sdo diferentes umas das outras e necessitam alimentar-
se, vestir-se e até mesmo se divertirem. Estas sdo as diferencas que vao determinar seus
atos de compra e seus comportamentos em relag@o as outras no mercado de consumo.

Segundo Karsaklian (2004), € a personalidade do consumidor que diferencia o
gosto por determinados produtos ou servigos. Segundo o autor, dois sdo os valores que
norteiam o ser humano: valores centrais e situacionais. Rocha (2004) afirma que os
valores centrais sdo as crengas duradouras ligadas a personalidade e aprendidas com a
familia e com institui¢des como escola e igreja.

O consumidor tem percepcdo da realidade tdo diferenciada quanto temos da vida
e assim desenvolve relacdes positivas e negativas com relacdo a produtos, a propaganda,
as lojas, as pessoas e a tudo que parece dizer respeito a sua propria vida
(KARSAKLIAN, 2000). A percep¢do redunda em um modo de se ver a vida, é um
processo de interpretacdo e escolha dos estimulos que chegam (GIGLIO, 1996). E a
atitude seguinte € afetada por elementos cognitivos ou referentes ao seu conhecimento e

afetivos ou ligados aos seus sentimentos (ROCHA, 2004).
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Apesar disto, como ser social o consumidor tende a respeitar e até mesmo seguir
os lideres de opinido que apresentam grande credibilidade (KARSAKLIAN, 2004). A
influéncia dos formadores de opinidao ou grupos de referéncia é consciente e buscada
através de um processo de identificacdo da personalidade com valores e comportamento
semelhantes aos dos pertencentes do grupo; assim como procura se integrar sinalizando
semelhancas de comportamento através do uso dos mesmos produtos ou servigcos
(ROCHA, 2004). Este fato pode ser observado neste estudo, pois os entrevistados citam
a mudanga do hébito alimentar devido a influéncia de médicos, da familia, de amigos e
colegas ou mesmo apds leitura de revistas voltadas para a manutencio da sadde.

A variacdo de consumo também é ditada pela renda, que leva a diferentes
comportamentos. Associado ao estilo de vida observa-se que a renda, sozinha, ndo
explica a causa dos diferentes comportamentos sociais, mas que a forma como o
consumidor conduz sua vida (moda, viagens, inovagdes) tem impacto direto em suas
decisdes de compra (KARSAKLIAN, 2004). As mudancas nos padrdes de vida, como
unides instaveis, pessoas morando sozinhas, tém gerado uma maior procura por
produtos e servigos que proporcionem maior conforto e tranqiiilidade (RODRIGUES e
JUPI, 2004).

Considerando-se que o consumo € uma atividade coerente com as concepgdes
ideoldgicas das pessoas, pode-se prevé-lo desde que se encontre o foco do qual emana
tal coeréncia. Entdo se devem voltar os esforcos para a busca das concepgdes que
estruturam a vida das pessoas e como elas afetam o consumo de diferentes produtos e
servicos (BARBOSA, 2003). Mediante o estudo da cultura, das mais diversas varidveis
socio-culturais envolvidas no processo do consumo, possibilita-se a determinacdo e até
a antecipacdo de possiveis acdes e atitudes deste consumidor e de seu grupo social
(VILAS BOAS, BRITO e LEITE, 2006).

Apesar da perspectiva adotada por alguns autores ao considerar o consumo como
ato individual, ha defensores, como Douglas (1998, 94), por exemplo, que afirmam que
a cultura, e o consumo em particular, constituem o resultado de uma miriade de elei¢des
individuais, inicialmente ndo entre mercadorias, sendo entre tipos de relagdes. A eleicdo
que um individuo racional deve fazer diz respeito ao tipo de sociedade em que quer
viver.

Também Geertz (1989) trata o conceito de cultura seguindo a linhagem de
Weber, entendendo-a como processo: a cultura e sua andlise é uma teia que prende o

homem, sendo que o proprio homem a tece. Ou seja, a cultura é uma ciéncia
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interpretativa que vai a procura de significados. A cultura constitui os valores centrais
da pessoa, a base de sua formacdo (ROCHA, 2004) e anuncia as a¢des do individuo
consumidor (GEERTZ, 1989).

As alteragdes promovidas pela sociedade contemporédnea e o contato com outras
civilizacdes fazem com que as pessoas vao incorporando elementos de outras culturas e
vdo se adequando para que possam se integrar, formando assim seus préprios valores
pessoais (ROCHA, 2004). Santos (2008,33) define esta mudanga como o principio da
incorporacdo, onde os “homens registram seu pertencimento a uma cultura ou a um
grupo qualquer seja pela afirmacdo de sua especificidade ou pela diferenca em relacéo
aos outros”.

Segundo Giglio (1996), entende-se que a vida é escolher entre opgdes e estas
escolhas dependem dos planos e expectativas de vida. Desta selecdo surgem alternativos
comportamentos de consumo possiveis. O comportamento de consumo é definido pelas
atividades fisicas e mentais que resultam em decisdes e acdes, como por exemplo,
comprar e utilizar produtos e servi¢os, bem como pagar por eles (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001).

O consumo, como fato social, € capaz de gerar representagcdes coletivas sendo
refratdrio as interpretacdes que envolvem significados culturais e publicos. E preciso
enfatizar que, para estes autores, o consumo ¢ individual e o préprio termo —
comportamento do consumidor- revela uma tradicdo retificando o individuo como o
eixo a partir do qual se pensa o consumo (ROCHA e BARROS, 2004). No entanto, na
perspectiva de Casotti (2002), o estudo sobre o comportamento do consumidor lida com
gente e destaca a tendéncia dos seres humanos a procurar dar significado a suas vidas,
pois compartilham linguagem, sinais, objetos simbdlicos que conferem sentido a sua
existéncia.

Todas as estratégias de marketing entdo devem ir ao encontro dos sonhos ou
necessidades de consumo, do contririo ndo serdo bem-sucedidos (POSER, 2005).
Portanto a empresa deve se voltar para o relacionamento individualizado com seu
cliente, envolvendo-o e criando com ele, uma relagcéo de confianga e parceria (SILVA e
SILVA, 2006).

E necessdrio atingir as necessidades e desejos humanos. As necessidades sdo
tratadas como estados de caréncia que podem ser bdsicos, individuais ou sociais e,
quando sdo atendidas, o consumidor tentard adaptd-la a sua realidade a fim de se

satisfazer (SILVA e SILVA, 2006). Segundo Kotler (1998) os desejos satisfazem as
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necessidades. No entanto, afirmam Vilas Boas, Brito e Leite (2006) o consumo reflete
mais uma forma de pertencer a determinado grupo ou sociedade do que a satisfazer a

uma necessidade individual.

2.2 - Comportamentos do Consumidor de Alimentos — “Eu como de tudo!” L.

O modo de alimentar sempre ultrapassa o ato de comer em si e se articula com
outras dimensdes sociais e com a identidade (CANESQUI, 2005). Garcia (1997) afirma
que a alimentacdo estd envolvida com os mais diversos significados relacionados a um
contexto cultural. As praticas alimentares vdo dos procedimentos relacionados a
preparacdo do alimento ao seu consumo propriamente dito; a subjetividade faz parte de
tais processos assim como os elementos que moldam a identidade cultural, a condicdo
social, a religido, a memoria familiar, a época e as caracteristicas do modo de vida.

Ortiz? (1994) apud Garcia (1997) analisa a alimentacio sob a instancia cultural;
o ato de se alimentar é um pilar da identidade cultural que traduz a estabilidade do
grupo social. Devemos comer todos os dias, durante toda nossa vida; crescemos em
lugares especificos, cercados também de pessoas com hdbitos e crencas particulares.
Portanto, o que aprendemos sobre comida estd inserido em um corpo substantivo de
materiais culturais historicamente derivados. A comida e o comer assumem, assim, uma
posicdo central no aprendizado social por sua natureza vital e essencial, embora
rotineira (MINTZ, 2001).

O alimento é o combustivel de nosso corpo e sua ingestdo, apdés uma série de
combinagdes baseadas em diversas logicas de preferéncias, possibilidades de escolhas,
localizacdo e contexto que se concretizam no ato de comer. A condi¢do natural de
escolha do alimento, mediado pelas restri¢cdes culturais e pelos riscos, nos confronta
constantemente com o risco, com a inseguranga, a0 mesmo tempo em que delimita
fronteiras, revela diferencas (COLLACO, 2003). Diz do que gostamos, mas
principalmente do que ndo gostamos e daquilo que visualizamos como oportunidades
(DOUGLAS, 1998). Por isso, o ato de comer envolve uma profunda ambigiiidade nas

fronteiras corporais entre natureza e cultura. Tornamo-nos o que comemos, tanto no

2 - ORTIZ, R. Mundializacio e Cultura. 2 ed. SP: Brasiliense, 1994.

26



plano material como no imagindrio, atravessando a fronteira entre eu e o mundo.
Douglas (1998,65) corrobora o argumento, ao afirmar: “as questdes referentes ao gosto
se compreendem melhor em virtude dos juizos negativos. O discurso sobre o
desagraddvel e a feidra é mais revelador que o discurso sobre a beleza estética.”

Diferente de outras formas de consumo, o alimento atravessa a barreira do self
(SANTOS, 2008). Trata-se de um processo que pode gerar inseguranga ou medo, pois é
através do principio da incorporagdo que as qualidades atribuidas aos alimentos
penetram em nosso mundo interior, de acordo com nossos valores, idéias, concepgoes,
visdo de mundo (COLLACO, 2003).

O ato de comer é uma atividade humana central ndo s6 por sua freqiiéncia,
constante e necessdria, mas também porque cedo se torna a esfera onde se permite
alguma escolha individual (MINTZ, 2001). J4 o assunto “comer” € universal por
exceléncia. Tal ato se reveste tanto de um sentido pratico e necessirio, atendendo as
necessidades do corpo, como também simbdlico, embora os significados atribuidos néo
sejam compartilhados de modo equivalente, determinando o que se deve comer ou nio
(COLLACO, 2003). O interesse por estudar o hdbito alimentar se expande por amplas
fronteiras justamente por comer ser um ato de prazer. E também pode-se relacionar
como as trés necessidades bdsicas do homem se encontram entrelacadas: alimento,
seguranca e afeto (CASOTTTI, 2002). Miller (2002) em seu estudo mostrou que o ato de
comprar pode ser muitas coisas dentro de contextos diversos, sendo o ato de amor, o
central deles. Além de ser um ritual, o consumo de alimentos garante a continuidade e o
elo bioldgico entre os membros de uma famdilia.

Segundo Canesqui e Garcia (2005) a comida e o ato de comer sio prenhes de
significados, mas antes de tudo, comemos por necessidade vital e conforme o meio e a
sociedade em que vivemos, a forma como se organiza, como se produz e distribui os
alimentos. Comemos também de acordo com a distribui¢do da riqueza na sociedade, os
grupos e classes de pertencimento, marcados por diferencas, hierarquias, estilos e
modos de comer, influenciado por representacdes coletivas, imagindrios e crengas.

O comportamento alimentar ¢ complexo, incluindo determinantes externos e
internos ao sujeito. Estes determinantes vdo desde o gosto particular por certo alimento
até a influéncia dos fatores culturais (GARCIA, 1997). O comportamento relativo a
comida revela repetidamente a cultura em que cada um estd inserido. As atitudes em
relacdo a comida s@o normalmente aprendidas cedo, e sdo, em geral, inculcadas por

adultos afetivamente poderosos, como a relacdo pais-filhos, conferindo ao
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comportamento um poder sentimental duradouro (MINTZ, 2001). As escolhas
alimentares sdo inculcadas desde a infincia pelas sensagOes tdteis, gustativas e olfativas
sobre 0 que se come, tornando-se pouco permedveis a completa homogeneizacdo
imposta pela producdo e pela distribuicio massificadas (CANESQUI e GARCIA,
2005). O aprendizado que apresenta caracteristicas como requinte pessoal, destreza
manual, cooperagdo e compartilhamento, restrigdo e reciprocidade, é atribuido a
socializacdo alimentar das criancas por sociedades diferentes (MINTZ, 2001).

Os adultos, por sua vez, ja socializados dentro de certos padrdes alimentares,
vivem uma situacdo conflituosa entre comer aquilo que € apreciado em nossa cultura
(feijoada, costela, lingiiica, quindins, tortas, cerveja) e aquilo que é entendido como
saudavel (DANIEL e CRAVO, 2005). Com isto, os habitos alimentares podem mudar
inteiramente, mas a memoria e o peso do primeiro aprendizado alimentar e algumas das
formas sociais aprendidas através dele permanecem, talvez para sempre, na consciéncia
(MINTZ, 2001).

Segundo Mezomo (2002) quando hd necessidade de se mudar ou melhorar
héabitos alimentares, a educacdo para isto deve ser de forma paulatina. Uma alteracéo
brusca acarretard sérios problemas ao individuo, tanto organicos como psicoldgicos.

O acesso aos alimentos, na sociedade moderna, envolve principalmente as
politicas publica, econdmica, social agricola e agrdria. Assim, as praticas alimentares,
estabelecidas pela condi¢do de classe social engendram determinantes culturais e
psicossomdticos (GARCIA, 1997). E também se ressalta que a alimentagdo ndo € ato
solitirio, mas € atividade social, sempre envolve outras pessoas na producdo de
alimentos, em seu preparo e, sobretudo, na prépria comensalidade, ocasido para se criar
e manter formas ricas de sociabilidade (ROMANELLI, 2006).

Uma préitica cotidiana, como € a alimentacdo, inscreve-se no marco das
representacdes e de significados, com a finalidade de estabelecer categorias entre os
territérios, os agentes e os grupos sociais (HERNANDEZ, 2005). Comer é um objeto de
decisdo cotidiana que recai sobre a esfera do individuo que deve decidir com quem
comer, onde comer, o que comer ¢ quando comer. Cada individuo estabelece os seus
proprios critérios. A pluralidade de praticas alimentares que cada individuo pode adotar
estd estritamente relacionada com a ado¢do de um estilo de vida e uma maneira de
entender o mundo (SANTOS, 2008).

Para cada individuo a alimentag@o representa uma base que liga o mundo das

coisas ao mundo das idéias por meio de nossos atos. Assim, é também a base para nos
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relacionarmos com a realidade. A comida “entra” em cada ser humano. A intui¢do de
que se ¢, de alguma maneira substanciado — “encarnado” — a partir da comida que se
ingere pode, portanto, carregar consigo uma espécie de carga moral. Nossos corpos
podem ser considerados o resultado, o produto, de nosso cardter que, por sua vez, é
revelado pela maneira como comemos. (MINTZ, 2001).

Uma cultura alimentar € o resultado de um longo processo de aprendizagem que
se inicia no momento do nascimento e se consolida no contexto familiar e social. Por
essa razdo, € facil compreender que as diferengas na alimenta¢io podem ser vividas com
uma mescla de surpresa, estranheza, desconfianca e, em certos casos, repulsa
(HERNANDEZ, 2005).

Na realidade, o sistema produtivo em conjunto com o esquema simbdlico de
comestibilidade é o que coordena o que é comestivel ou ndo, e sua posicdo em
determinado sistema alimentar (COLLACO, 2003).

Segundo Maciel (2005) através da alimentacdo os grupos sociais marcam sua
distincdo, se reconhecem e se véem reconhecidos, ou seja, ¢ a maneira pela qual
constroem suas identidades sociais. As mudancas nos padrdes alimentares impostas pelo
ritmo de vida moderno e urbano condicionam em parte o comer ao determinar horarios,
distancias etc, mas ndo deixam de estar vinculadas as representacdes do comer pré-
existentes e que podem flexibilizar-se em contato com distintas varidveis (COLLACO,

2003).

2.3 - Comer sem Perder Tempo: exigéncias da contemporaneidade — “Nao da para

fazer comida em casa. Como fora todos os dias” Cr.

Segundo Garcia (2003), a comensalidade urbana contemporinea se caracteriza
pela escassez de tempo para o preparo e consumo de alimentos; pela presenca de
produtos gerados por novas técnicas de conservagio e de preparo, que agregam tempo e
trabalho; pelo vasto leque de itens alimentares; pelos deslocamentos das refeicdes de
casa para estabelecimentos que comercializam alimentos — restaurantes, lanchonetes,
vendedores ambulantes, entre outros. Ortigoza (1997) afirma que o sistema de
alimentacdo fast food modificou o momento da refeicdo e todo o seu ritual, mudando
seu significado. Confirmando esta afirmativa, como cita Garcia (1997), o
comportamento alimentar atual vem de encontro com as caracteristicas deste novo

modo de vida no meio urbano.
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A partir de sua disseminacao, o fast food impde seu ritmo ao tempo e ao espacgo
dedicados a alimentacdo, que passam a entrar em sintonia com as novas exigéncias da
sociedade. O hordrio dedicado as refeicdes € escasso e o ele entra nessa conjuntura de
um “novo tempo” no urbano (ORTIGOZA, 1997). Ressalte-se ainda o aspecto estético
da alimentagdo, presente na exposi¢do da comida a mesa, na riqueza de formas, cores,
odores, bem como a dimensdo erdtica de alimentos culturalmente classificados como
afrodisiacos, supostos estimulantes do desejo e do aprimoramento da performance
sexual (ROMANELLI, 2006).

Sahlins?® (1979) e Harris* (1987) apud Collago (2003) mostraram em seu estudo
0 que é bom para comer ou ndo. Harris defende que os alimentos tidos como “bons para
comer” sdo aqueles que reunem uma relacdo custo/beneficio adequada e sdo
privilegiados em fungdo das condigdes ecoldgicas presentes numa certa regido,
proporcionando as diretrizes do que é conveniente para o consumo. Discordando dessa
posicdo, Sahlins sustenta que € a ldgica simbdlica que organiza a demanda, ja que as
demais “qualidades” serdo agregadas posteriormente ao produto. Santos (2008) ja
afirma que o conceito de satide re-atualizado é tido ndo como um dado, mas uma tarefa
e a ado¢do de conjunto de comportamentos que define e a vida sauddvel. Dentro destes
comportamentos e atitudes estd a escolha pelos alimentos que irdo garantir a satde.

O ato de alimentar-se é sempre mediado por regras dietéticas, cujas origens e
finalidades sdo mudltiplas e elaboradas a partir de diversas formas de saber, como o
conhecimento cientifico, o senso comum, as religides, que criam interdicdes, para
excluir do carddpio alimentos considerados como nocivos (ROMANELLI, 2006).

Tantas pessoas no mundo inteiro ndo mais produzem o que consomem ou
consomem o que produzem, e tanta comida flui e em tal volume e velocidade, que a
unidade de producdo e consumo muitas vezes se perde ou se oculta. O consumo per
capita em economias em desenvolvimento, medido por calorias, aumentou
aproximadamente 27% desde a década de 60; espera-se que a melhora continue. Apenas

Para Arnaiz (2005) o consumidor atual converteu-se num individuo auténomo

em suas escolhas, substituindo as suas limitacdes sociais por condutas individuais: os

3 - SHLINS, M. Cultura e Razao Pratica. RJ: Zaahar Editores, 1979.
4 - HARRIS, M. Bueno para comer. Madri: Alianza Editorial, 1987.
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tempos, ritmos e companhias impdem-se com menos formalismos. A alimentacio e a
recuperagcdo oferecem a possibilidade de alimentar-se de todas as formas: sozinho ou

acompanhado, a qualquer hora, sem sentar-se a mesa.

2.4 - Formacao de Lacos com o Cliente: a Possibilidade da Fidelizacdo — “Eu s6

como aqui.” V.

Diante da concorréncia cada vez mais acirrada, os consumidores revelam a
necessidade de terem seus desejos plenamente atendidos. Ao perceberem que, de
alguma maneira o produto/servico ofertado por uma organiza¢do ndo lhes satisfaz,
procuram a organizacdo concorrente. Tal fendmeno torna a fidelizacdo de clientes um
tema complexo para os administradores preocupados com a continuidade da atividade
empresarial através das geracdes de clientes (GRZYBOVSKI e KLEIN, 2005).

No passado, os empresarios achavam que os clientes estavam garantidos. Nao
havia muitas fontes alternativas de suprimentos, todos os fornecedores prestavam
servicos igualmente deficientes ou o mercado crescia tdo rapido que as empresas nao se
preocupavam em satisfazer plenamente seus clientes porque sempre haveria novos
clientes para substituir aqueles que iam embora. Mas esta situagdo mudou (KOTLER,
1998). Com o crescente nivel de competitividade no mercado, a retencdo de clientes
passa a ser fundamental e o grande desafio € reconhecer os clientes que permanecem,
mostrando-lhes o quanto a empresa os estima por terem lhe conferido sua preferéncia.
No entanto, isso vai além da preocupacdo com a simples satisfacdo do cliente, pois, na
realidade, € um novo modo de pensar a respeito do que gera lucros e sobre a forma
como se deveriam fazer negécios (FERNANDES, 2003).

Mas pensar somente no lucro ndo é suficiente. E necessério que a empresa nio
venda um produto ou servi¢o apenas uma vez, o cliente precisa ser ouvido, entendido e
atendido. Cliente satisfeito € para sempre. Por isso, as empresa devem vender bem
desde a primeira vez, vendendo “qualidade” e monitorando as necessidades, os desejos
e os anseios dos clientes (MEZOMO, 2002). Quanto mais tempo uma empresa mantiver
um cliente leal, mais lucrativo esse cliente poderd vir a se tornar. E quanto mais tempo o
cliente comprar dessa empresa, mais dependente ele se tornard de seus produtos ou
servicos e menos suscetivel a ofertas com precos mais baixos de outras empresas

(MILAN e TREZ, 2005).
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Procurar aumentar a sua fatia de mercado significa vender a maior quantidade
possivel do seu produto para o maior nimero possivel de clientes. Voltar-se para a fatia
de clientes, por outro lado, significa assegurar-se de que cada cliente individual que
compra seu produto compra mais, s6 compra a sua marca e estd satisfeito com seu
produto, em vez de utilizar qualquer outro para a solugdo de seu problema (PEPPERS e
ROGERS, 1994).

Milan e Trez (2005), afirmam que a satisfacdo estd relacionada a uma transagao
ou compra especifica, tratando-a como um julgamento de avaliagdo, pds-compra, de
uma ocasido determinada. Entretanto, com enfoque cumulativo, Anderson, Fornell e
Lehmann® (1992) e Johnson e Fornell® (1991) definem satisfacdo de clientes como uma
avaliacdo global baseada em diversas experiéncias de compra e consumo ao longo do
tempo. Anderson e Fornell” (1994) também defendem que a satisfagdo é uma avalia¢io
continua a respeito da habilidade de uma marca em proporcionar os beneficios que o
cliente esteja buscando (MILAN e TREZ, 2005).

As caracteristicas do mercado competitivo implicam numa constante busca por
exceléncia em servigos e processos, intensificando cada vez mais o papel dos recursos
humanos na obtengdo de bons resultados (SILVA e SILVA, 2006).

Groonros (1995) reforga a idéia quando afirma que a qualidade é considerada
uma das palavras chaves para o sucesso. Boa qualidade percebida em um produto ou
servigo € quando a qualidade experimentada atende as expectativas do cliente. Segundo
Boss® (1993,5) apud Godinho (1999), a qualidade do servigco fornecido por uma
empresa se traduz pela satisfacdo de seus clientes.

A qualidade de produtos de uma empresa ¢ uma das chaves para o seu sucesso.
O cliente € influenciado por como ele recebe e por como vivencia o servico. Isto é
chamado de qualidade funcional ou real (GROONROS, 1995). No entanto, a qualidade

real de um produto ndo € a unica importincia: a idéia que o cliente faz do produto €, via

5 - ANDERSON, E. W. FORNELL, C.; LEHMANN, D.R. Perceived quality, customer
satisfaction,market share, and profitability. Working Paper, NQRC (National Quality Research
Center): The University of Michigan, 1992.

6 - JOHNSON, M. D.; FORNELL, C. A framework for comparing customer satisfaction across
individuals and product categories. Journal of Economic Psychology, v. 12, n. 2, p. 267-86, 1991.

7- ANDERSON, E. W.; FORNELL, C. A customer satisfaction research prospectus. In: RUST, R. T.;
OLIVER, R. L. (Eds.). Service quality: new directions in theory and practice. Thousand Oaks: Sage
Publications, p. 241-68, 1994.

8 - BOSS, Jean-Francois. Pourquoi la satisfaction des clients? Revue francaise du marketing, Paris, v.
4/5, n.144/145, p.5-27, 1993.
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de regra muito importante, quando ndo é a principal (COBRA, 1997). Kotler (1998)
argumenta que um negdcio deve ser visto como um processo de promogio da satisfacdo
do cliente, ndo um processo de producdo de bens. Os produtos sdo transitérios, mas as
necessidades bdsicas e os grupos de cliente duram para sempre. Hoje ja se sabe que a
satisfacdo do cliente é essencial para a expansdo ou mesmo para a sobrevivéncia do
negocio (MARICATO, 2005). Portanto, segundo a teoria do marketing, a satisfacdo é o
estado do cliente resultante do julgamento de compara¢do do desempenho de um
produto ou servico no nivel de suas expectativas, sendo funcdo desta diferenca.
Conseqiientemente, trés situagdes podem de fato aparecer: os desempenhos aquém
(descontentamento), no nivel (satisfacdo) ou além das expectativas (entusiasmo). Um
cliente forjara as suas aspiracdes a partir de experiéncias passadas, dos contatos com
outros clientes e das promessas dos vendedores e da propaganda (GODINHO, 1999).

Las Casas (1997) afirma que se deve saber a respeito dos clientes: o que
valorizam e o que querem em determinados momentos. Entdo, pesquisar a respeito da
satisfacdo dos clientes € uma tarefa fundamental para a gestdo das empresas, uma vez
que seu entendimento pode proporcionar uma avaliacio de desempenho sob a
perspectiva do cliente, indicando decisdes tanto estratégicas quanto operacionais que
venham influenciar no nivel de qualidade dos servi¢os prestados pela organizacio.
Outros beneficios identificados sdo: niveis mais elevados de satisfagdo que podem levar
a maior retencdo e lealdade de clientes e, com o aumento da lealdade, a satisfacdo de
clientes pode ajudar a assegurar receitas. Além disso, estimula a reducdo da elasticidade
de precos e minimiza a probabilidade de os clientes trocarem de fornecedor, caso haja
uma queda no nivel da qualidade (ANDERSON, FORNELL e RUSTg, 1997;
ANDERSON'’, 1998; ANDERSON E FORNELL', 1999 apud MILAN e TREZ,
2005).

9 - ANDERSON, E. W.; FORNELL, C.; RUST, R. T. Customer Satisfaction, productivity, and
profitability: differences between goods and services. Marketing Science, v. 16, n. 2, p. 129-45, 1997.

10 - ANDERSON, E. W. Customer satisfaction and word-of-mouth. NQRC (National Quality
Research Center): The University of Michigan, July 23, 1998.

11 - ANDERSON, E. W.; FORNELL, C. The customer satisfaction index as a leading indicator. In:
IACOBUCCI, D.; SWARTZ, T. (eds.). Handbook of services marketing and management . New
York:Sage Publications, 1999.
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O uso sistematizado das técnicas de marketing pode ajudar os gerentes dos
micro e pequenos negécios a melhor visualizarem as lacunas existentes entre as
necessidades do cliente e os atributos do produto oferecido. A auséncia de técnicas de
gestdo na rotina das empresas ou sua aplicacdo errdnea certamente contribui para o
insucesso do negécio (FERNANDES, 2003).

Ha varias formas de se avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma empresa
e esta avaliacdo deve ser periddica e através de questiondrios, o que pode ser bastante
varidvel. As perguntas devem ser adaptadas as necessidades da empresa. O importante,
segundo Las Casas (1997) é que haja uma coluna com o item a ser avaliado, outra para
ordem de importincia e outra ainda para a avaliacdo final dada pelo cliente que ja tenha
experimentado o servigo.

Reconhecendo a satisfacdo de clientes como uma medida de desempenho
organizacional o tema emerge como discussdo tendo em vista a necessidade premente
das empresas perenizarem seus negdécios, transformando seus clientes em importante
ativo, seja por meio de sua retencdo, seja por meio de sua lealdade (MILAN e TREZ,
2005).

Operar um negocio buscando atender o cliente é administrar com visao de longo
prazo. Os administradores devem, portanto, orientar-se pelas varidveis que causam
impacto no processo de satisfacdo do cliente e buscar no marketing o respaldo para um
gerenciamento eficaz, produtivo e com possibilidade de perenizar o negécio
(FERNANDES, 2003). Segundo Carlini Jinior (2003) as empresas estdo percebendo
que mais que atrair novos clientes, € necessario reter clientes antigos, assim gerando a
lealdade.

Os efeitos da lealdade estdo relacionados com o ganho de participacdo no
mercado e a lucratividade sustentada. Isto se deve principalmente por motivos como:

e Estabelecer relacionamentos de longo prazo levar a manutengdo da receita da
empresa por tempos mais longos;
e A lealdade produz um aumento no volume das transagcdes dos clientes pela

repeticdo das compras (COHEN, 2006).

As empresas sabem que os programas de fidelizacdo, seja qual for a sua
amplitude, sdo considerados de extrema importancia na construg¢do de relacionamentos
estaveis e duradouros (OLIVEIRA et al, 2005). Fidelizar o cliente significa assegurar o

futuro da empresa. J4 se comprovou que ndo basta somente qualidade nos produtos
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ofertados, uma vez que isso, de alguma forma, todos os concorrentes as possuem. A
organizacdo que quiser manter seus clientes fiéis através das geragdes, que quiser ainda
que estes levem o nome da empresa de “boca a boca” e, por dltimo, a tenham em seu
imagindrio como sindnimo do produto/servi¢co ofertado, precisa, inicialmente, saber
qual imagem esses clientes tém da organizacdo (GRZYBOVSKI e KLEIN, 2005).

Manter clientes fiéis pode ser um desafio mesmo que se preste atengdo em
servicos de qualidade (KOTLER, HAYES, BLOOM, 2002). E manté-los deveria ser tao
natural para uma empresa quanto respirar para os seres humanos. Entretanto, muitas
empresas se encontram tdo voltadas para o esforco de atrair novos clientes que acabam
ndo investindo recursos na preservacdo dos relacionamentos pds-vendas, de longa
duracdo (SVIOKLA e SHAPIRO, 1995, XV).

A retencdo de clientes € a chave para o sucesso no mercado do novo milénio, a
qual € proposta como o componente mais importante para a consolidagdo da
participac@o de mercado da empresa, sendo direcionada, basicamente, pela satisfacdo do
cliente (FERNANDES, 2003). O desenvolvimento de clientes mais leais aumenta o
faturamento da empresa. Entretanto, esta precisa gastar para aumentar a lealdade de seus
consumidores. Aumentar essa lealdade serd mais rentdvel em algumas empresas do que
em outras (KOTLER, 1998).

Outro aspecto que merece destaque refere-se aos clientes satisfeitos e que sio
leais, pois eles apresentam a tendéncia de se engajar em propaganda boca a boca
favordvel para a empresa. Salienta-se que indicadores do tipo ‘“disposi¢do a
recomendar” e “recomendacdes a outros” sdo medidas amplamente utilizadas, na
pratica, para se avaliar o impacto global do nivel de satisfacdo do cliente. Assim como
acreditar que clientes satisfeitos sdo, obrigatoriamente, leais pode ser um engano
(ANDERSON, 1998'° apud MILAN e TREZ, 2005). Peppers e Rogers (1994) também
afirmam que os melhores clientes sdo aqueles que estio satisfeitos com o seu produto
ou servigo que o indicardo aos seus amigos ou colegas.

Os clientes mais satisfeitos com um produto recomendardo o produto para seus
amigos. Assim como o cliente cuja reclamacio recebe a devida atengdo colabora tanto
quanto o melhor cliente que paga mais caro para receber um servi¢o de primeira linha.
(PEPPERS e ROGERS, 1994). Las Casas (1997) reforca esta premissa dizendo que
clientes satisfeitos retornam ou indicam para outros, fazendo propaganda gratuita para a

empresa.
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A satisfacao e a insatisfacdo do cliente

A satisfacdo é o resultado do confronto de uma referéncia interna (intangivel)
com os beneficios/prejuizos propiciados por determinada transagdo e a0 mesmo tempo
pela avaliagdo resultante de que a experiéncia foi, no minimo, tdo boa como se supunha
que fosse. Este fato ndo é a emocdo em si, mas envolve a avaliacio de emocgdes
(CHAUVEL, 2000). As emogdes t€ém um papel fundamental na decisdo do consumidor.
Desde o final da década de 1980 estudos tém descrito a dimensionalidade e a influéncia
das emocdes na satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. Entretanto, em comparagio
com o processamento de informagdes e a pesquisa sobre processo de decisdo sabe-se
muito menos sobre o papel das emogdes no comportamento do consumidor (LARAN e
ROSSI, 2006).

Satisfacdo e insatisfagdo sdo influenciadas por estados emocionais distintos,
como alegria, alivio, interesse, excitagdo, prazer, tolerancia, tristeza, arrependimento,
ultraje e agitacio (OLIVER, 1997'% apud COHEN, 2006). Duas pessoas podem
declarar-se satisfeitas e estarem experimentando emogdes distintas: surpresa, interesse,
mas também orgulho, alivio, apego ou mesmo a paixdo. Igualmente, a insatisfagdo pode
comportar sentimentos que vdo da raiva a decepc¢do, passando pelo medo, vergonha,
culpa e irritacdo (CHAUVEL, 2000).

As empresas devem se preocupar com o nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos
clientes. A satisfacdo do cliente deve ser o objetivo para a empresa e também o fator
dominante do sucesso (CARLINI JUNIOR, 2003). Segundo Cohen (2006) do ponto de
vista do cliente, a satisfacdo pode ser um estado emocional desejado que reforce uma
experiéncia positiva de consumo. Quando a experiéncia € positiva, evita-se a
necessidade de reparacdo decorrente de um episodio negativo.

Chauvel (2000) afirma que a insatisfacdo é um ponto de partida para diversas
alternativas de comportamento. Esta posi¢do coaduna-se com os argumentos de Douglas
(1998) quando privilegia o exame daquilo que o consumidor ndo gosta. Para Carlini

Janior (2003) mais de 90% dos clientes insatisfeitos nao fardo esfor¢os para reclamar do

12 - OLIVER, R. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York:McGraw-Hill,
1997.
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produto ou servico; simplesmente ndo mais irdo procurar o concorrente. Portanto, este
cliente insatisfeito € mais prejudicial do que parece, pois ainda ird transmitir sua
frustracdo a outros vdrios clientes. O consumidor que reclama ou se queixa quebra a
regra da harmonia, perturba a paz e o equilibrio, que, em principio, devem reinar nas
relacdes sociais (CHAUVEL, 2000).

A visdo excessivamente prescritiva da empresa ao depositar seus esforcos
naquilo que acredita ser satisfatdrio para o consumidor pode esconder reais situagdes de
descontentamento, 0s quais passam imperceptiveis e, portanto, deixam de ser
gerenciados.

No tdpico seguinte, examinaremos o negécio dos restaurantes, as

potencialidades e riscos que se apresentam, considerando a conjuntura atual.

2.5 - O Restaurante como Negocio: do espaco para refeicoes para o lugar de
encontro e de refigio - “Barra Mansa tem muitos restaurantes self service, mas o

‘Nutri’ é um restaurante diferente > Ro.

Uma das institui¢des alimentares mais difundidas no mundo é a do restaurante. E
um estabelecimento no qual, mediante pagamento, é possivel sentar-se a mesa para
comer fora de casa uma refei¢ao trivial, sem preparagdo especial ou viver um momento
de imensa criacdo artistica (PITTE, 1996). Segundo Matos (2000), a definicdo de
restaurantes pelas Juntas Comerciais no Brasil é a de “estabelecimento comercial
destinado a produgdo, venda e servigos de alimentos e bebidas”. Os restaurantes atuam
como empresas comerciais e prestadoras de servigos. Comercializam matéria-prima
transformada ou nao no local e prestam atendimento a seus clientes.

As transformacdes no mundo contempordneo provocaram mudangas
significativas na alimentacdo e nos habitos alimentares da populagdo, que passaram a
utilizar cada vez menos a alimentagdo no lar. Essas mudangas foram ocasionadas por
fatores que perpassam a urbanizacdo, a industrializacdo, a profissionaliza¢do das
mulheres, a elevacdo do nivel de vida e de educacdo, a redu¢cdo do tempo para o preparo
e/ou consumo do alimento, entre outros fatores (ZANDONADI et al, 2007).

A presenca da mulher no mercado de trabalho foi marcante nos primérdios da
industrializacdo no Brasil, no século XIX. Nas tultimas décadas do século XX observa-
se a diversificacdo e a aparente irreversibilidade do processo de entrada das mulheres no

mercado de trabalho. Diversos fatores impulsionaram esse processo, mas podem-se citar
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a necessidade econdmica, a expansido do emprego assalariado regulamentado e a
alteracdo no padrdo de consumo com a presenca de novos produtos, expandindo o leque
de consumo familiar (GALEAZZI, 2001).

Este fato levou a necessidade de haver mudanca no comportamento do consumo
de alimentos devido ao menor tempo para preparar as refeicdes, ou seja, a necessidade
de um alimento rdpido e conveniente devido a presenca da mulher no mercado de
trabalho (CASOTTI, 2002).

Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes, ABRASEL, os
segmentos com produtos destinados a restaurantes cresceram 12,4% em 2006, o que
equivale a R$43,6 bilhdes gastos com comidas e bebidas. O Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) (2007), na Pesquisa Anual de Servigos (PAS) de 2005
estima que no segmento de servicos prestados as familias, 984 mil empresas pagaram
R$82,4 bilhdes. Nesse grupo, a atividade de maior destaque é a de servicos de
alimentacgdo, que representam 70,3% do ntiimero de empresas: concentram 62,3% da
receita operacional e, também, 57,8% da massa salarial. Ressalta-se que neste segmento
observa-se a menor remuneracio média entre todos os segmentos de servicos da
pesquisa: 1,5 salario-minimo (IBGE, 2007).

A histéria dos restaurantes no Brasil acompanha o nascimento da culindria
brasileira, resultado de uma interagdo da culindria portuguesa com a indigena, depois
mesclada a cozinha africana. Em 1850, com o incentivo da vinda dos europeus para
trabalhar na lavoura, a cozinha brasileira sofreu influéncia de outros povos que entraram
em nosso pais. Além de franceses e ingleses, havia também espanhéis, alemaes,
acorianos, suicos e italianos, entre outros (LEAL, 1984).

A industrializacdo do pds-guerra, a crescente urbanizacio, a profissionalizagio
das mulheres e a generaliza¢do do uso do carro, modificaram muito os modos de vida
no século XX. Nesse periodo também cresceu significativamente o nimero de refeicdes
feitas fora das casas (OLIVEIRA, 2006). Nos Estados Unidos, comegou a haver uma
procura cada vez maior pelas refei¢des do tipo fast food e self service, como também
por restaurantes que produziam alimentos em massa, como pizzarias. As cadeias de
restaurantes cresceram substancialmente (LEAL, 1984).

O setor de alimentacdo no Brasil, no final da década de 1950, era formado,
principalmente, por estabelecimentos familiares, como pensdes, confeitarias, cantinas e
tratorias, com servigcos personalizados. A maioria da populacdo fazia as refeicoes em

casa e o proletariado dos centros urbanos usava marmitas. No final 'dos anos 1950 e
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inicio dos anos 1960, proliferam com rapidez no Brasil, nos grandes centros, as
pizzarias e lanchonetes, ainda com uma estrutura administrativa bastante rudimentar
(FOOD, 2000 apud TOGNINI, 2000). Na segunda metade do século XX, a sociedade
brasileira passou por um intenso processo de transformagio devido ao desenvolvimento
industrial. Dentre as mudancgas, destacam-se os novos hdbitos sociais e a mudanga no
padrao de consumo alimentar (AKUTSU et al, 2005). Collago (2003) também confirma
este fato histdrico justificado pelas inovagdes que se desenrolaram na agricultura, na
industria, nos transportes, entre outros, proporcionando as bases para o surgimento de
vdrios restaurantes, servicos de entrega de comida pronta e outras tantas opgdes para
efetuar a alimentagdo longe de casa.

Nas duas ultimas décadas a vida no Brasil mudou em muitos aspectos. Em duas
ou trés geracdes tornou-se rapidamente uma sociedade predominantemente urbana. Os
padrdes de lazer e trabalho, alimentago e nutri¢do; saiude e doenga aproximaram-se dos
paises desenvolvidos. Em 1950, dos 50 milhdes de brasileiros, a maioria vivia na zona
rural, ja em 2003, de uma populacdo estimada em 176 milhdes de pessoas, mais de 82%
residiam em dreas urbanas (BRASIL, 2005). A grande transformagdo aconteceu nas
décadas de 1970 e 1980, quando, segundo o Censo Demografico de 1970, pela primeira
vez, a populacdo urbana brasileira ultrapassava a rural. Dos quase 94 milhdes de
brasileiros, 56% vivem nas cidades (TOGNINI, 2000). Continuando este processo de
transformacdo da populacdo brasileira, dados atuais do senso do IBGE (2007)
mostraram que somente 15,8% da populagdo brasileira ainda residem em &reas urbanas.

O setor de alimentagéo coletiva vem se tornando um mercado representativo na
economia mundial, o ritmo de vida moderno contribui significativamente para a
expansdo deste comércio. O niimero de refeicdes fora de casa ja é bastante significativo
em paises da Europa Ocidental e também nos Estados Unidos (MATOS, 2000). Estima-
se que, no Brasil, de cada cinco refei¢cdes uma ¢€ feita fora de casa, na Europa duas em
cada seis e, nos Estados Unidos, uma em cada duas. Esses nimeros indicam que ainda
pode haver um grande aumento e desenvolvimento dos estabelecimentos que produzem
alimentos para consumo imediato no pais (ARAUJO e CARDOSO, 2002).

Entdo se pode afirmar que essa urbanizacdo ripida desestruturou as formas
tradicionais de vida e impds um aumento de demanda na estrutura e nos servigos da
cidade (BRASIL, 2005). Segundo Herndndez (2005) o aumento do nivel de vida,

associado ao desenvolvimento do salério, assim como a evolugdo do lugar e do papel
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das mulheres, mudou o padrdo da sociedade de producdo doméstica alimentar para o
sistema de mercado.

A década de 1980 marca o inicio da proliferacdo de shoppings centers, € com
eles a difusdo de pracas de alimenta¢@o, o ambiente adequado para a expansdo das redes
de fast food, que até entdo eram regionais e tipicamente lojas de rua. O conceito de
padronizacdo do carddpio e atendimento rdpido, associado & garantia de higiene e
qualidade dos produtos, tem expansdo rdpida, por causa do tipo de vida agitado dos
centros urbanos (TOGNINI, 2000).

No inicio da década de 1990, com a abertura de mercado, houve um crescimento
considerdvel das importacdes de alimentos no Brasil. No periodo de 1992 a 1995 a
importacdo de produtos alimentares industrializados cresceu 409% (GARCIA, 2003).

Dados da Associacdo Brasileira da Indistria de Alimentos mostram que do
momento da implantagdo do Plano Real, em julho de 1994 até¢ 2001, houve um
crescimento de 190,7% dos setores de servigos de alimentagcdo e de 16,5% dos servigos
de alimentagéo fora do lar. O nimero de restaurantes comerciais no Brasil duplicou na
ultima década e movimentou R$5,2 bilhdes em 2001 (ZANDONADI et al, 2007).

Comer fora de casa tornou-se um hdébito tdo freqiiente que a expansdo do setor
do food service apresenta expressivos crescimentos desde 1995 e, pelas contas de
consultores da drea, as proje¢des sdo de mais e mais crescimento (FERRAZ, 2008).

Para Garcia (2003) durante o ultimo século dois movimentos acentuaram o
processo de mundializacdo: a diversificagdo de produtos e a passagem da cozinha
tradicional, com pratos tipicos, para uma cozinha industrial. E verdade que nas tltimas
duas décadas observou-se uma difusdo sem precedentes de novos alimentos e novos
sistemas de distribui¢do em todo o globo. A comida foi entdo um capitulo vital na
histéria do capitalismo, muito antes dos dias de hoje: como alimentar pessoas, € como
fazer dinheiro alimentando-as. No Brasil, no Caribe e mais tarde por toda parte, o
capitalismo tinha como alvo a satisfacdo de antigos desejos por novos meios e assim,
ajudou a fazer o mundo global, muito antes de nossos dias (MINTZ, 2001).

Saltando para eras mais recentes, segundo o Jornal do Brasil (2007) o restaurante
Couve Flor, na cidade do Rio de Janeiro, estabelecimento familiar situado no bairro da
Zona Sul, foi o precursor dos restaurantes self service de comida a quilo nesta regido da
cidade. Uma caracteristica deste estabelecimento € ndo ter “ar de fast food”: o ambiente
é aconchegante; e depois do almogo a sobremesa e vdrios cafezinhos prolongam o

tempo de permanéncia.
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Segundo Romanelli (2006) hoje se almoca principalmente com amigos, com
colegas, ou com desconhecidos que se sentam a mesa. E neste dltimo caso, segundo o
autor, a sociabilidade durante as refei¢des quase desaparece, mas pode ser momento
para dar inicio a conversacdo, mesmo que seja transitoria e limitada aquele instante.
Hernéndez (2005) afirma que a individualizagc@o crescente dos modos de vida leva a
uma desritualizacdo das refeicdes, refor¢ada pelas reducdes das influéncias religiosas e
morais, tendo como conseqii€éncia uma diminuicdo da importancia do convivio familiar
associado as refeicdes, pelo menos em uma das refei¢des diarias.

Os restaurantes sao locais onde as pessoas se encontram por diferentes razdes
(VENTURI, 2003). O desenvolvimento do hébito de "comer fora" pode ser analisado a
partir de duas perspectivas: a primeira enfoca o "comer fora" como atividade social; a
segunda, como uma necessidade imposta pelo modelo de forca de trabalho em que a
mulher passou a ter papel relevante (AKUTSU et al, 2005).

As mudancgas nos padrdes alimentares impostas pelo ritmo de vida moderno e
urbano condicionam em parte o comer a determinar hordrios, distincias etc
(COLLACO, 2003). Segundo Zandonadi et al (2007) a preferéncia dos consumidores
por refeicdes mais convenientes influenciou o mercado de alimentacdo coletiva, que
vem crescendo no mundo todo e no Brasil atende a mais de dois milhdes de
trabalhadores. Para Lippel (2002) esta modalidade vem ganhando uma parcela cada vez
maior de mercado em todo o pafs. Nota-se uma evolugdo em termos de oferta e
atendimento. Em funcdo da necessidade e conveniéncia também crescente da
populacdo, a qual atualmente trabalha de forma exaustiva, dependente de horérios, e que
ndo mais tem tempo para ir até em casa almocar, jantar, lanchar e até mesmo tomar café
pela manhd, devido também as distdncias e congestionamentos nas grandes cidades
principalmente.

Assim, estes estabelecimentos surgiram para atender as necessidades cotidianas
de amplos segmentos de consumidores, variando em suas apresentagdes para atender
diferentes parcelas do mercado. Apresentam também o mesmo processo produtivo,
porém variam em relagdo a elaboracdo de cardédpios, ao preco ofertado, bem como na
diversificacdo e quantidade de pratos quentes e frios (LIPPEL, 2002).

Um estudo da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL)
aponta que o faturamento do setor de food service cresceu 20% em 2006. Entre as
franquias de fast food, o aumento foi de 26%, de acordo com a Associa¢@o Brasileira de

Franchising (ABF, 2007).
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“O brasileiro passou a comer mais vezes fora de casa e o habito jd ndo é mais
exclusividade da populacdo dos grandes centros urbanos. Esse fator, com certeza,
contribui para o aumento no faturamento das redes de fast food e influencia todo o
setor, até mesmo a produgdo da indistria alimenticia.” (VECCHI, 2007 apud
GAZETA MERCANTIL, 2007).

O aumento no nimero de refei¢des servidas diariamente fora do lar passa dos
atuais 47 milhdes para 80 milhdes daqui a 10 anos no Brasil, enquanto que os 25% da
receita do brasileiro gasta com alimentacdo fora de casa saltard para 40%, o que
significa R$ 70 milhdes por ano, aproximadamente, circulando no mercado. O setor de
food service apresenta crescimento anual em torno de 15% e este ano pode fechar com
um faturamento em torno de R$ 100 bilhdes. Crescimento de quase trés vezes mais que

o Produto Interno Bruto (PIB) (FERRAZ, 2008).

2.5.1 - Classificacao dos restaurantes

Os negdcios de restaurantes, assim como a grande maioria de outros negdcios,
caracterizam-se por iniciarem de forma familiar e empirica. Geralmente sdo pequenas
unidades, algumas, com o tempo, evoluem e outras ndo (VENTURI, 2003).

Um dos desafios importantes é a questdo do foco para garantir padrdes
competitivos. A busca da eficiéncia na atividade principal traz ganhos de
competitividade. As empresas passam a diferenciar produtos e servicos a fim de
garantirem estratégia mercadologica que pode ser atingida através da focalizacdo no
mercado-alvo e no tipo de servi¢o apresentado (NEVES, CHADDAD e LAZZARINI,
2003).

Assim, segundo Fonseca (2000), varias sdo as op¢des e estilos dos restaurantes

que podem ser classificados da seguinte forma:

Quadro 01 - Classificagdo dos Restaurantes segundo Fonseca (2000).

TIPO CARACTERISTICAS

Tradicional

Carddpio extenso com preparacdo tradicional e aceitacdo geral. Serve a um publico
eclético. A decoragcdo é normalmente simples e as loucas sem muito luxo ou
sofisticacdo

Internacional

Na maioria, localizados em hotéis e possuem carddpios com preparacdes
reconhecidas e consagradas internacionalmente. O ambiente é decorado de forma
classica e sébria, com enxovais e baixelas de primeira linha, com mdusica e
eventualmente piano-bar. Apresentam uma excelente carta de vinhos.

Gastrondmico

Associacdo de um chef de cozinha de renome e um carddpio com grande
inventividade. Apresentam ambientes decorados de maneira muito elegante e com
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uma brigada de sala de cozinha bem treinada. Possui a figura do sommelier,
profissional responsavel pela carta de vinhos. Sempre de dimensdes reduzidas. O
chef esta sempre presente.

Especialidades Apresentam cardapios restritos dentro de uma especialidade, como comida baiana,
brasileira, grelhados, etc.

Grill Casa especializada em grelhados, a palavra vem do inglés que significa “grelha”.
Apresentam um ambiente aconchegante.

Choperias Sdo adaptagdes de braseries européias, porém servem-se petiscos ao invés de
comida. Nio diferenciam os ambientes. A rotatividade é baixa com consumo alto.

Tipicos Apresentam variacdes por pafs (Japonés, Alemdo, etc), por regido (Mineiro,
Romano, etc), por género (Pizzaria, Churrasco, etc). Além da culindria tipica existe
a preparacdo do ambiente de acordo com a cultura e habitos relacionados com a
proposta.

Fast Food Comida ripida, os produtos sdo vendidos de forma simples e descomplicada.

Coffee shop Sdo restaurantes com carddpios variados de facil preparacdo e apresentagdo.
Funcionam 24horas.

Self service Restaurantes de auto-servico. Reduz custos e aumenta a rapidez no servigo. Visa
clientes com limitagdo de tempo ou de or¢camento. Existe a modalidade comida por
quilo.

Coletividade Restaurantes situados em prédios ou complexos industriais € comerciais com o
intuito de oferecer alimentacdo para os funciondrios da respectiva empresa.

Catering Especializado em preparacdes de alimentos em meios de transporte com excegao
de navios. Exigem uma série de detalhes e preocupacdes.

Buffet Especializada no fornecimento de servicos de alimentacdo em domicilio ou em
lugar definido pelo cliente ou ainda em espago reservado para um evento
especifico.

Routisseries Casas de massas frescas ou italianas, que vendem pratos prontos e para viagem,

carnes assadas ou grelhadas, massas e molhos prontos.

Casas de cha

O servi¢o vai do mais simples com apenas chd e biscoito, até o mais requintado
com diversos chas, leite, chocolate, bolachas, torradas, bolos, tortas e salgados.
Ambiéncia colonial e clientela diversificada.

Docerias Variam muito de configuracdo, com lojas muito pequenas como quiosques ou
grandes lojas. Além de doces oferecem salgados que podem ser consumidos no
local.

Drugstore Designa um conjunto de drogarias/farmacia/casa de especiarias e snack-bar onde

se encontra de tudo. No Brasil surgiram com o nome de lojas de conveniéncia.

Casa de sucos e
vitaminas

Oferecem todo tipo de sucos, vitaminas e produtos a base de leite. Estd associado
ao comércio de frutas exéticas.

Fonte: Adaptado de Fonseca (2000).

Venturi (2003) cita ainda Grimal e Serra' (1997) que classificam as formas de

restaurantes conforme quadro 02.

13 — GRIMAL, J.; SERRA, R.V. Servicio de atencion al cliente em restauraciéon. Madri: Sintesis,

1997.
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Quadro 02 - Classificagfo de restaurantes segundo Grimal e Serra.

TIPO CARACTERISTICA

Buffet Oferece um servigco onde se sobre a mesa varias op¢des que o cliente ird eleger de
acordo com sua vontade.

Self service Também chamados de auto-servigo, servem para restaurantes, sorveterias e comida
rdpida.

Fast food Trata-se de um servico de alimentacdo rdpida, dentro ou fora de um local
especifico.

Drugstore Estabelecimento aberto durante a noite em que se oferecem vdrios produtos e
comida rapida.

Restaurante E um servico de alimentagdo que se complementa com um espetdculo de misica

ativo ou danca.

Take-away Trata-se de um servico de comida e bebida para se levar e consumir fora do
estabelecimento.

Servico de | Estabelecimento que oferece grande quantidade de alimentos a precos baixos e

coletividade para um grande nimero de pessoas.

Catering Sdo servicos de alimentacdo para atender o transporte aéreo, o terrestre € o
ferrovidrio.

Franquias Modalidade de negécio comercial envolvendo a distribuicdo de produtos ou
servicos mediante condi¢des estabelecidas em contrato, entre o franqueador e o
franqueado. As franquias envolvem a concessdo e transferéncia de marca,
tecnologia, consultoria operacional, produtos e servigos.

Fonte: Venturi (2003).

2.5.2 — Restaurantes fast food

Segundo Rial (2003) os fast foods sdo uma tentativa de multiplicagdo mundial de
um padrdo homogéneo. Este padrio, também chamado de global standard pelas cadeias
de fast food sugere que a légica e a dinamica da disseminacgado deste tipo de alimentacao
pode muito dizer sobre os processos de globalizacdo cultural contemporinea. Para
Ortigoza (1997) sua expansdo no Brasil foi uma conquista gradual e totalmente
importada. Entretanto, essa “americanizacio” (gosto global), ndo se deu somente no
Brasil, espalhou-se pelo mundo.

O fast food concede caracteristicas de modernidade, pois o ato de comer ganha
funcionalidade e mobilidade, nédo se identificando mais com o territério, pois se adapta
as circunstancias que a mundialidade impde. Ndo é mais possivel identificar a origem
das empresas pelos produtos que ela oferece. E a mundializagio das mercadorias
(ORTIGOZA, 1997).

Os restaurantes fast food também chamados de comida rdpida, trazem como
principal beneficio ao consumidor a rapidez e homogeneidade do alimento, atuando na
solug@o de problemas ligados as refeicdes, dentre eles, principalmente a conveniéncia e

o prazer de consumir (NEVES, CHADDAD e LAZZARINI, 2001). Neste tipo de
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empreendimento existe um servigco dindmico para facilitar e agilizar os processos de
comer (FONSECA, 2000). E como o préprio nome ja diz, sd@o considerados e
estruturados como lugares de passagem: ndo se encontram clientes propriamente ditos, e
sim usudrios, freqiientadores. Os encontros sao fortuitos e efémeros (RIAL, 2003).

As cadeias de fast food adotam o sistema de franchise, no qual a marca é cedida
por aluguel, mas ndo vendida, de modo que o adquirente nunca é de fato o dono do
restaurante, uma vez que a propriedade permanece em maos da empresa detentora da
marca (RIAL, 2003).

Segundo Arnaiz (2005) os restaurantes fast food (comida ripida: eficicia,
rapidez, higiene, preco baixo) dominam cada vez mais os setores da sociedade norte-
americana, assim como os de outros paises industrializados ou em vias de
industrializacdo. No Brasil, segundo Ortigoza (1997) nas metrdpoles o fast food faz
parte do “cotidiano”, ja nas cidades menores ele representa a “festa”. De um modo ou
de outro, ele exerce seu fascinio, pois enquanto uns véem nessa “forma de comer” uma
necessidade, outros, encontram nela prazer, realizacao, lazer.

Rial™ (1993) apud Canesqui (2005) ressaltou a especificidade da culindria do
fast food na divulgacao de novas formas de se alimentar, na redefini¢do dos espacos das
refeicdes e do seu tempo, junto com a modificagdo da prépria estrutura da alimentagao.
Ortigoza (1997) afirma que as empresas nacionais de fast food ndo se preocupam mais
com os antigos costumes alimentares nacionais, nio ha mais oposi¢do nacional -
internacional no setor dos alimentos, eles se misturam, formando um todo mundial.

Alguns conceitos de fast food segundo Fonseca (2000) sdo: coffe-shop,
lanchonete, casual dinning e self service.

Neste ponto iremos nos fixar nos restaurantes self service.

2.5.3 - Restaurante self service

Segundo Fonseca (2000), o restaurante self service ¢ uma modalidade de
restaurante do grupo do fast food, e este sistema de pagamento s existiu apés 1990.
Anteriormente a ele era cobrada uma taxa tnica a preco fixo por pessoa,
independentemente do nimero de vezes que o cliente fosse até o balcdo, ou da

quantidade de alimentos que consumisse.

14 — RIAL, C. S. M. A globalizagcdo publicitaria: o exemplo das fast-foods. Revista Brasileira de
Comunicacao, 16(2):134-148, jul.-dez.1993
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Também chamado de restaurante de auto-servico, estes estabelecimentos
procuram oferecer um atendimento rdpido, com custo reduzido, pois os proprios clientes
escolhem e servem-se dos pratos ofertados para sua alimentacio (LIPPEL, 2002). Além
da praticidade, das refei¢des variadas e de baixo custo, permite também que o cliente
componha seu prato de acordo com sua preferéncia (ZANDONADI et al, 2007).
Geralmente a clientela deste restaurante possui limitacdo de tempo (FONSECA, 2000).
Neste ponto vale ressaltar que o Restaurante Couve Flor no Rio de Janeiro, primeiro
restaurante self service da cidade, fez seu préprio processo de diferenciacdo: na
apresenta o ritmo acelerado préprio deste especialidade.

Outra caracteristica deste servico é que atende a uma possivel limitacdo de
or¢camento do cliente para suas refeicdes (FONSECA, 2000). J4 que ndo apresentard
custo com garcom, ausentando entdo a taxa de servico, o preco da refeicdo tende a ser
menor.

Estes restaurantes localizam-se nos centros comerciais ou em localidades com
grande afluxo de pessoas (FONSECA, 2000). Porém, mesmo que este sistema por quilo
seja mais agil é muito dificil, em horérios de pico, evitar as filas as quais se formam
diante das balangas e do caixa (LIPPEL, 2002). O carddpio é muito variado, tanto em
relacdo a quantidade de pratos quanto a diversificacdo em periodo de tempo, em funcio
de atender a uma clientela regionalizada, onde a fidelidade deve ser conquistada, ndo
gerando repeticdes exaustivas no cardapio (FONSECA, 2000).

Nesta modalidade, atualmente, estd sendo muito utilizado o sistema por quilo,
modalidade na qual o cliente apds servir-se a vontade tanto no buffet de saladas quando
nos pratos quentes, passa por uma balancga onde sua refeicdo é pesada, pagando somente
pelo que ird consumir. Foi idealizado para baratear o preco final ao consumidor
(FONSECA, 2000). Barros (2004) cita que para o cliente a percepcio de um restaurante
self service a quilo é que se pode comer o que quiser pagando um preco justo. Além
disto, nestes restaurantes as ofertas em um restaurante a quilo sdo numerosas,
fornecendo grande variedade de preparacdes culindrias que podem ser juntas em um
mesmo prato, numa mesma refeicao.

Os restaurantes self-service “por quilo” evoluiram e se superaram no momento
em que uma demanda mais sofisticada foi se revelando e os estabelecimentos foram
descobrindo uma 6tima oportunidade a ser explorada. O eixo da estratégia competitiva
deixa assim de ser apenas o preco e passa a valorizar mais a qualidade. E um sistema

que surgiu para suprir as deficiéncias do sistema a la carte, que € muito lento do ponto
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de vista do atendimento. O cliente ndo quer e ndo pode esperar a comida ser preparada
(LTIPPEL, 2002). Mesmo que com algumas filas o fato do cliente poder se servir,
garante um tempo rdpido de almogo para os mais apressados (BARROS, 2004). Esta

afirmativa é refor¢ada por Fonseca (2000,13):

“O publico alvo de um restaurante por peso é o piiblico que trabalha
na regido e necessita de uma alimentagdo barata, rdpida, variada e perto do
seu local de trabalho”.

A mesa de refeicoes utilizada € bem pequena, pois é necessario que comporte
apenas a bandeja com o prato, copo, sobremesa e bebida, permitindo maximizacao do
espaco do saldo e da capacidade de atendimento a clientes (LIPPEL, 2002). A musica
nestes restaurantes tende a ser ritmada para que simplesmente o cliente coma e saia do
estabelecimento; afinal € uma questdo de rentabilidade através da rotatividade de
clientes (SILVA, 2003)

Este ¢ o melhor sistema que se adapta as necessidades culturais e sociais
brasileiras na tipologia refei¢do rdpidas, ainda mais se considerando que o héabito da
grande maioria dos brasileiros € almogar com arroz e feijao. Desta forma preenche uma
lacuna que as cadeias de fast food ndo preencheram e os restaurantes self service
souberam aproveitar (LIPPEL, 2002).

Confrontando as informagdes acima com as extensas tipologias de restaurantes
apresentadas anteriormente por Fonseca e Venturi, observa-se que néo ha referéncia aos
restaurantes de comida natural ou macrobiética. Mesmo que apresentem o servico self
service ou buffet a quilo, eles ndo se caracterizam como tal. Estes empreendimentos
permitem a individualizacdo do gosto, mas sdo locais onde ndo ha pressa no comer. O
preco da refeicdo também tende a ser maior, contrariando novamente os conceitos de
self service, visto que os alimentos integrais sdo mais caros. Nestes restaurantes o ponto

principal é a saudabilidade.

2.6 — Porque Falar em Empreendedorismo em Restaurantes — “Manter um

restaurante niao deve ser facil, né?”” Ro

O sucesso de um empreendimento estd relacionado a atributos e
comportamentos de seus empreendedores. A personalidade do empreendedor, ou seja,

os seus valores e comportamentos configurardo a imagem da empresa (OLIVEIRA,
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2006). Oliveira (1999) afirma que se devem identificar todas as oportunidades (e cada
uma ¢é analisada em termos de contribuicdo efetiva para a empresa) e em seguida,
escolher um grupo das melhores oportunidades para a formacdo de uma carteira
estratégica de oportunidades, a qual se torna o “guarda-chuva” de todo o processo
decisério.

Segundo Maricato (2005), para cada empreendimento na drea de alimentacdo
que da certo, pelo menos trés ou quatro fecha as portas em menos de dois anos. E
Oliveira (2006) afirma que, quanto ao processo de administracdo, um restaurante pode
ser gerido por um profissional especializado, como um administrador de empresas ou
por seu préprio dono, o empreendedor.

No sucesso, todas as empresas de alimentagdo tém em comum muito trabalho.
No fracasso, todos tém em comum a falta de preparo, informagdo e principalmente a
falta de planejamento (FONSECA, 2000). Em uma compilac@o de varias bases de dados
do mercado de trabalho no periodo de 2002 a 2006, o SEBRAE constatou que o grau de
escolaridade, o nimero de empregados e de estabelecimentos formais aumentou no
segmento de micro e pequenas empresas no periodo de 2002 a 2006. Ainda foi
confirmado que as micro-empresas € pequenas empresas eram responsiveis por
absorver os trabalhadores com menos escolaridade, porém hoje isto tende a diminuir em
virtude de a pesquisa apurar uma diminui¢do gradual no indice de analfabetismo dos
trabalhadores de micro e pequena empresas em todos os setores. Segundo ele, esse dado
positivo deve ser reflexo do aumento do grau de escolaridade da populacdo brasileira
(XEYLA, 2008).

Montar e administrar estabelecimento gastrondmico exige investimento e
obediéncia a principios da economia, da administracdo, da arquitetura, das ciéncias
sociais, psicologia e da hospitalidade (MATOS, 2000); e, porque nao, da cultura. E
importante que a empresa descubra primeiramente o que seus clientes em potencial
desejam, porque iriam ao estabelecimento e porque voltariam. E fundamental conhecer
0 que seria necessdrio para deixd-los a vontade e satisfeitos. A partir dai pode-se
formatar o produto e seu composto, as propostas de entretenimento, atendimento,
ambientagdo, localizacdo, entre outros (MARICATO, 2005). Lippel (2002) relata que o
planejamento é fundamental, pois ndo se pode criar um restaurante sem objetivo.

Para McKenna (1993) duas s@o as razdes principais pelas quais as empresas

devem definir seus objetivos ou o alvo para seus esforgos:
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¢ Uma empresa que define um alvo para seu produto ou servigo tem concorréncia
menor e terd maiores chances de estabelecer-se como lider no mercado no
segmento escolhido.

® Ao concentrar-se em determinado objetivo, a empresa poderd compreender e

melhor satisfazer as necessidades dos clientes.

Em sua pesquisa com empreendedores, Filion (1999) conclui que nenhum dos
participantes havia detectado alguma oportunidade, comecado um negdcio e obtido
sucesso sem um profundo conhecimento prévio e uma compreensdo do setor. Oliveira
(1999) afirma também que os empreendedores que obtiveram sucesso sdo aqueles que
caminham passo a passo, gradualmente. S3o consideradas oportunidades de uma
empresa situacdes que ela realmente tem condi¢des e/ou interesse de usufruir; caso
contrdrio a situacdo vira ameaca.

Para entdo manter uma empresa é necessario determinar qual serd o tipo de
administracdo, sua atuacdo, o planejamento do seu lay out, a formacdo da marca e a

divulgagdo do empreendimento etc, como serd visto a seguir.

2.6.1 — Administracao familiar

Em termos histéricos, as empresas familiares surgiram, no Brasil, com as
companhias hereditdrias, no inicio do século XIV, logo apds ser descoberto por
Portugal. Essas companhias por serem hereditdrias podiam ser transferidas aos
sucessores dos capitdes que administravam as terras brasileiras (OLIVEIRA, 1999).

Segundo Campos e Mazzili (1998), Christensen (1953) foi um dos primeiros
autores a realizar estudos sobre Pequenas e Médias Empresas (PME) familiares,
afirmando que tais empreendimentos caracterizam-se pelas peculiaridades de gestdo,
onde estdo diretamente vinculados o exercicio das funcdes principais, a gestdo e a
propriedade.

Uma empresa € considerada familiar quando um ou mais membros de uma
familia exerce consideravel controle administrativo sobre a empresa, por possuir parcela
expressiva da propriedade do capital. Entdo exerce estreita ou consideravel relagdo de
propriedade e controle (LANZANA e CONSTANZI, 1999). Portanto a empresa
familiar firma-se sobre o bindmio: familia-negdcio, onde embora cada um tenha suas

préprias normas, regras e estruturas, qualquer mudanga introduzida num dos bindmios,
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fatalmente, ird provocar mudancas nos demais. E encontrar estratégias que os
satisfacam mutuamente é o ponto-chave da empresa familiar (CAMPOS e MAZZILI,
1998).

As pesquisas sobre empresas familiares em todo o mundo tomam volume tdo
grande que ja nao ha divida quanto a predomindncia das mesmas e de sua importancia e
significacdo para a economia, em particular e para a sociedade me geral (LEONE,
2003). Ja em 1999, Oliveira apontou que as empresas familiares correspondiam a 4/5 da
receita e 2/3 dos empregos quando se considera as empresas particulares.

Vidigal15 (1996) apud Macédo (2000) comenta que as empresas familiares
representam 99% das empresas ndo estatais brasileiras, e apresentam as seguintes
responsabilidades econdmicas:

® Representam a possibilidade de uma maior absor¢do de médo-de-obra e geracdo
de empregos.
¢ S3o as responsaveis pela sustentacdo da economia e aquecimento do mercado.

e Sdo as mais afetadas pela globalizacio.

Ja Leone (2003) cita que as empresas familiares sdo responséveis por 60% da

oferta de empregos no Brasil e 48% da produg¢ado nacional.

Grande parte das empresas familiares constituidas no Brasil € formada por um
individuo; por casais que juntam suas economias; por irmaos e irmas que continuam o
negocio dos pais ou por parentes que buscam implantar uma idéia de empresa familiar.
Estas empregam milhares de pessoas, e sdo as que desempregam menos em €pocas de
recessdo (GOMES e MILITAO, 2004).

As empresas familiares, como ditas anteriormente, t€m sempre um membro da
familia na linha de frente do comando do negdcio. Entdo cabe aqui fazer uma distingéo
entre o empreendedor e o empresario, sugerida por Oliveira (1999), onde como dito
anteriormente empreendedor € o préprio dono, o idealizador, aquele que constréi o
negocio; ja o empresario € o que consolida a empresa familiar e faz com que ela

ultrapasse sua existéncia, isto é, procura a perpetuacdo da empresa

15 - VIDIGAL, A. C. Viva a empresa familiar. Rio de Janeiro: Rocco, 1996.

50



Independente das defini¢des dadas acima, para tornar um negdcio bem sucedido,
principalmente numa empresa familiar, € necessario saber evitar as ameacas e aproveitar
todas as oportunidades. Para tanto o empreendedor deve ser hdbil em técnicas,
capacidades gerenciais e ter caracteristicas pessoais. As técnicas constituem o dominio
do know-how técnico da drea de atuagdo; as gerenciais incluem as dreas envolvidas na
criacdo, desenvolvimento e gerenciamento de uma nova empresa como marketing,
administracdo, financas, operag¢des, producdo, e as pessoais seriam principalmente
aqueles aspectos envolvidos com a criatividade e a iniciativa (OLIVEIRA, 2006). E

estas ultimas ele ja possui visto ter criado o préprio negdcio.

2.6.2 — Setor de servigos

Freire, Feij6 e Carvalho (2006) afirmam que a economia do Estado do Rio de
Janeiro € preponderantemente de servicos. Segundo eles esta afirmativa se deu apds
andlises estatisticas do Cadastro Central de Empresas do IBGE, com detalhamento
regional até o nivel de municipio.

O servico é um fendmeno complexo, cuja palavra tem muitos significados
(GRONROOS, 1995). Segundo Lago (2005), um servigo é qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que ndo tem como
resultado a propriedade de algo. A execugdo de um servico pode ou ndo estar ligada a
um produto fisico (LAGO, 2005). A principal caracteristica dos servicos é de ser
intangivel, uma vez que o cliente ndo o toca, mas o vivencia. Esta caracteristica aponta
também que os servicos ndo podem ser estocados; devem ser consumidos no ato
(FILHO, 2005). Segundo Groénroos (1995) um servico é normalmente percebido de
maneira subjetiva. Quando o servico € descrito pelo cliente, expressdes como
experiéncia, confianca, tato, seguranca sao normalmente usadas.

Em anos anteriores, dados do IBGE em sua Pesquisa Anual e Servicos (PAS)
mostrou que entre 2000 e 2005, o Sudeste diminuiu sua participa¢do na receita do setor
de servicos, de 68,4% para 65,7%. E em pessoal ocupado, Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Sergipe, Rio Grande do Sul e Paranid diminuiram suas participagdes (IBGE, 2007).
Porém, na compilagao de dados feita pelo SEBRAE, as micro e pequenas empresas dos
setores de comércio e de servigos representaram 84% do universo de estabelecimentos
formais brasileiros, totalizando mais de 1,8 milhdo de estabelecimentos em 2006

(XEYLA, 2008).
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Ou seja, o setor de servicos vem ganhando importincia cada vez maior em
vdrios paises em que a economia estd fortemente baseada na atividade industrial, como
€ o caso do estado do Rio de Janeiro. A urbanizacdo das populagdes, a introducio de
novas tecnologias e o aumento da qualidade de vida sdo fatores que contribuem para o
crescimento deste setor nos paises industrializados (FILHO, 2005). Gronroos (1995)
corrobora afirmando que a economia de servicos cresce também porque hd um
crescimento na demanda por parte dos consumidores.

Segundo a ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes) o servico
de restaurantes cresceu 12,4% em 2006 (ABRASEL, 2007).

A Revista Bares & Restaurantes (2008) informa, em sua edi¢édo de fevereiro, que
em 2007 o movimento em bares e restaurantes se igualou ao do ano do Plano Real. A
pesquisa feita pela propria revista com proprietarios de estabelecimentos em todos os
estados do pais, escolhidos entre os relacionados pelos guias e revistas, concluiu que
76% acharam que o movimento foi maior comparado ao ano anterior, 8% responderam

ter sido igual e 16% consideram que foi menor.

“Desde a decretacdo do Plano Real ndo tinhamos respostas como essas. No

mdximo havia empate, ou um pouco mais de respostas positivas. Pode-se dizer, que em
cada cinco estabelecimentos em 2007, quatro faturaram mais que o ano anterior.”
Revista Bares & Restaurantes (2008)

Porém se o setor anda com economia promissora, deve-se também levar em
conta que 1000 mil bares e restaurantes fecham suas portas todo ano. E nem 5% dos que
sdo abertos chegam completam dez anos. Uma das razdes para o fechamento é a

concorréncia com outros estabelecimentos (MARICATO, 2005).

2.6.3 — Layout: o ambiente do servico

Berry e Parasuraman (1995) afirmam que os servigos diferem das mercadorias
por sua intangibilidade. Um servico é uma esséncia, um desempenho. Entdo a natureza
ndo-fisica do servico tem grandes implicacdes na maneira como os clientes de servigo
formam suas impressdes. Maricato (2005) afirma que para serem competitivos no
mercado, os estabelecimentos devem oferecer um conjunto de procedimentos capaz de

atender as necessidades do cliente, que busca o melhor produto pelo melhor preco.
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A percep¢do do consumidor estd atenta as caracteristicas do ambiente fisico.
Todos os aspectos ambientais capazes de serem detectados pelos sentidos (olhar, olfato,
audicdo) do cliente irdo interferir na sua relagdo com a empresa e os funciondrios.
Todos os elementos intangiveis: a atmosfera, a condicio ambiental, a decoragdo, os
objetos de cena, as qualidades do lay out despertardo o cliente (CARVALHO e
VERGARA, 2002).

Mais especificamente, a instalagdo fisica do ambiente de servigos exerce forte
influéncia nos processos de compra e consumo. A excitacdo experimentada pelo
consumidor durante o consumo do servigo pode ser um determinante primordial de sua
satisfacio com a empresa e do prazer obtido com a experiéncia do servico
(CARVALHO e MOTTA, 2002). Segundo Karsaklian (2004) o mecanismo de
percepcao € o regente das relagdes entre o individuo e o mundo que o cerca.

A preocupagdo organizacional com a criagcdo de um ambiente de servicos deve
abranger todas as varidveis capazes de modificar o comportamento do consumo. Estas
varidveis seriam todo o cendrio do servico que levam o consumidor a acdo de
permanecer ou sair do local (CARVALHO e MOTTA, 2002).

O estudo dos cendrios de servigos comporta uma concentracdo de intencdes,
impressoes, atitudes, propdsitos e vivéncias que aparecem com base na experiéncia dos
participantes do encontro de servigos. Esta experiéncia implica a esséncia das
significagdes dadas por estes individuos aos servicos (CARVALHO e VERGARA,
2002).

O composto CAPAS (Cozinha, Preco, Ambientacdo e Servigos) abrange os
pontos determinantes do negécio (MARICATO, 2005). Ou seja, Berry e Parasuraman
(1995) afirmam que, como os clientes ndo podem ver o servico, devem ver diversos
tangiveis associados ao servico, como instalagdes, equipamentos, funciondrios, entre

outros.

a) Cozinha

Com a evolucdo da gastronomia no Brasil as cozinhas dos restaurantes se
especializaram, e os clientes formadores de opinido ficaram mais exigentes. Entdo os
proprietirios comecaram a se organizar em entidades modernas, como a Associacdo
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) (MARICATO, 2005).

Maricato (2005) também afirma que padronizagdo e criatividade, embora

parecam contraditérias, ndo o sdo. A criatividade vem primeiro: uma vez criada,
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preparada e servida uma preparacdo culindria, esta deve manter suas caracteristicas,
aparéncia, sabor e quantidade sempre que o cliente for consumi-la.

Comparando-se alguns restaurantes pode-se observar a antinomia da cozinha
escondida ou a mostra. Maricato (2005) afirma que um restaurante com excelente
cozinha ja é um destaque a parte, e garante tranquilamente o esgotamento das reservas

para a noite.

B) Ambiéncia

Para Karsaklian (2004) a percep¢dao do ambiente vem quando o individuo recebe
os estimulos e toma consciéncia sensorial dos seus objetos ou eventos e assim reage
automaticamente ao contexto através dos estimulos. A origem da percep¢do encontra-se
numa estimulacdo fisica que ativa os receptores sensoriais. Uma sensacdo € entdo
desencadeada quando uma estimulagdo externa ou interna influencia o comportamento
com manifestacdoes imediatas. Os Orgdos sensoriais desempenham, entdo, o papel de
transmissores de estimulos mercadoldgicos que o consumidor recebe com o objetivo de
atrair a atencao.

As evidéncias do servigo t€ém a importancia de proporcionar estimulos sensoriais
aos consumidores, de maneira a atrai-lo e influencid-lo em suas decisdes de
permanéncia no local e principalmente para que ele tenha a inten¢do de retornar
(CARVALHO e MOTTA, 2002; BERRY e PARASURAMAN, 1995).

Ambientes bonitos e corretamente iluminados, com moveis confortiveis e
espacos arejados atraem a percep¢do do consumidor de forma positiva, pois o leva a
permanecer neste local por se sentir bem. Porém o ambiente deve ir além do espaco
bonito, precisa ser atraente, confortivel, alegre, adequado a sua finalidade
(MARICATO, 2005). Nos restaurantes self service por quilo o ambientem deve
proporcionar prazer ao cliente, mas ao meso tempo favorecer sua saida rapida, para que
novos clientes possam fazer suas refeicoes.

Berry e Parasuraman (1995) utilizam um modelo ttil para ilustrar a natureza e a
importancia das instalacdes fisicas de onde é prestado o servico conforme se observa no
quadro 03.

Os fatores ambientais sdo o pano de fundo que existe abaixo da percepgio
imediata e s atraem a atencdo quando sdo desagraddveis. Sua conseqiiéncia no cliente
pode ser de afastamento ou aproximagdo, conforme percepcdo negativa ou positiva

respectivamente no cliente (BERRY e PARASURAMAN, 1995).
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Para Teixeira et al (2000) um restaurante deve ter temperatura em torno de 22° a
26° e umidade relativa de 50 a 60% ¢é considerada compativel com convivéncia
harmoniosa. Os ruidos garantem reac¢des positivas quando agraddvel e devem-se evitar
sons discordantes e irritantes. Maricato (2005) ja afirma que o saldo deve estar com
temperatura em torno de 23 e 27°C no verdo e de 18 a 21°C no inverno. E caso o
ambiente externo esteja agraddvel, o ar condicionado deverd ser desligado. Quanto
melhor a temperatura, maior serd a permanéncia do cliente e certamente, maior serd seu

consumeo.

Quadro 03 — Componentes do ambiente fisico:

Fatores ambientais | Pano de fundo que existe abaixo do | - Qualidade do ar: temperatura,
nivel de percep¢do imediata do | umidade, ventilagdo
cliente - Ruido
- Cheiro
- Limpeza
Fatores do projeto | Estimulos que existem adiante da | - Estéticos: arquitetura, cor,
percepgdo do cliente estilo, acessorios.
- Funcionais: decoracgdo, conforto,
sinalizag@o.
Fatores sociais Pessoas no ambiente Pessoal do servigo: ndmero,
aparéncia, comportamento.

Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1995, 116).

A iluminagdo exerce forte influéncia no comportamento das pessoas, e devem
ser distribuidos uniformemente, evitando sombras, reflexos fortes e contrastantes. A
iluminacdo por meio de lampadas fluorescentes € mais indicada por manter a cor natural
dos alimentos (TEIXEIRA et al, 2000).

A escolha da luz, apesar de receber pouca importancia é um fator primordial no
servigo, pois ela configura como um dos estimulos ambientais com maior possibilidade
cognitiva, emocional, funcional e simbdlica no cendrio do servico (CARVALHO e
MOTTA, 2002).

Segundo Karsaklian (2004) a luz levara a muitas influéncias na percep¢do do
consumidor. Conforme quadro 04, se observa as vdrias caracteristicas de influéncia da

iluminacdo de um ambiente de servigo.
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Quadro 04 — Caracteristicas do estimulo da luz num ambiente de servigo

1. Intensidade — clardes fortes sdo mais poderosos que luzes fracas

2. Tamanho — focos maiores de luz atraem mais a atengio

3. Forma — feixes de luz com contornos definidos podem esculpir o espaco
4. Cor — objetos banhados por luz colorida podem ficar mais interessantes
5. Mobilidade — estimulos luminosos méveis conduzem o olhar

6. Contraste — a luz € eficaz para diferenciar a exposi¢do de produtos

7. Localizacdo — a luminosidade redesenha o espago e redistribui a atengéo

Fonte: Adaptado de Karsaklian, 2004, 51-52

Os fatores de projeto sdo estimulos visuais com maior probabilidade de ser
aparentes para o cliente do que os fatores ambientais (BERRY e PARASURAMAN,
1995). A visdo é um dos captadores sensoriais essenciais por ser responsavel pela coleta
dos mais importantes signos e estimulos de contato com o ambiente (CARVALHO e
MOTTA, 2002). Portanto, t€m potencial maior de produzir impressdes positivas no
cliente e de incentivar um comportamento de aproximagdo. Podem ainda ser
classificados como estéticos (arquitetura e cor) ou funcionais (decoragdo e conforto)
(BERRY e PARASURAMAN, 1995).

A escolha da cor relaciona-se diretamente com o seu indice de reflexdo, ou seja,
a quantidade de luz que volta ao meio ambiente apds incidir numa superficie. As
melhores cores entdo serdo as com maior indice de reflexdo, que sdo: branco, creme,
amarelo palha, amarelo, ouro-velho, verde-claro, verde-escuro, azul (TEIXEIRA et al,
2000).

Para os funciondrios a escolha de cores com indice de reflexdo adequado
propicia rotina de trabalho evitando fadiga visual e alteragdo organoléptica dos
alimentos (MEZOMO, 2002).

Os fatores sociais s@o os componentes humanos do ambiente fisico: clientes e
funciondrios. O ndmero, a aparéncia e o comportamento de clientes e funcionarios no
ambiente de servico podem induzir tanto o comportamento de aproximagao quanto o de
evitamento dependendo da expectativa do cliente (BERRY e PARASSURAMAN,
1995).

A aparéncia dos funciondrios € especialmente decisiva na administracdo da
ambiéncia, ja que o cliente ndo faz distin¢do entre o servigo e o prestador do servigo

(BERRY e PARASURAMAN, 1995).
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Mas antes da aparéncia, o treinamento, a motivagdo, o incentivo, a abertura, o
respeito, o reconhecimento e a disciplina sdo fatores determinantes no relacionamento
entre funciondrios e chefia/geréncia (VENTURI, 2003). Ndo se pode esquecer, como
citado por Walker e Lundberg (2003), que os funciondrios constituem uma grande parte
do ambiente de uma unidade, formando seu estado de espirito e eficiéncia. Os
funciondrios em contato com o ptiblico devem ser os extrovertidos, pois este é o lugar
em que a aparéncia otimista e sauddvel é fundamental. Portanto, para que uma empresa
orientada para o cliente atinja seus objetivos, é necessario que invista na capacitacio dos
seus funciondrios, uma vez que eles irdo trabalhar junto com os clientes e de certa forma
participar do processo de fidelizagdo (ROCHA, 2004).

A satisfagdo com os funciondrios é muito importante para um servico, pois,
como citado por Mahfood (1993), todos os procedimentos ndo tomardo lugar da
cortesia. Walker e Lundberg (2003) afirmam ainda que um individuo sorridente,
simpético e bem arrumado € valioso para qualquer servigo.

Um dos itens mais importantes e marcantes, em um ambiente de processamento
e distribui¢do de alimentos € a higiene e a forma como o individuo se apresenta, como
citado por Santos (1999). E ele afirma ainda que funciondrios que ndo t€m uniforme
completo (incluindo toca e sapatos proprios) causam impressdo de falta de higiene e de

controle.

2.6.4 — Formacao da marca

No meio comercial, quem oferece um bom produto ou presta um servico de
qualidade procura identifica-lo, pois desta forma pode protegé-lo, manter os clientes e
se destacar da concorréncia, mas para manter esta identidade precisa usar nomes,
desenhos ou figuras, formando a marca do negécio (MARICATO, 2005). A marca é um
dos elementos mais universais do mercado dos consumidores. Quase todas as empresas,
sejam ou ndo concorrentes em suas dreas de atuacdo t€ém uma marca: um nome, uma
identidade, uma reputacdo. Uma marca € um nome, um simbolo ou estampa associado a
um produto ou servigo e aos quais os consumidores associam a um produto ou servico e
também associam a sensagOes psicoldgicas (TYBOUT e CARPENTEER, 2006).

A criacdo da identidade de um produto vem desde tempos primérdios. Maricato
(2005) afirma que descobertas arqueoldgicas mostraram que no Império Romano as

anforas de vinho eram identificadas. E segundo Frutiger (1999), as primeiras marcas
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comerciais de muitos produtos surgiram do mesmo modo. O importador ou exportador
assinalava os pacotes, as caixas e os embrulhos de especiarias, condimentos, entre
outros, a fim de evitar possiveis equivocos durante o transporte. Quando chegavam aos
postos de venda, esses sinais sobre as embalagens eram transformados em marcas que
identificavam as mercadorias contidas nos recipientes, sua origem e, mediante a
comprovagdo da experiéncia, indicavam a qualidade. A simples identificacdo do
proprietario havia se transformado numa marca comercial.

Portanto o tempo mostrou a importincia da criagdo da marca para a atividade
econdmica. Ela identifica, posiciona, comunica, agrega valor, transmite seguranga ao
cliente, reforca a imagem do produto e revela sua origem (MARICATO, 2005).

Porém ndo é tdo simples assim criar uma marca. Ela deve ser original e ter
qualidades estéticas e funcionais e ndo devem ser complicadas para ndo dificultar a
prontncia e a memorizacdo. (MARICATO, 2005). Na concepcao holistica, as marcas
sdo vistas como objetos vivos que se relacionam com os consumidores. Ou seja, a
marca poderd, dessa forma, ser entendida como uma promessa da jungdo de varios
atributos (reais versus ilusérios, racionais versus emocionais, tangiveis versus
intangiveis) geradores de satisfagdo (LOURO, 2000). Para Almeida (2006) o design de
uma marca é capaz de provocar emogdes e fazer com que os consumidores estimulem
os seus cinco sentidos (visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato), proporcionando
experiéncias férteis e imaginativas nos seus momentos de compra. E ndo somente o
design, mas também ndo se pode esquecer que uma marca ¢ um nome, um simbolo ou
estampa associado a um produto ou servi¢o e a qual os consumidores associam a um
produto ou servico e também associam a sensagdes psicoldgicas (TYBOUT e
CARPENTEER, 2006).

A construcdo de uma marca envolve a compreensio da mente do consumidor no
intuito de fazer com que as caracteristicas de um produto ndo se limitem apenas aos
seus conceitos funcionais. Criar uma personalidade de uma marca € criar um significado
ou um valor para um produto de modo que estimule a sensacdo de desejo no
consumidor e gere uma percepcao positiva para a sua imagem (ALMEIDA, 2006).

Algumas marcas conseguem se fixar na mente do cliente e esta caracteristica é
chamada de notoriedade. O aumento de notoriedade pode ser um mecanismo para
expandir o ambito de atuacdo da marca e reflete o conhecimento e a sua predominancia

na mente do consumidor (LOURO, 2000).
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Para Grande (2007) a marca pode ter as seguintes dimensdes conforme citado no

quadro 05:

Quadro 5: As dimensdes da marca.

Dimensoes Efeito

Sinceridade Quando ¢é percebida como realista, honesta, segura.

Excitagao Quando a marca € atrevida, contemporanea, criativa.

Competéncia Quando leva a percepcdo de inteligéncia, confianca e
seguranga.

Sofisticacdo Uma vez que seja associada a imagem de classes sociais
elevadas.

Forte Confere imagem de obstinacdo, forca, resisténcia ou
masculinidade.

Paixao Confere percep¢do préxima do erotismo.

Fonte: Adaptado de Grande (2007, 109-110)

Ha duas formas de se avaliar a lealdade a marcas: lealdade como comportamento
e como atitude:
e Jealdade comportamental a marcas — € quando o cliente torna a comprar o
produto de uma marca especifica.
e [ealdade a marca baseada na atitude — a atitude do cliente no ato da compra é
avaliada neste quesito. Avalia-se até que ponto o cliente € mais favordvel a
determinada marca em relagdo as marcas concorrentes (SHELTH, MITTAL e

NEWMAN, 2001).

Portanto, a lealdade do cliente é um compromisso dele com a marca de
determinado produto ou servico com base na sua atitude favordvel. Uma atitude ou
comportamento fraco significa que o cliente ndo tem apreco ou preferéncia pela marca e
o inverso, quando ambos sdo fortes, o cliente tem forte lealdade a marca (SHELTH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).

Para Almeida (2006) a publicidade exerce o papel de auxiliar para o consumidor
perceber o valor e qualidade de uma marca, produto ou servico. A comunicacio
publicitdria pode ser utilizada na constru¢cdo do conhecimento do nome da marca, na
percepcao de suas qualidades, na formacdo de associagdes e até mesmo, na fidelidade

dos consumidores. Segundo o autor, todas essas formas contribuem para a construcio
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da imagem da marca pelo fato do seu alto poder de penetragdo e convencimento que a

midia exerce hoje junto aos clientes, podendo acelerar o processo de decisdao de compra.

2.6.5 — Divulgacao: propaganda boca-a-boca e os lideres de opinido

McKenna (1993) afirma que a publicidade desempenha papel importante na
conquista da credibilidade quando reforca a posicdo do produto ou servigo e, portanto
deve ser a ultima parte da estratégia de marketing.

Para Berry e Parasumaran (1995) a propaganda é uma forma de evidenciar um
servigo. Existem vdrias formas de se conseguir esta evidéncia ou uma boa comunicacdo
de uma empresa ou servico, porém a comunicagdo boca-a-boca é a mais efetiva e
consiste na transmissdo de mensagem, julgamento e opinido de uma pessoa para outra
(GRANDE, 2007). Segundo Maricato (2005) o mais ambicionado marketing de
restaurantes, bares e similares é o boca-a-boca positivo. Além de ser agradavel,
convincente, espontineo e apresentar os melhores resultados, ndo onera o custo da
empresa. Para McKenna (1993) esta é a forma mais poderosa de comunicacdo no
mundo dos negdcios.

Shelth, Mittal e Newman (2001) citam que este tipo de comunicacio é a melhor
maneira de uma empresa ganhar novos clientes sem um investimento significativo em
produto, marketing ou recursos de venda. Ainda mais que as mensagens da propaganda
boca-a-boca fica na cabeca das pessoas (McKENNA, 1993).

Sdo trés as diferencas distintas da propaganda de boca das outras formas de
comunicagio:

1 — E um processo conhecido - A mensagem ¢ veiculada por alguém conhecido e este é
o ponto que torna o produto ou servico confidvel.
2 — A mensagem € ajustada a cada ouvido — Esta pode ser ajustada, alterada,

simplificada e embelezada de acordo com cada pessoa.

2 — Vende para clientes certos (McKENNA, 1993).

Como citado anteriormente, a propaganda de boca ocorre gracas a clientes que
sao fiéis a empresa. Os clientes fidelizados gostam tanto de seu produto ou servigo que
resolvem indica-lo aos amigos (PEPPERS e ROGERS, 1994; LAS CASAS, 1997).

Portanto, as mensagens ouvidas diretamente de outras pessoas, que sdo

freqiientadoras ou consumidoras, sdo mais dignas de créditos e mais convincentes. E é
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um meio de comunica¢do tdo Obvio que a maioria das pessoas ndo perde tempo
analisando ou tentando compreender sua estrutura (McKENNA, 1993). Berry e
Parasuraman (1995) afirmam que os profissionais de marketing estimulam a
propaganda boca-a-boca a fim de tangibilizar as mensagens acerca do servico, pois o
cliente se torna mais receptivo a informacdo vinda da parte de outro cliente que ja
experimentou o servico para assim orientar sua tomada de decisdo. Porém o que
esquecem € de seu poder de dissipagdo que pode ser negativo para a empresa. Maricato
(2005) e também Shelth, Mittal e Newman (2001), entre outros, afirmam que quando
um cliente gosta de um estabelecimento, o divulga para trés ou quatro pessoas. Quando
ndo gosta, fala mal para um grupo duas, trés ou até quatro vezes maiores e nio volta
mais ao local a ndo ser em caso de necessidade extrema.

Virios estudos mostram a influéncia significativa de outras pessoas sobre a
decisdo de compra. Estas pessoas influenciadoras podem ser chamadas de lideres ou
formadores de opinido e fazem parte dos chamados grupos de referéncia. Segundo
Karsaklian (2004) o ser humano afirma sua identidade por meio de sua filiacdo social;
através do grupo ao qual pertence o ser humano se define e se sabe qual € sua aspiracéo.
E na busca deste propdsito comum os membros do grupo partilham valores, reconhecem
a interdependéncia, assumem papéis e comunicam expectativas e avaliagdes mutuas
(SHELTH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Rocha (2004) afirma que os grupos de referéncia nada mais sdo que circulos de
amizade construidos pelas pessoas ao longo da vida, o que ird exercer influéncia de
forma consciente em momentos de tomada de decisdo. Para Shelth, Mittal ¢ Newman
(2001) o grupo de referéncia que exerce maior influéncia sobre qualquer consumidor € a
familia. E na familia que se recebe os preceitos e orientacdes. Em relacio 2 alimentagio
Casotti (2002) cita que s@o os pais que ensinam aos filhos o que e quando comer e a
motivacdo para a mudanga do padrio alimentar é um passo dificil de ser seguido.

Assim como a familia, a religido é outro grupo de referéncia que exerce forte
influéncia sobre os clientes. A religido refere-se a um sistema de crengas sobre o
sobrenatural, sobre o mundo espiritual e sobre como as pessoas devem se comportar
neste mundo. As instituicdes religiosas doutrinam e oferecem dogmas segundo os quais

seus seguidores devem viver (SHELTH, MITTAL e NEWMAN, 2001).
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III - METODOLOGIA

“Exatamente o que vocé quer saber do meu restaurante?” Val e Zequinha

Aprender a fazer pesquisa s6 € possivel aquele que arregaca as mangas e estd
disposto a rever e ‘rever’, e ‘rever’ infinitamente o que ja escreveu. Neste caso, ndo foi
diferente.

Inicialmente pensei em estudar todos os restaurantes localizados no centro da
cidade de Barra Mansa, RJ e, através de um questiondrio fechado, analisar quais atitudes
dos proprietdrios ou gerentes destes restaurantes levavam ao processo de fideliza¢do dos
clientes. Ap0s isto, pretendia, através de questiondrio semi-estruturado, buscar saber
junto a estes clientes fiéis quais fatores os levavam ao processo de fidelizacdo. Porém,
depois de leitura de varios livros e artigos observei vdarias falhas em meus
procedimentos iniciais: primeiro como saber se os proprietdrios tinham realmente algum
preparo profissional relacionado ao marketing? Em seguida, como descobrir quais eram
estes clientes fiéis e também como, através de questiondrio semi-estruturado, descobrir
os elementos envolvidos na escolha do restaurante? A partir dai uma nova proposta de
trabalho tinha que ser encaminhada, assim como as linhas de sustentacdo do estudo
tinha que ser mais bem tracadas.

A partir deste momento compreendi que seria necessario desenvolver um estudo
qualitativo, porém ainda sem saber o tipo de pesquisa qualitativa a ser desenvolvido.

Diante das grandes mudancas sociais, economicas e politicas do mundo atual,
novas formas de pesquisa e andlise de marketing se estabeleceram. Para Vilas Boas et al
(2006) a perspectiva qualitativa vem tendo mais aceitacdo como um instrumento de
andlise e validacdo de um grande numero de pesquisas relacionadas aos habitos de
compra e consumo. E segundo Casotti (2002) o método de pesquisa qualitativo produz
interagdo flexivel entre pesquisador e pesquisado, favorecendo o surgimento de
elementos novos, imprevistos. O entrevistado pode falar de seus sentimentos e suas
verdades. Foi quando me dei conta que seria entdo necessario elaborar um questionario
com perguntas abertas e ter acesso a estes clientes para uma longa conversa. Mas como
fazer isto? Como abordar este cliente e como fazé-lo sentir vontade e ter coragem de se
abrir, de dar sua opinido, falar de seus gostos e de suas expectativas e necessidades? E
também como ter acesso a informacdes que as vezes nem nos damos conta, como o

porqué de gostarmos de um determinado tipo de alimentacdo ou de outro? E ainda
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faltava a escolha do restaurante a ser estudado. Como poderia saber qual restaurante tem
clientela constante ou apenas usudrios esporadicos? E serd que este dono ou gerente de
empreendimento permitiria que seu estabelecimento fosse estudado tendo todas suas
nuances descritas em um trabalho?

Logo entdo tinha que haver definicdo quanto ao ldcus de estudo. Segundo Geertz
(1989) o l6cus ndo € o objeto. Entdo ndo se iria estudar o restaurante, mas sim estudar
em um restaurante, todas as pessoas envolvidas em seu cotidiano que freqiientam o
restaurante.

Foi neste ponto que eu, sem tempo de fazer a refeicdo do almoco em casa,
percebi ser fiel a um restaurante da cidade - o Restaurante Nutrinatural. E este poderia
ser o locus do estudo, visto que conhecia outras pessoas que também o freqiientavam. A
etapa seguinte correspondeu a busca pelo contato com os proprietarios, que depois
descobri serem duas amigas; a obtengdo do aceite para a realizacdo do estudo com a
divulga¢do do nome do restaurante e para a realizag¢do da entrevista com os clientes.

Porém ainda pairava a divida de como estudar o processo de fidelizacdo de
clientes. Iniciou-se, entdo, um processo para definir as linhas preliminares do estudo (o
[6cus e seus habitués). Mas logo se esbarrou em outra questdo: nao foi encontrada uma
pesquisa precedente, tanto na 4rea das Ciéncias Humanas, especificamente na
Administracdo/Marketing, como também na d4rea da Satde, especificamente na
Nutrigdo, sobre comportamento do consumidor em restaurante natural ou em restaurante
self service, onde este consumidor tivesse seus elementos interferentes esmiugados de
forma qualitativa para assim construir marcos seguro que auxiliassem a compreender
melhor o objeto do estudo.

Foi necessdrio entdo desenvolver um olhar diferenciado, na perspectiva
antropolégica. Através de estudos etnograficos tomei contato com outra realidade. Diria
que este € outro mundo, muito longe da légica positivista proposta pela literatura do
marketing. Aqui, a idéia é desenvolver uma visdo mais densa da realidade de maneira a
conhecé-la, sem controld-la, sem construi-la, julgi-la ou modifica-la.

Segundo Geertz (1989), a pritica da etnografia significa estabelecer relacdes,
selecionar informantes, transcrever textos, levantar genealogias, mapear campos, manter
um didrio e assim por diante. Porém, tais praticas definem o modus operandi da

etnografia, ndo seu objetivo maior. Ou seja,
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“um acontecimento em particular estd insinuado como informagdo de fundo
antes da coisa em si mesma ser examinada diretamente.” (GEERTZ, 1989,19)

Uma limitacdo logo foi observada: o pouco tempo disponivel para participar do
dia-a-dia das proprietdrias e de seus funciondrios. A partir dai, percebi que seria dificil
desenvolver um estudo etnogrifico. Entdo o presente estudo de caso passou a ter a
inten¢do de ser um estudo etnogrifico: em vez de co-residéncia (permanecer no local,
vivendo o cotidiano), estabeleci a conduta de co-visita (idas ao l6cus durante semana).
Busquei conhecer a etnografia e caminhar com o estudo em sua dire¢do, sabendo ser

uma aventura inusitada. Como fazer a etnografia é:

“tentar ler um manuscrito estranho, desbotado, cheio de eclipses, incoeréncias,
emendas suspeitas e comentdrios tendenciosos” (GEERTZ, 1989,20).

Foi o que tentei fazer: caminhar nesta direcéo.

O relato deste estudo de caso foi elaborado a partir de minhas observacdes
participativas, de conversas informais com clientes do Restaurante Nutrinatural durante
0 horério do almogo e também através de entrevistas semi-estruturadas com clientes que
freqiientam o restaurante de forma continua e também com as proprietdrias do
restaurante.

A observacdo participativa se deu durante o0 més de maio de 2007 até marco de
2008. Segundo Geertz (1989) observagao participativa é estabelecer relacdes, € ver e
viver sob o ponto de vista do ator. As idas ao restaurante aconteceram de uma a duas
vezes por semana em dias e hordrios diferentes. Mesmo sabendo que os eventos do dia-
a-dia do restaurante sdo dindmicos, procurei sempre mudar os hordrios e os dias da
semana em que o freqiientava e assim poder participar do maximo possivel dos eventos
didrios.

Freqiientei o restaurante para fazer minhas refeicdes e observava os
freqiientadores atentamente. Quando ia sozinha ou mesmo acompanhada, sempre
procurava me sentar numa mesa onde j4 tivesse algum cliente e procurava iniciar uma
conversa informal. Trazia assuntos como sadde, elogio ou desagrado de alguma
preparagdo culindria, algum fato relativo aos atendentes do saldio ou qualquer outro
motivo que levasse a um bate-papo. Desta forma fui coletando informagdes que fazem

parte do estudo, ndo esquecendo que além destas conversas, também foram incluidas
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minhas percepcdes e observacdes, visto que eu também fago parte do universo dos
habitués deste restaurante.

Este foi o equivalente ao momento de pesquisa exploratéria da pesquisa, durante
o qual busquei compreender as condicdes, o contexto, as circunstincias do negdcio,
bem como a natureza das relacdes dos empreendedores e os vinculos com os clientes.

A partir daf foram feitas entrevistas em profundidade com buscando mapear as
questdes mais relevantes, além de entrevistas com as proprietdrias. Casotti (2002,18)

afirma que:

“entrevistas em profundidade possibilitam conhecer os pensamentos que as
pessoas compartilham sobre o que consomem, ou seja, como elas interpretam e ddo
significado social ao comportamento”.

O critério de escolha dos clientes que seriam entrevistados foi ser cliente assiduo
ou freqiiente no restaurante. A partir da entrevista inicial com uma cliente assidua do
restaurante, comecei a selecionar os clientes que seriam entrevistados. Neste ponto tive
outro momento de dificuldade. Como seleciona-los? Entdo fui me direcionando aos
clientes que eu sempre encontrava no restaurante, pois a preferéncia foi para os que iam
com uma freqiiéncia maior do que dois dias por semana. Durante o almoco eu os
abordava e explicava o estudo que estava sendo desenvolvido e o porqué de havé-los
escolhido. A maioria aceitava imediatamente, se mostrando muito interessado em falar
sobre o Restaurante Nutrinatural. Era entdo marcado o local, a data e a hora para a
entrevista, fora dali para ndo perturbar o hordrio do almogo, além de buscar separar o
ambiente sobre o qual falariamos do processo vivo de estar nele. Quase sempre fui ao
local de trabalho deles. A primeira cliente entrevistada também auxiliou nesta captacdo
de clientes, acionando seus amigos para participar.

Somente dois entrevistados tiveram reagdo diferente, um dos quais entrevistei no
proprio restaurante, enquanto almocdvamos e outra, marcou vdrias vezes e quando eu
chegava, dizia que ndo poderia me atender, apesar de comparecer diariamente ao
restaurante. Depois que ela soube, por alguns amigos do restaurante que eles haviam
participado das entrevistas, ela mostrou-se interessada em também participar e consegui
entrevista-la. O roteiro utilizado com os clientes, composto de perguntas abertas, segue
no apéndice.

A entrevista com as proprietdrias do restaurante, Valdirene e Maria José

aconteceu dia 25 de janeiro de 2008. Fiz contato pessoalmente com a Valdirene, que € a
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cozinheira do restaurante e marcamos local, data e horario. Depois confirmei presencga
com Maria José. Encontramo-nos num restaurante-café de um amigo da Maria José as
20h. Durante conversas informais, fui recebendo as informagdes sobre tudo que se
refere a sociedade feita pelas duas, desde a idéia inicial até os dias de hoje. Foram
aproximadamente 4h de conversa. O roteiro, composto de perguntas abertas também
segue no apéndice.

A apreensdo da informacdo deu-se por meio de gravacdo eletronicamente em
MP4 e a transcri¢do da fala foi feita pela prépria pesquisadora para posterior andlise.

Ao todo foram entrevistados 12 clientes, sendo dois do sexo masculino. A
composicdo e o tamanho da amostra obedecem ao principio da “saturacdo”: no
momento em que o pesquisador se sente confortdvel em relagdo as informagdes obtidas
e percebe que as informagdes comecam a se repetir (BERTAUX', 1980 apud
CASOTTTIL, 2002).

Os resultados obtidos pela observagdo in loco via observagdo participativa e
pelas entrevistas estdo organizadas em 05 categorias. Estas categorias foram obtidas
através da andlise de contetido de todo o material conseguido com a observagdo e nas
entrevistas, segundo orientagdo de Bardin (1977). Segundo a autora a andlise de
conteido se caracteriza por ser um método que classifica os diferentes elementos
segundo critérios susceptiveis de fazer surgir um sentido capaz de introduzir uma ordem
na confusdo inicial. Este método surge quando todos os métodos tradicionais de
investigacdo acabam. Ainda segundo Bardin, a proposta da andlise do contetdo foi feita
buscando a palavra indutora e seus sindOnimos, assim elaborando as categorias,
conforme observado a partir dos pontos marcantes nas entrevistas:

Foram cinco as categorias encontradas neste estudo:

16 - BERTAUX, D. L’approach biograthique, as validite methoologique, sés potecialites. Cahiers
Internationaux de Sociologie, v.XIX, juilliet/décembre, PUF. Paris, 1980.
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Na primeira categoria, a preocupacdo com a saide dita o consumo de

alimentos e a escolha do restaurante no momento de fazer as refeicdes. Dentro
desta categoria também se pode citar a influéncia dos grupos iniciagdo na
escolha da alimentagdo, auxiliando na propaganda do restaurante através da
propaganda boca-a-boca. Considera-se nesta categoria ndo somente a procura
por uma alimentagdo mais sauddvel, mas também as influéncias de
sociabilidade que levaram os clientes do restaurante a freqiienta-lo ou que os
levou a mudanga do hébito alimentar.

Na segunda categoria, energia do local, discuti-se a visdo dos clientes sobre a

ambiéncia e o tratamento recebido dos funciondrios. Também se relaciona
nesta categoria a sensacdo de ambiente familiar e muitas outras interagdes.

Nesta terceira categoria, pretende-se relacionar o grau de profissionalismo e de

amadorismo como uma categoria ambivalente importante na fala dos clientes
com a confianca, que € um sentimento que reina entre os clientes e o0s
funciondrios, tanto em relagdo a alimentacdo oferecida, quanto a atividades
referentes ao pagamento da refei¢do, além da intimidade construida pela
confianca. E esta confianga se mostra também pela fixacdo do nome do
restaurante, da marca, pelos clientes através do uso de linguagem afetiva para
nomear

Outra categoria importante se refere ao motivo que leva os clientes a

retornarem ao restaurante. Quais processos estdo envolvidos na fidelizagdo e

retengdo destes clientes.

Por tltimo, na quinta categoria é abordada a satisfacdo e a insatisfacdo dos

clientes. Pretende-se estender até que ponto os clientes fidelizados tém seus

desejos e anseios atingidos a ponto de serem fiéis ao restaurantes.
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IV - ESTUDO DE CASO

“Mas eu falei coisas interessantes para vocé?”” ML.

4.1 - Contextualizacdo do Municipio de Barra Mansa — “Nossa cidade mudou

muito” Cl.

4.1.1 — Historico do municipio

O histérico que se segue foi obtido no site www.agencial.com.br/pmbm.

O Municipio foi fundado em 03 de outubro de 1832, apds ser considerado por
muito tempo como um local de parada dos tropeiros oriundos de Minas Gerais, Sdo
Paulo com destino ao Rio de Janeiro, transformou-se em uma grande area de plantagdes
de café.

Condigdes estruturais, como a ligacdo da Estrada de Ferro Oeste Minas, atual
Rede Ferrovidria Federal S.A., em 1950, favoreceu em muito a implantag@o industrial.
Desta forma passou a haver intenso intercdmbio com as regides economicamente mais
présperas do Estado de Minas Gerais. Com a ligacdo de Barra Mansa a Angra dos Reis,
concretizou-se o entroncamento ferrovidrio que completou as condicdes necessdrias ao
estabelecimento desse parque industrial, fazendo de Barra Mansa a pioneira na regido
contando desde as décadas de 30 e 40 com empresas de grande porte da drea
alimenticia, metaldrgica e quimica.

A industrializacdo na regido contou com as seguintes bases estruturais:
localizacdo privilegiada entre Rio de Janeiro e Sdo Paulo, dois grandes mercados
consumidores; proximidade do Porto de Rio de Janeiro, facilitando a importagdo de
carvao mineral; a presenca de uma grande fornecedora de energia elétrica; o Rio Paraiba
do Sul, com abundante fornecimento de dgua.

Em 1946, a Companhia Siderirgica Nacional (CSN), maior usina siderurgica da
América Latina, produzia seus primeiros lingotes de aco em Volta Redonda, entio
Distrito de Barra Mansa. Em pouco tempo o distrito adquiriu condi¢des econdmicas e
sociais de autonomia, vindo a emancipar-se em 1954.

O Vale do Paraiba ¢ entdo transformado numa das regides mais industrializadas
do pais, tendo a CSN como ponto de referéncia. Barra Mansa vé suas industrias

desenvolverem-se em definitivo, organizando-se como érea de expansdo industrial.
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4.1.2 - Localizacdo do Municipio de Barra Mansa

Barra Mansa estd localizada as margens do Rio Paraiba do Sul, na regido
Fluminense do Médio Vale do Paraiba, entre as Serras do Mar e da Mantiqueira. Seus
limites sao ao norte Valenca e Quatis, ao Sul Rio Claro, Pirai e Bananal (SP), a Leste
Volta Redonda, Barra do Pirai e Pirai e a Oeste Resende, Quatis e Porto Real
(www.agencial.com.br/pmbm/).

Segundo informagdes do IBGE, o Municipio de Barra Mansa tem populacdo
estimada em 2005 (01.07.2005) de 175.328 habitantes e area da unidade territorial 547
km? (http://www.ibge.gov.br/cidadesat/default.php).

Em 1946 houve a criagdo da Companhia Siderturgica Nacional (CSN), maior
usina sidertrgica da América Latina, em Volta Redonda, entdo Distrito de Barra Mansa.
Neste momento o Vale do Paraiba Fluminense € entdo transformado numa das regides
mais industrializadas do pafs, tendo a CSN como ponto de referéncia
(www.agencial.com.br/pmbm/).

Barra Mansa tem desenvolvimento de suas inddstrias em definitivo,

organizando-se como drea de expansdo industrial (www.agencial.com.br/pmbm/).

4.1.3 — Aspectos populacionais

Entre 1970 e 1980, Barra Mansa apresentou um crescimento populacional de
53,11%, tendo em vista a grande afluéncia de migrantes provocada pela atividade da
CSN. Esse salto ndo teve continuidade na década de 80, quando o crescimento foi de
11,36%. Desta vez o resultado foi motivado pela desaceleracio do crescimento
vegetativo da populagdo brasileira e a retracdo da economia, o que determinou
diminuicdo da atividade siderdrgica e, conseqiientemente, do fluxo de imigragdo para a
regido (www.agencial.com.br/pmbm/).

Em 1996, segundo a Contagem da Populacdo do IBGE, o municipio abrigava
cerca de 1,2% da populagdo do Estado e cerca de 22% da populacdo da Regido do
Médio Paraiba. Barra Mansa é o segundo maior municipio da Regido em termos
populacionais, depois de Volta Redonda (www.agencial.com.br/pmbm/).

De acordo com o censo de 2000, a cidade tem uma populacdo de 170.593
habitantes, correspondentes a 21,7% do contingente da Regido do Médio Paraiba, com

uma proporcao de 94,7 homens para cada 100 mulheres. A densidade demogréfica é de
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311,3 habitantes por km?2, contra 126,5 habitantes por km? da regido
(www.agencial.com.br/pmbm/).
Nas tabelas 01 e 02 observa-se a distribuicio da populacdo por localizacdo

urbana e rural, sexo e faixa etaria.

Tabela 01 — Distribuicdo da populagdo em 2000 por sexo e por faixa etdria.

FAIXA ETARIA HOMENS MULHERES TOTAIS %
(ano)

0a$s 8.545 8.324 16.869 9,90
6ald 13.855 13.845 27.700 16,25
15a19 7.715 7.711 15.426 9,00
20a29 13.523 14.546 28.068 16,45
30a49 27.958 29.793 57.751 33,85
50 a 69 9.292 10.515 19.807 11,60
70 ou mais 2.240 3.067 5.307 13,08
TOTAIS 82.964 87.629 170.593

Fonte: IBGE/Censo 2000.

Tabela 02 — Crescimento da populacdo nas ultimas décadas e sua distribuicdo por

localidade.
ANO POPULACAO | POPULACAO TOTAIS CRESCIMENTO
URBANA RURAL %
1970 76.753 19.095 95.848
1980 130.422 16.328 146.750 + 53,11
1991 159.021 4.397 163.418 + 11,36
2000 164.963 5.630 170.593 +4,20

Fonte: IBGE/Censo 2000.

4.1.3 — Aspectos socio-econdmicos do Municipio

Originalmente, a economia da cidade tinha por base a agropecudria. Surgiram
entdo investimentos nas dareas de metalurgia e metal-mecénica. Atualmente, o setor de

comércio e servicos € um dos mais fortes da regido, contando com uma capacidade de
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ofertas muito grande, dadas a diversificacdo dos ramos e a presenca de grandes lojas,
atendendo a variada demanda gerada pela economia regional. O Produto Interno Bruto
de Barra Mansa, estimado em 1996, pela Fundagdo CIDE, era de R$ 666 milhoes,

resultando em um valor de R$ 3.997, per capita (www.agencial.com.br/pmbm).

Segundo informagdes do site do IBGE (2008), o produto interno bruto do

municipio de Barra Mansa no ano de 2005 ficou assim representado:

Tabela 03 - Produto Interno Bruto do municipio de Barra Mansa no ano 2005

VALOR ADICIONADO VALOR EM MIL REAIS
Na agropecudria 15.332
No setor industrial 871.408
No setor de servigos 1.301.485
Impostos 288.166
PIB a Preco de mercado corrente 2.476.392

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordena¢do de Contas Nacionais

4.2 - Contextualizacdo e Descricio do Locus do Estudo - “No Nutri é tudo

pequenininho e quentinho!” Jo.

O restaurante Nutrinatural é o tnico restaurante de alimentacdo “natural”'’ da
cidade de Barra Mansa e funciona no centro da cidade desde 2001, porém néo € o tinico
da regido. Na regido central da cidade vizinha, Volta Redonda, distante de Barra Mansa
menos de 10 km, existem outros dois restaurantes de comida ‘“natural”’. Outros trés
restaurantes deste tipo ja funcionaram na cidade, porém fecharam suas portas. Um

ultimo durou menos de um ano.

17 — Para definir alimentacdo natural serd utilizado o conceito de Portilho (2008) para consumo de
alimentos orgénicos, que muito se enquadra no contexto deste estudo. “é considerada como uma ideologia
alimentar que faz parte da conformagdo de sentimentos de pertencimento de seus adeptos a uma
comunidade ‘imagindria’ que adota um determinado estilo de vida e expressa desta forma sua identidade,
seus valores, suas utopias e seus modos de habitar o mundo”.

Padronizamos sempre colocar a palavra natural entre aspas visto que a alimenta¢do oferecida neste
restaurante pouco tem a ver com o natural que se refere ao alimento integral ou preparado de forma
simples ou o alimento com nenhuma industrializacdo. Mas o alimento natural deste restaurante relaciona-
se com o conceito acima citado.
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Ele se localiza num prédio antigo na regido central da cidade, no segundo andar.
As escadas de acesso sdo estreitas, permitindo a passagem de uma pessoa por vez. O
restaurante tem forma retangular; na entrada se observa uma mesa, a esquerda o caixa,
uma diviséria onde se localiza a cozinha e os banheiros com o lavatdrio do lado de fora.
A direita estdo as mesas, sendo que, na parede 2 direita, ficam os balcdes: primeiro de
preparagdes frias, as saladas e frutas, e em seguida o de pratos quentes. Logo em
seguida um balcdo refrigerado, fechado na parte externa com vidro, onde se vé
refrigerante, d4gua e sucos industrializados na prateleira de baixo e nas duas de cima as
sobremesas. Em cima deste balcdo a balanca para pesagem dos pratos. Eles também
dispdem da oferta de marmitex, para clientes que pretendam levar a refeicdo pronta para
outro local.

Os freqiientadores do restaurante sdo funcionarios publicos, professores,
funciondrios de banco ou de lojas da parte central da cidade e profissionais liberais.
Basicamente a clientela é composta por mulheres e raramente se véem criangas.

A decoragdo é simples: quadros expostos em algumas paredes para venda. Nas
janelas tém penduricalhos tipo sino dos ventos e na outra um amuleto, elementos
iconograficos comuns em ambientes “naturais”’. As mesas e cadeiras sdo de madeira
pesada e rustica.

Em média sao atendidos 80 clientes no almogo, sendo o minimo 70 e 0 maximo
100 clientes/dia. Eles ndo conseguem dizer se tem um dia da semana que enche mais
que o outro. As vezes o dia comeca devagar, com poucos clientes e de repente enche, e
estes clientes sdo quase sempre os mesmos. E um restaurante pequeno, com 07 mesas
de quatro lugares. Funciona diariamente de segunda a sexta-feira no horario de 11:30h
as 14:00h. Sdo seis funciondrios, sendo a cozinheira uma das proprietdrias. A outra
proprietaria responde pela contabilidade e costuma circular com freqiiéncia pelo saldo
durante o almogo (porém ela tem outra atividade profissional e ndo estd diariamente no
restaurante). Existem também dois ajudantes na cozinha, sendo que uma, que € irma de
uma das proprietarias, é responsével pelas saladas e o outro, sobrinho, responde pelas
sobremesas, sucos e servicos esporddicos de rua. No saldo ficam dois funcionarios,
também familiares. Um deles € responsdvel também por sobremesas e a outra, que &
funciondria recente, somente trabalha atendendo o saldo.

Diariamente sdo servidas 08 preparagdes de salada podendo ser preparagdes frias
ou quentes a base de legumes, frutas e cereais. E seis preparagdes culindrias quente: 02

tipos de arroz, integral e arroz branco, soja preparada de formas diversas, frango ou
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peixe e mais duas preparagdes que se alternam entre feijao, legumes em caldo ou
refogados. As cubas dos balcdes térmicos onde sdo colocadas as preparagdes culindrias
sd0 pequenas e constantemente repostas, o que garante comida sempre quentinha. A
reposicdo das preparacdes culindrias é feita pelos funciondrios que atendem no salo.
Eles também fazem a marcacdo do peso dos pratos, atendem no caixa e recolhem os
pratos nas mesas.

Daqui para frente serdo elencados e discutidos os pontos que marcam a presenga
dos freqiientadores do Restaurante Nutrinatural, segundo suas prdprias falas. As
informagdes contidas seguiram o principio da saturacio como explicitado

anteriormente.

4.3 — As Categorias

A partir de agora serdo apresentadas as categorias encontradas durante o

desenvolvimento do estudo.

4.3.1 - Preocupacao com a saiide e grupos de iniciacio

A escolha pelo restaurante de comida natural foi ditada pela preocupacido com a
saude, como dito pelos entrevistados.

A tentativa de dominar a alimentacdo pela razdo € um fendmeno antigo, segundo
Santos (2008). Na Antigiiidade, muito se escreveu sobre alimentagdo e sua relagdo com
a sadde e os regimes para promover uma vida mais longa. E a dieta ndo foi sempre
relacionada com perda de peso; esta é uma concepgdo recente. Na contemporaneidade,
dieta pode ser entendida como um controle das atividades organicas, uma autodisciplina
e t&m importancia para a auto-identidade, pois relaciona os habitos a aspectos visiveis
do corpo.

Fox (1999)18 apud Casotti (2002) observa que na construcdo da natureza da

saiude ha muita subjetividade, pois as defini¢des se baseiam em meias-verdades

18 - FOX, N. Postmodern reflections on ‘risk’, ‘hazards’ and life choices. p.12-33. In: LUPTON, D.
(ED) Risk and Sociocultural Theory: new directions and perspectives. Cambridge Univerity
Press, 1999.
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construidas a partir de concepcdes sobre o que € o ser humano, ou que € ter um corpo,
ou ser parte da comunidade entre outros. Como observado pelos clientes entrevistados
muitas varidveis influenciam na busca pela sadde, pois esta preocupacdo é normal e
constante nas pessoas. Estas varidveis podem ser observadas na figura 1. Esta figura foi
construida pela fala dos clientes entrevistados e pelos clientes com quem conversei
informalmente durante o hordrio do almogo. Cada uma das varidveis tem um peso e
uma importancia, mas ndo podem ser elencadas por nimeros, pois estdo diretamente
relacionadas com a visdo de cada um, de sua subjetividade e seu conceito do que se

pode fazer para conseguir o objetivo: ter satde.

Vontades

Alimentos
e
Sadde

Controle do
peso

Figura 1 — Diagrama dos fatores interferentes na escolha de alimentos em relagdo a
saude.

Fonte: Dados da pesquisa

As escolhas alimentares ndo se fazem apenas com os alimentos mais ‘nutritivos’,

segundo a classificacdo da moderna nutricdo, ou somente com os mais acessiveis e
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intensivamente ofertados pela producdo massificada. Apesar das pressdes forjadas pelo
setor produtivo, como um dos mecanismos que interferem nas decisdes dos
consumidores, a cultura, em um sentido mais amplo, molda a selecdo alimentar,
impondo as normas que prescrevem, proibem ou permitem o que comer (CANESQUI e
GARCIA, 2002).

Isto se observa na fala da cliente L..

“... eu como de tudo. Sou daquele tipo meio tsunami, sabe, o que tiver na frente eu
traco. Se eu tiver com fome, (risos) sou boa de boca!”

E depois, quando questionada sobre o restaurante de comida natural ela mesma

fala:

“... me preocupo com minha saiide. Dou valor... Como de tudo: picanha, cerveja, um
bom churrasco. Mas prefiro sempre comer no Natural. Ld a comida é leve. Me sinto
bem. Meu organismo fica melhor, tudo funciona melhor.”

Ro., outro cliente, relata que passou a cuidar de sua alimentagcdo depois de um
problema no coragdo. Afirma que a comida ndo € “natural”, é sauddvel. Quando
questionado se em casa também consome alimentacdo parecida com a dali, afirma que

ndo. Que em casa faz controle da alimentag¢do. Mais tarde ele mesmo afirma que:

“mas a comida daqui ndo é assim natural, macrobiotica, ndo. Aqui a Val faz é
uma re-educagdo alimentar. Porque tem de tudo. Olha hoje, filé de frango a milanesa,
mas com outro nome. Mas o restante, sé sauddvel.”

A mudanga do hébito alimentar devido comportamento reativo € normal apos se
presenciar uma patologia que pode ser resolvida ou amenizada através da alimentacdo
ou mesmo quando esta mudanga € uma das terapias.

Segundo Santos (2008), reeducag@o alimentar se configura como uma estratégia
atual que representa a possibilidade de constru¢do de uma nova disciplina alimentar no
mundo contempordneo e tem proposta diferente da dieta, visto que ndo propde
mudangas imediatas e sim mudancas permanentes na pratica alimentar e na perda de
peso progressiva. Para Salgado (2000) por reeducacdo alimentar entende-se adotar
novos hébitos; ndo € uma mudanca simples. Esta pritica consiste em substituir as

tentacdes oferecidas diariamente pela televisdo, como pizzas, hamburgueres, frituras, ou
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ainda abdicar do aprendizado recebido em casa pelos pais e avés, e optar por alimentos
balanceados, equilibrados como saladas, graos e carne magra.

Com o processo de reeducacdo alimentar os alimentos passam a ser divididos
também em outra qualificacio: alimentos bons e ruins Os ruins estdo sempre associados
a obesidade e patologias (CASOTTI, 2002).

Outra fala constante das clientes é sobre o controle do peso. Todos afirmaram de
forma veemente que ndo freqiientam o Nutrinatural com o intuito de emagrecer. Porém
relacionam o tipo de comida com o controle do peso.

A Cl. foi enfética neste ponto.

“Todo mundo fala pra mim que ndo sabe por que eu prefiro esta comida,
Jjd que ndo preciso emagrecer. Falam que jd sou tdo magra, que se continuar comendo
folhas, vou sumir! (risos). Ndo entendem que o negdocio ndo é a balanga, é a satide.”

Ou entdo a Cr. que afirmou:

“Ndo tenho nada de estria e celulite e jd tenho 50 anos”.

ML € outra cliente que também enfatiza a idade e o peso.

“Veja so, quando eu morava no Rio jd procurava sempre restaurante de comida
natural ou macrobidtica, porque a gente tem que Se preocupar com o corpo, 0 peso.
Ndo dd para ficar comendo qualquer coisa e depois querer ser magra, ainda mais
depois de certa idade.”

A busca pela saide e pelo sauddvel foi um marco nas falas de todos os
freqiientadores do restaurante. Nao somente a busca pelo corpo magro ou leve, mas a
busca pela saide. Santos (2008) comprovou em seu estudo que 0S processos organicos
de aproveitamento dos nutrientes dos alimentos, garantindo que todas as células sejam
reconstruidas, hidratadas, purificadas, combatendo doengas, e radicais livres, estdo cada
vez mais no imaginario social, interferindo na escolha do que comer.

Mas a formacgdo deste novo habito alimentar voltado para a satide ou para a
preocupacdo com ela aconteceu de forma variada entre os clientes. Alguns afirmaram
que a atencdo alimentar j4 estava presente nas suas vidas antes mesmo de comegar a

freqiientar este restaurante. Ou seja, antes mesmo de necessitar fazer refei¢cdes fora de
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casa. E observa-se que em cada caso houve um agente de iniciacdo: alguém que
estimulou este novo habito alimentar.

A referéncia a familia como construtora de hédbitos alimentares sauddveis foi
constante na fala de alguns dos entrevistados e clientes do restaurante. Para Shelth,
Mittal e Newman (2001), os membros de uma familia interagem uns com 0s outros
como cidaddos e consumidores que participam de uma unidade de consumo comum.

A referéncia ao médico-obstetra que instruiu Cr. em sua primeira gravidez ou ao
problema cardiaco do Ro. ou a preocupagdo com a satide de tantos outros entrevistados
foi o grande motivador. Alguns ndo conseguem identificar o motivo para sua escolha
alimentar, como Cl. e MF, mas a instituicio da pritica da alimentagdo atual se
caracteriza por uma trajetéria continua fruto de indmeras reflexdes: leituras, programas
de TV sobre alimentacdo sobre saude alimentar entre outras fontes de explicagdo.

Cr. e V. também prezam a alimentag@o natural por motivos religiosos. Ambas
sdao messianicas e preferem alimentos de origem orgénica e de preferéncia comprando
direto do produtor.

Segundo Romanelli (2006), o ato de alimentar-se ¢ sempre mediado por regras
dietéticas, cujas origens e finalidades sdo multiplas e elaboradas a partir de diversas
formas de saber, como o conhecimento cientifico, o senso comum, as religides, que
criam interdi¢Ges para excluir, do carddpio, alimentos considerados culturalmente como
nocivos. As grandes religides monoteistas sempre se preocuparam em seus livros
sagrados em estabelecer tabus alimentares delimitando o que os fiéis podem ou ndo
comer.

A cliente Cl. afirma que passou a se preocupar com a saude através da leitura.
Comecou a acompanhar noticidrios e ler sobre a importancia de cada alimento e de se
evitar alimentos refinados, agucarados e refrigerantes, porém ndo é rigorosa. Entdo
comecou a ter cuidados coma escolha de alimentos. E P. que trabalha no mesmo local

que Cl., foi influenciada pela amiga.

“nossa, de tanto a Cl. falar de comida sauddvel, estou me cuidando. Quando a
gente come besteira, logo nos lembramos de comer frutas.
Claro que é ela que me lembra disto.”

Observou-se também que os clientes ndo excluem alimentos e preparacdes
culindrias caldricas (frituras, por exemplo) ou alimentos industrializados de sua dieta.

Refrigerante, sorvetes, cerveja, carnes vermelhas foram alimentos citados como
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“permitidos de vez em quando”. Este fato foi observado em vdrios clientes que até
citaram algumas preparacdes culindrias fritas oferecidas no restaurante.

Cr. foi a unica entrevistada que ndo referiu costume de consumo de alimentos
fritos, carnes vermelhas e bebida alcodlica, até mesmo porque sua consciéncia alimentar
é regida por preceitos religiosos fortes da religido messidnica. Ela entdo € a dnica que
mantém a alimentag@o natural cotidianamente. Mesmo quando estd junto a familia em
churrascarias ou pizzarias, ela se mantém na escolha de alimentos mais “naturais”.

O padrio alimentar da alimentacdo natural é caracterizado pela presenca de
alimentos integrais, evitando alimentos com alto grau de processamento como
refinados, enlatados e embutidos assim como alimentos fritos. Assim, o consumo de
acticar branco e carne vermelha costumam ser evitados ou diminuidos. E regido também
por um consumo importante de frutas e vegetais, evitando, ainda, produtos que
contenham agrotoxicos.

De uma forma geral, os entrevistados demonstraram bom relacionamento com a
comida, sendo ela considerada como uma fonte de prazer. Pelo entendido, os
entrevistados aceitam que o melhor é comer alimentos saudaveis, preparados com
prazer, do que abdicar do ato de comer, sempre lembrando o equilibrio e a preferéncia
de alimentos o mais natural possivel.

A questao da escolha alimentar mostra-se muito mais complexa do que apenas
uma atividade para obter nutrientes. Envolve virias influéncias advindas de fatores
culturais, sociais, econdmicos, psicolégicos e histéricos (CASOTTI, 2002). Para Geertz
(1989) compreender a cultura de um povo significa entender sua normalidade sem
reduzir sua particularidade. Hernandez (2005) cita que uma cultura alimentar € o
resultado de um longo processo de aprendizagem que se inicia no momento do
nascimento e se consolida no contexto familiar e social, caracterizando-se como um dos
elementos que contribuiram para ‘gerar identidade’, mediante a constatacio da
diferenca. Entdo se compreende que as diferencas na alimentagdo podem ser vividas
com uma mescla de surpresa, estranheza, desconfianga e, em certos casos, repulsa.

Ja alguns clientes ndo souberam informar de onde veio o interesse pela
alimentacdo “natural”, ou qual fator agiu como influéncia na escolha dos alimentos.
Casotti (2002) afirma que a alimentagdo é uma fonte de prazer e como tal sofre
influéncia tanto de fatores emocionais como de lembrangas da infancia. Assim algumas
pessoas ndo conseguem relatar a origem das preferéncias, dos gostos e da atitude em

relacdo aos alimentos.
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Portanto quando seguimos as acdes destes individuos, conseguimos entender sua
singularidade. Quando vemos os fatos sobre o prisma dos atores, conseguimos adentrar
um pouquinho em seus significados.

Um fato foi comum em todos os clientes do Restaurante Nutrinatural: a teia de
relacionamentos envolvida na comunicacdo do estabelecimento. Todos os clientes
afirmam que conheceram o restaurante por intermédio de propaganda boca-a-boca. A
maior parte da literatura de marketing aborda este tipo de propaganda no sentido de
auxiliar o processo de divulgacdo de um servico ou produto. E neste estudo de caso ele
aconteceu naturalmente garantindo o aumento do atendimento e sucesso do
empreendimento.

McKenna (1993) afirma que este tipo de propaganda é a forma mais poderosa de
divulgacdo no mundo dos negécios, podendo tanto ferir a reputacdo de uma empresa
como alavancid-la.

No inicio das atividades do restaurante, as proprietrias contam que elaboraram
panfletos com propaganda e distribuiram nas lojas, bancos, escolas e escritorios do
centro da cidade. Depois disto, cada cliente que vinha falava com outra pessoa e a
clientela foi se formando. Os panfletos foram o tinico meio de comunicacdo realizado.
Depois disto, o que valeu foi o boca-a-boca, que funciona até hoje.

Uma vez firmaram convénio com o SESC da cidade. Estava tendo um evento e
eles precisavam servir refei¢des para os artistas. Dai, quando divulgavam o evento em
carro auto-falante e nas filipetas do SESC, comunicavam o apoio do restaurante.

No Restaurante  Nutrinatural a  divulgacdo acontece de forma
informal/espontinea, sem nenhum profissional de marketing estimulando. As pessoas
vao, gostam e chamam outra pessoa para também compartilhar do ambiente. Foi assim
que todos os clientes chegaram a este restaurante. Alguém foi, gostou e comentou,

corroborado pela cliente Cr.:

“Entdo uma amiga me perguntou por que eu ndo comia no Restaurante Nutrinatural e
me falou onde era. No inicio tive muita dificuldade de chegar ld, porque eu chegava na
rodovidria em Barra Mansa e ndo conseguia imaginar onde ficava, porque ndo tem
placa, cartaz, nada. E ndo avisa na rddio, nada.

Mas quando descobri fiquei muito satisfeita e vou ld sempre.”

Acredito que um profissional de marketing ndo conseguiria tanta insisténcia de

um cliente para achar um restaurante quanto uma boa propaganda vinda de um amigo.
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Como a drea do restaurante é pequena, ndo cogitam propaganda em massa, pela
TV ou radio, visto que ficaria complicado acomodar a todos sem aumento da area do
salao. Neste ponto fica claro o bom senso das empreendedoras ao conduzir seus
negdcios, pois mostram claramente a nocdo de que sé se podem oferecer aquilo que

dispdem. Sem contar com o custo de tais comerciais, talvez desconhecidos das mesmas

4.3.2 - Energia do local: ambiéncia e ambiente familiar

Nesta fase vamos discutir a vis@o dos clientes sobre a “energia” do local que tem
muita a ver com marketing de servicos e de relacionamento. Trataremos aqui da

ambiéncia, o tratamento dos funciondrios aos clientes e muitas outras interagdes.

“Ndo tem como negar que a comida do Nutrinatural é muito saborosa, mas é a

energia do lugar. Uma sensacdo prazerosa, além da alimentacdo, do natural, do sabor.
Acho que a cozinheira tem muito amor no que ela faz. E tudo muito bom. Os legumes,
as verduras brilham. Vocé jd notou? Parecem que sdo lustradas uma-a-uma! (risos) E
muito fresquinho.”

Esta fala da cliente P. foi repetida em outras palavras por outros clientes
entrevistados, assim como por clientes durante o hordrio do almoco. Alguns, assim
como ela, mesclam o prazer da alimentagdo com um algo mais que os atraem a voltar ao
restaurante, dia apds dia. Uma sensag@o prazerosa de acolhimento, de ambiente familiar,
que pode ser influenciado pela ambiéncia, pela iluminagdo e pela alimentacdo
quentinha.

Os cuidados em todas as etapas do processo de producdo dos alimentos
promovem a ascensdo do local. Segundo McKenna (1993), o ambiente funciona como
uma lente de aumento através do qual o cliente v& o produto e sdo estes fatores
intangiveis e invisiveis que os influenciam.

A ambiéncia do Restaurante Nutrinatural favorece a sensacdo de acolhimento e
ambiente familiar como citado por alguns clientes. Localizado num prédio comercial,
tem acesso por uma escada com mais ou menos quinze degraus de madeira. Ao subir as
escadas se sente o aprazivel cheiro da comida do dia. Porém, devido a ventilagc@o natural
no interior do saldo este cheiro ndo impregna a roupa de quem o freqiienta. Ao entrar,
nos sentimos como que na ante-sala de nossa casa. L.ogo na entrada, a esquerda, como

visto na figura 2, vemos um balcdo de recepcdo de madeira, que é o préprio caixa do
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restaurante; nele estio expostos delicatessen e alguns baleiros. Repara-se que a divisdria
da 4rea de producdo de refeicdes e o saldo do restaurante sdao separados com
criatividade, pois em vez de parede, existe uma trelica. Esta propositalmente permite

uma pequena visdo da cozinha para o ambiente do saldo.

Figura 2 - Visdo do saldo do Restaurante Nutrinatural com balcdo de

pagamento.

O restaurante da vista para a rua através de uma agradavel sacada com duas
portas de madeira que ficam constantemente abertas, como mostrado na figura 3. Do
outro lado existe a rua, a linha férrea e um parque arborizado, chamado Parque
Centenario Jardim das Preguicas. A vista do céu e das arvores do parque dd uma
sensacdo de tranqiiilidade apesar do burburinho da rua e do som da rede férrea com seus
trens de carga. Para Carvalho e Motta (2002), os cendrios do servi¢o criam uma reagao
emocional nos clientes e os gerentes devem pensar qual tipo de reacdo pretendem

suscitar nos consumidores.
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Figura 3 — Vista do saldo banhado pela luz natural da sacada.

Na entrada do restaurante hd pouca iluminacao artificial por ser um imével estilo
antigo, porém a sacada permite que todo o saldo receba luz natural do dia, com o sol
entrando e batendo nas primeiras cadeiras e a visdo verde das arvores (figura 4). Esta
luz natural, associada a pouca iluminagdo artificial na entrada e ao espago reduzido
conferem um clima de aconchego e de ambiente familiar ao restaurante.

Segundo Mezomo (2002), Teixeira et al (2000) e Karsaklian (2004) a luz
garante a iluminacgdo das preparacdes culindrias sem alterar sua aparéncia.

Ao entrar no restaurante ouvem-se conversas animadas, porém nao
perturbadoras da paz de quem nio queira ambiente ruidoso. Ao fundo pode-se ouvir

uma musica ambiente que € alternada por CDs ou pela radio local.
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Figura 4 — Vista pela sacada do restaurante. Prédio da antiga estacdo férrea e as

arvores do Parque Centenario.

Os restaurantes self service t€tm um padrdo de mesa pequena individual
(LTPPEL, 2002) e musica ritmada (SILVA, 2003) para levar o cliente a uma refeicéo
mais rapida e com isto aumentar a rotatividade e, conseqiientemente, o lucro. Porém, no
Restaurante Nutrinatural as mesas sdo para quatro pessoas se sentarem de forma
confortdvel e a miusica ambiente € calma, baixa e muito agraddavel. Com isto os clientes
ndo apresentam pressa, como o normal num fast food, para este tipo de estabelecimento.
E comum ver grupos de clientes conversando animadamente mesmo nio estando mais
almogando ou entdo alguns grupos marcarem encontro em hordrio mais cedo ali para
fazerem reunido, antes do almocgo.

Outra caracteristica do Nutrinatural € que o convivio dos clientes torna-se
amigavel. Eles chegam sozinhos e se encontram no restaurante como se tivessem
marcado hora para o encontro. Ro., um cliente assiduo, durante a entrevista que ele
preferiu que fosse ali mesmo, no restaurante, durante seu hordrio de almogo,

interrompia a entrevista a todo instante para cumprimentar os amigos que chegavam. Na

figura 3, ao fundo se observa um rapaz, com seu prato de refeicdo na mao, conversando
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com o funciondrio que faz a marcacdo do peso do prato, fato bem incomum num
restaurante self service.

Esta interagcdo observada vai muito além do marketing de servico, no
Restaurante Nutrinatural hd um clima de familia. Um ambiente onde o cliente ndo é
somente um cliente e os funciondrios e proprietarios fazem parte deste circulo familiar.

Talvez esta emocdo seja devida ao restaurante ser uma microempresa com
caracteristica de empresa familiar. Caracteristica porque ela foge do padrdo de empresa
familiar, como cita Oliveira (1999), porque deveria haver um patriarca ou matriarca
detentor do poder. No caso deste restaurante, sdo duas amigas as proprietdrias e todos os
processos envolvidos na producdo das refeicdes sdo compartilhados com os
funciondrios que também sdo membros da familia.

Uma das proprietarias trabalhou anteriormente como cozinheira em um
restaurante de comida natural que existia na cidade e com os proprietdrios aprendeu um
pouco dos segredos deste tipo de alimentacdo. Quando este estabelecimento fechou, ela
aproveitou os conhecimentos adquiridos durante o emprego e com o incentivo e apoio
da amiga, abriu seu préprio estabelecimento. Um de seus funciondrios, o sobrinho
Anderson responsdvel pelo atendimento no saldo, também trabalhou em um restaurante
natural na cidade vizinha. Quando teve oportunidade de trabalhar com a tia, ja tinha
algum grau de aprendizagem sobre as técnicas culindrias da alimentacdo ‘“‘natural”.
Antes de decidir ser empreendedora, ela adquiriu conhecimentos suficientes para manter
o0 seu proprio empreendimento e contou com a visdo para negdcios da amiga contadora.
Fillion (1999), explica que a visdo garante o sucesso do empreendedor e Maricato
(2005) afirma que sdo os atributos e personalidades do empreendedor que garantem o
sucesso do negdcio.

Outro ponto forte da entrevista com as proprietarias e também observado nas
suas atividades didrias é o sentimento que as envolve em suas atividades. Para elas os
clientes “formam como que uma familia”. Existem alguns clientes que freqiientam
desde o inicio do restaurante, em 2001. Quando o restaurante estd cheio estes perguntam
se eles estdo precisando de ajuda, permanecem um tempo na balanca, fazendo a
marcagdo do peso dos pratos dos outros clientes, juntam pratos vazios nas mesas € as
vezes até levam a cozinha. Este fato € uma caracteristica peculiar deste restaurante. Os
freqiientadores se sentem muito mais do que um consumidor, sentem-se como parte do

negocio. O afeto existente se manifesta em situagdes como esta.
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As tarefas didrias envolvidas na produg@o das preparagdes culindrias para o
restaurante (escolha dos alimentos na compra, elaboragdo do carddpio, preparo das
refeicdes, etc) podem assemelhar-se as tarefas desenvolvidas em casa para a familia.
Miller (2002) cita que tais atividades podem ser percebidas como ato de amor e carinho
na vida prética. Este amor, que também poderia ser carinho, preocupagao, obrigacio e
responsabilidade, seria uma “ideologia normativa” que se manifesta em larga medida
como prética em relacionamentos de longo prazo. Este amor alicerca a pratica didria ndo
somente de Valdirene, a proprietaria cozinheira, mas também da outra proprietdria e dos
funciondrios. O cuidado e a atencdo desprendida as atividades didrias e aos clientes sdo
mostras deste sentimento.

Independente do empreendimento visar o lucro para garantir sua
sustentabilidade, o ato de comer, ato tdo natural e simples estd envolvido por conceitos
e sentimentos complexos, de dificil interpretagdo (CASOTTI, 2002). A percepcao disto
garante a harmonia do local. Como Lippel (2002) afirma, o restaurante deve ser
planejado com um objetivo, e as proprietdrias, principalmente a responsivel pela
cozinha, tem isto bem especificado.

Certa vez o restaurante lotou além do normal e eles ndo estavam dando conta do
atendimento: fazer suco, atender na balanga, repor as preparagdes culindrias no balcdo
térmico e atender no caixa. Entdo uma familiar de uma das proprietdrias, que trabalha
numa loja perto do restaurante, chegou com sua mae para almocar. Elas viram que
estavam todos muito atarefados e comecaram a ajudar recolhendo pratos, limpando as
mesas; a mae, uma senhora, foi para a cozinha e comegou a picar frutas para a salada de
frutas que ja tinha acabado.

Esta atitude de solidariedade € compartilhada também por outros clientes. Os
clientes se sentem tdo a vontade, tdo em casa que as vezes t€m atitudes proprias de
quem realmente estd “em casa”, como anotar o peso de seu prato na comanda: quando ja
estdo acostumados com a rotina do restaurante, anotam o peso de seu prato e as vezes
anotam também do cliente que vem depois, quando observam que os funciondrios estio
ocupados com o saldo cheio. Outra atitude propria de ambiente familiar € pegar algum
material que tenham caido no chdo. Uma moga de uniforme de firma de limpeza
terceirizada sempre vai ao restaurante pegar alimentos em marmitex para seu almoco.
Raramente ela faz suas refei¢des 1. Em um dia em que o restaurante estava muito cheio
e os funciondrios correndo muito para atender a todos, ela foi buscar sua refeicdo e

depois que pesou foi seguindo o Deivison que iria fechar sua embalagem de almoco na
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madquina propria. Quando se encaminhavam para o balcdo, para esta finalidade, ela viu
trés saquinhos de talheres no chéo e dois guardanapos que voaram do porta-guardanapo.
Ela abaixou-se e pegou os lixos, sem nenhum constrangimento. Talvez, por ser
funciondria de limpeza, possa ter feito isto de forma automdtica, devido a sua funcio.
Ou talvez fizesse isto da mesma forma como uma cliente que simplesmente quis ajudar.
Niao tem como saber. Mas foi um fato inusitado num ambiente comercial onde,
independente de sua atividade profissional, ela estava ali como uma cliente.

Além de ser um empreendimento de pequeno porte, este restaurante € também
um empreendimento com caracteristicas de empresa familiar como serd discutido
adiante.

Os clientes gostam e apreciam o envolvimento familiar e se mantém mais
envolvidos e confortidveis. Neste tipo de ambiente se desenvolve uma atmosfera
aconchegante que envolve a vida particular de cada cliente, fazendo com que o
restaurante se coloque como extensdo do ambiente de sua casa.

Como tal, algumas pessoas fazem do restaurante um local de sociabilidade, o
utilizando como ponto de encontro. Algumas vezes observei este fato: na primeira,
quando chegava ao restaurante, ja na porta do prédio escutei muitas vozes vindas do
segundo andar onde fica o restaurante. Quando entrei vi que havia um grupo de
senhoras almogando. Embora o grupo estivesse ocupando mais de uma mesa, mas sem
junta-las, parecia que estavam em uma confraternizacio. Em outra situagio, por motivos
de trabalho cheguei ao restaurante mais cedo: ele estava com as portas abertas, mas
ainda ndo haviam terminado de montar as cubas de preparagdes culindrias. Ja tinha um
grupo de quatro pessoas ocupando uma mesa bem préxima do balcdo de pagamento.
Este grupo continuou ali sentado conversando e, em um caderno, um deles fazia
anotacdes. Eu entrei e me sentei no meu lugar habitual, em uma das mesas proxima da
sacada. Quando Deivison veio me avisar que eu ja poderia me servir, perguntei quem
eram aquelas pessoas e ele me disse que eram de uma ONG e que as vezes eles se
encontravam ali para reunides.

Um cliente estava sentado sozinho em uma das mesas, com o prato ja vazio,
apods terminar sua refeicdo. Quando Anderson retirou seu prato, ambos comegaram a
conversar e o cliente se levantou encaminhando-se até o quadro mural, que é uma trelica
de compensado furado (mas ndo déa pra ver o interior da cozinha, somente vultos) daf ele
comecou a conversar com os funciondrios da cozinha. Logo depois ele foi até a porta de

entrada da 4rea da cozinha, conversou mais um pouco e voltou a se sentar a mesa. Ele
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falou que ndo tinha pressa porque ndo ia trabalhar e estava esperando uns conhecidos no
restaurante. Entdo conversamos e ele me disse que reparou que eu ndo vou almogar no
Nutrinatural com freqiiéncia. Expliquei que € por conta do meu trabalho e, como estava
de branco, informei que sou nutricionista. Continuamos a conversa e ele dizendo que o
restaurante tinha tudo a ver comigo e confidenciou que gosta de comer la porque ji
conhece as pessoas e se sente em casa. A comida também ndo faz mal, tem muitas
saladas preparadas de formas diferentes que fogem da mesmice de alface e legumes
cozidos em 4gua. Perguntei se ele s6 almoca neste restaurante, se ele nio enjoa ou o que
o leva até 14, ao que ele afirmou que sdo os conhecidos e a comida mesmo. Que fez
amizades e que as vezes eles se encontram ap6s o servico. Entdo chegaram os amigos
que ele esperava e terminei nossa conversa.

Segundo as proprietarias, em dezembro do ano passado uma cliente pediu no
Natal uma encomenda de rabanada assada, que foi entregue dia 24 de dezembro. Outra
cliente encomendou torta de banana dier para um fim de semana. E o dia-a-dia das
preparagdes servidas no restaurante entrando nas festividades das familias.

Uma caracteristica dos funciondrios do saldo do restaurante é a fisionomia
sempre agraddavel. Rial (2003,87) caracteriza-a como uma acdo de “manter uma
atitude”, isto €, “é o preco a se pagar quando se estd na vitrine”. Sabe-se que € pratica de
mercado ensinar os empregados a sorrir para o cliente e ser agraddvel; a maior parte das
empresas treina-os nesta dire¢do. Nao foi possivel diferenciar se esta atitude dos
funciondrios do saldo do Restaurante Nutrinatural é uma regra imposta pelas
proprietérias ou se realmente eles agem desta forma naturalmente. O fato é que, para os

clientes, isto gera uma sensacdo de que os funcionarios se sentem felizes com o que

fazem, ou como dito por Co:

“Ah, mas o Deivison ndo trabalha, ele estd em casa!”

Ou pela Cs.:

“Quando chego e os meninos me olham sorrindo ou simplesmente me olham,
é como se eu chegasse em minha casa.”

O ar de simpatia e acolhimento oferecido aos clientes pelos atendentes se mostra

como o cartdo de visitas do restaurante. As clientes V. e Cr. dizem que quando resolvem
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ir a cozinha cumprimentar as cozinheiras, todas as recebem sorrindo e ela ndo diferencia
a proprietdria dos demais funciondrios, sé dizem que sdo todos muito agraddveis.

Durante sua entrevista, a cliente CI. referenciou que ndo gostaria que houvesse
divulgacao na midia sobre o restaurante. Chegou a me questionar se eu era da imprensa
e se iria tornar publicas as qualidades do restaurante. Pois, segundo ela, caso o
restaurante seja popularizado em meios de comunicagdo, apareceriam muitas pessoas
estranhas ao convivio dos clientes atuais. E um restaurante onde ela ndo conhega os
freqiientadores, para ela, ndo serd agradavel.

Esta fala da cliente Cl. pode ser dividida em dois momentos: com a entrada de
novos clientes, o restaurante perderia a caracteristica de ambiente familiar e sobre o
processo de retengdo dos clientes atuais.

A caracteristica de ambiente familiar é o ponto importante do Restaurante
Nutrinatural. Desde seu espaco pequeno com poucos lugares, iluminado por luz natural
e as preparagdes culindrias quentes e servidas em pequenas quantidades, como mostrado
na figura 5, até o carinho e a atencdo dedicados aos clientes. H4 uma reciprocidade entre
clientes-funciondrios-proprietdria, onde todos se tratam pelo nome, sabem o que fazem
nos momentos de lazer, marcam passeios e saidas para o fim de semana. A entrada de
outros clientes poderd, segundo a visdo da cliente, comprometer esta harmonia que foi
conquistada sem nenhum planejamento. As proprietirias nao contrataram um
profissional de marketing para aprenderem a lidar com as pessoas e nem para treinar
seus sobrinhos e irmaos. A harmonia existente foi iniciada e conquistada ndao porque
premeditaram que assim o seria. O clima existe, porque eles sio assim. As vezes
Deivison se mostra um pouco mais mal-humorado, mas alguém logo comenta: “ah, mas
ele é assim mesmo, as vezes fica meio de mal humor. Mas quem ndo acorda assim as

vezes, né?” Ha entendimento, aceitacio e unidade, ou seja, ambiente de familia.

Figura 5 — Exemplo das cubas de preparacoes culinarias de saladas.
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O carinho e a simpatia entre clientes e funciondrios também se expressa pela
forma intima de apelidos ou diminutivos com tratam os funciondrios e principalmente
as proprietarias e também o ambiente do restaurante. Jo. cita a drea do saldo com
adjetivos no diminutivo: “pequenininho” ou “espag¢o quentinho”, e ndo esté se referindo
a temperatura ambiente, mas ao ambiente de carinho e acolhimento.

Os clientes chamam uma das proprietdrias somente pelo apelido de Zeca ou
Zequinha. Alguns que conhecem Valdirene somente a tratam por Val, seu apelido.

Observa-se que o restaurante vai na contramio do fast food, pois ndo segue os
padroes desta tipologia de restaurante como visto anteriormente nos conceitos de
Fonseca (2000) e Venturi (2003). Seria necessdria outra classificacio para este
restaurante estudado, que apesar de ser self service, apresenta outro padrdo de

atendimento diferenciado, além de ser um restaurante que trabalha com a saudabilidade.

4.3.3 — Profissionalismo X Amadorismo

Nesta categoria a relacdo do profissionalismo, e do amadorismo serd discutida e
a relagdo desta ambivaléncia com a confianca gerada entre clientes e funciondrios e a
fixa¢do da marca.

Duas clientes afirmaram em entrevista que um ponto negativo do Restaurante

Nutrinatural € o “amadorismo” dos funciondrios, como dito abaixo pela Jo:

“eu adoro comer no Nutrinatural, vou ld sempre que estou em Barra Mansa, mas
observo um ponto negativo: o amadorismo deles. Eu ndo sou da drea administrativa,
mas € claro que eles ndo tém formagdo para o que fazem. O mesmo rapaz que atende

no caixa repoe comida e recolhe prato. Acho que mexe com o sujo e o limpo”

Ou pela falada V.:

“Eles precisavam de um pouco mais de cuidado, acho que treinamento.

As vezes eles correm. Sei que tem hora que enche, mas se eles tivessem mais divisdo de
trabalho, talvez fosse mais fdcil.”

Estas préticas dos funciondrios denotam falta de preparo e treinamento técnico

especializado. Marques (2002) diz que a apresentacdo e o uniforme dos funciondrios de

um restaurante devem se sempre impecdveis e € absolutamente proibido a qualquer
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funciondrio correr no saldo e permitir que o cliente sente-se numa mesa que nio esteja
limpa ou organizada.

Na fala da cliente Jo. um marco interessante € a relacdo do “sujo” e do “limpo”.
A preparagdo culindria do balcdo € o limpo a que ela se refere e o dinheiro e o prato
usado é o sujo. Duas relagdes diferentes para o mesmo alimento. Marques (2002) e
Santos (1999) mostram os vdrios momentos em que o funciondrio de um restaurante
deve lavar as médos. Porém o cliente do saldo ndo vé esta acdo do funciondrio. Por isto
estes autores sugerem que cada funciondrio tenha sua fung@o especifica e que o
responsédvel pelo caixa ndo exerga outra atividade além desta. Por mais que os clientes
desconhecam todas as normas envolvidas na pritica de restaurantes, ele sabe que o
dinheiro € sujo que carrega consigo uma série de sujidades e microorganismos
contaminantes. E uma informagio que vem da infincia. E ali, um estabelecimento
comercial, a falta deste cuidado denota falta de informacdo ou amadorismo dos
proprietarios.

Segundo as proprietarias, o inicio da firma aconteceu como em muitas outras
microempresas. A Valdirene trabalhou por 12 anos em um restaurante de comida
natural em Barra Mansa. Quando este fechou, ela recebeu a proposta de uma amiga, A
Maria José de abrirem, juntas, um restaurante com a mesma especificacio de comida.
No ano de 2000 a idéia tomou corpo no Restaurante Nutrinatural. Elas afirmam que o
inicio das atividades do restaurante foi dificil, principalmente conquistar os clientes,
elaborar o carddpio, quantificar os alimentos a ser servido, comprar os alimentos. E
principalmente assumir a geréncia.

Enquanto ainda trabalhava no outro restaurante, Valdirene comegou a ter
interesse por este tipo de alimentacdo, pois sempre teve preferéncias alimentares por
legumes e carne branca. Comecgou a procurar e testar pratos a base de soja e molhos de
saladas. Seu interesse foi a cada dia aumentando e hoje ela tem um vasto conhecimento
sobre a culindria vegetariana e macrobidtica'’.

Os funciondrios no restaurante, segundo afirmativa de Valdirene, nao tém

funcdo especifica: sdo polivalentes. Cada um faz de tudo e se dividem nas fungdes

19 — A alimentacdo macrobidtica é definida como o perfeito equilibrio das for¢as positivas e negativa
encontradas em nosso corpo, obtido através dos alimentos combinados de maneira correta. Esta dieta era
praticada no Egito e foi levada a China ha seis mil anos (MEZOMO, 2002).
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didrias naturalmente. Mas também especificou as seguintes divisdes de trabalho didrio:
e Valdirene - cozinheira e idealizadora dos carddpios didrios
® Maria José. — contadora, e auxilia nas compras na parte da manha
e Shirley — irma de Valdirene cuida das saladas
e Deivison e Anderson — sobrinhos da Maria José. Cuidam dos sucos, auxiliam na
cozinha com as sobremesas e com os pratos do almogo, cuidam do saldo durante

0 almogo, lavam utensilios durante o almoco. Fazem servico de banco.

No inicio do funcionamento do restaurante, trabalhavam Valdirene, sua irma
Shirley e uma sobrinha delas. Maria José também, mas ficava somente até 13h porque
trabalhava em outro lugar também. Outra sobrinha de Valdirene, que iniciou suas
atividades com a inaugurag@o do restaurante, depois de 02 anos pediu para sair, pois se
casou e mudou de cidade. O Deivison trabalhou durante um tempo no atendimento em
um restaurante de comida natural e macrobidtica em Volta Redonda. Como ficou
desempregado, pediu para trabalhar com as trés primeiras no restaurante que ja estava
funcionando. Como jé tinha experiéncia, logo se habituou ao trabalho e comegou a
estagiar na cozinha, preparando doces e sucos.

O atendente Anderson comecou a trabalhar em 2006. Também comegou lavando
pratos e fazendo reposicdes das comidas durante o hordrio de funcionamento. Mas
agora ja comecou também a estagiar na cozinha, ajudando no processo de criagdo dos
pratos.

A formagdo do grupo € variada e nada especifica, com excecdo de Maria José,
que € técnica de contabilidade. Valdirene e sua irma@ Shirley cursaram o magistério,
Anderson terminou o curso de formacdo geral e Deivison € o inico com curso superior,
terminou curso de Biologia.

Segundo pesquisa do SEBRAE, Xeyla (2008) afirma que micro e pequenas
empresas tém aberto suas portas para pessoas cada vez mais jovens. No Brasil, 45,6%
dos empregados em microempresa tinham idade inferior a 30 anos em 2006. Assim
como aumentou o grau de escolaridade dos funciondrios. Porém se vé que, apesar de
terem grau de instrucdo satisfatdrio (ensino médio e superior), este ndo estd voltado para
a atividade profissional que exercem. Oliveira (1999) diz que no Brasil as empresas
familiares apresentam longevidade com 09 anos em contrapartida aos 12 anos das

empresas nao-familiares. E talvez este tempo curto de vida seja devido a pouca
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profissionalizacdo, falta de planejamento e tradi¢do em produto especifico do qual ndo
sai mesmo quando o ciclo de vida entra em declinio.

Mas se, em determinada situacdo, este amadorismo que causa estranheza em
alguns clientes, acaba se tornando um ponto positivo, pois os funciondrios do
Nutrinatural tém outro perfil de atendimento. Rial (2003) em seu estudo na Francga
descreve que os funciondrios que trabalham em restaurante fast food agem em ritmo
frenético e mecéanico imposto justamente pela necessidade de agilizar o processo.

No Restaurante Nutrinatural os funciondrios do saldo ou uma das proprietarias
quando 14 se encontram, no horario do almoco, recebem os clientes com sorriso; eles
todos interagem com os clientes, participando de conversas quando chamados;
conversam sobre sua vida pessoal e atividades que exercem fora do horario de trabalho;
conseguem olhar nos olhos do interlocutor, independente de estar no caixa, repondo
preparagdes no balcdo ou mesmo anotando o peso dos pratos. Quando uma determinada
preparagdo acaba na cuba, solicitam ao funciondrio que rapidamente avisa que ja vai
repor. Outro funciondrio chega para a reposicdo e € também cumprimentado pelos
clientes. Estas atitudes ndo correspondem ao perfil dos funciondrios de um fast food do
tipo self service.

A qualidade das preparagdes culindrias e o ambiente familiar e de respeito
mutuo entre clientes, proprietdrias e funcionérios sempre sdo mantidos. Entao apesar do
preco da comida a quilo ser um pouco mais alto em relacdo aos outros restaurantes, nao
interfere no relacionamento e na presenca dos clientes. De uma forma geral os préprios

clientes justificam este preco mais alto, como dito pelo M.:

“.. aqui o preco é um pouco mais alto, mas arroz integral e feijdo azuki
sdo muito caros. Mas também compensa, porque afinal comer em casa e sem
trabalho, nem dd para pensar no prego.”

Um momento em que profissionalismo e amadorismo se mesclam é no preparo
das refei¢cdes e na elaboracdo do carddpio. As preparagdes culindrias do dia sdo
elaboradas no mesmo dia em que sdo servidas. As vezes saem da panela diretamente
para o balcdo. Segundo Valdirene, o tipo de comida servida no restaurante nio pode ser
congelada ou guardada pronta para o dia seguinte, pois fica ruim, perde sua qualidade.

Também néo tem planejamento do carddpio prévio para o dia seguinte ou para a

semana. Quando termina o dia ela confere a pequena despensa e no dia seguinte de
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manha, quando percorre os supermercados, define o que fard para o almoco. Tudo é
comprado no mesmo dia e nos supermercados da cidade.

A cozinha € muito pequena, assim como a despensa, ndo comporta estoque
grande. A geladeira € pequena, doméstica. Ela ndo armazena vegetal na geladeira para o
dia seguinte porque diz que se perdem, estragam facilmente justamente porque a
geladeira é aberta a todo instante durante o funcionamento, podendo comprometer a
qualidade dos vegetais armazenados.

Na entrevista com as proprietdrias perguntei como foi o inicio do restaurante.
Segundo elas, além da dificuldade inicial, um momento dificil foi o ano de 2007. O
nimero de clientes diminuiu por conta da inauguracio do Restaurante Popular® na
cidade, levando a grande crise em todos os restaurantes. Este fato também foi sentido,
segundo Valdirene, por outros donos de restaurantes.

Ela conta que na parte da manh3d, quando eles se encontravam nos
supermercados da cidade, todos reclamavam. Alguns diziam que iam ter que fechar as
portas. Conta também que sempre incentivava, dizendo que era somente uma crise e
logo esta fase iria passar. Mas realmente alguns fecharam as portas. Mas para o
Restaurante Nutrinatural, segundo a Valdirene, este Restaurante somente atrapalhou no
inicio e de forma mais amena do que para os outros estabelecimentos, justamente
devido a especialidade da comida.

Em outro ano houve a abertura de um restaurante de comida “natural”, também
num ponto central da cidade. Quando ele inaugurou, com muita propaganda e com
visual bem refinado, observou-se diminui¢@o na clientela. Mas logo os clientes foram
voltando. Este restaurante ficou menos de um ano em funcionamento na cidade.

Novamente na contramao dos restaurantes self service, é interessante notar que
geralmente quando os clientes chegam ao restaurante vao direto se servindo, sem ao
menos verificar o que estd no cardapio do dia. Servem-se com confianca. Vio

destampando as cubas, aceitando ou rejeitando determinados alimentos.

20 - Restaurantes Populares sdo Unidades de Alimentacdo e Nutricdo com apoio do Ministério de
Desenvolvimento Social, destinadas ao preparo e a comercializagdo de refeicdes saudaveis, oferecidas a
precos acessiveis a populacdo. O publico beneficidrio sdo trabalhadores formais e informais de baixa
renda, desempregados, estudantes, aposentados, moradores de rua e familias em situagdo de risco de
insegurancga alimentar e nutricional
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Um dia, estava almocando e reparei que Deivison, apés atender uma ligacdo
telefonica e conversar animadamente com alguém, foi preparar um marmitex
escolhendo criteriosamente as preparagdes. Apds uns 10 minutos uma pessoa aparece, e
leva o marmitex fazendo antes o pagamento. Foi interessante porque a cliente nem quis
conferir o peso. Quando o questionei se eles fazem sempre este tipo de atendimento
com freqiiéncia, porque eu nunca havia reparado, ele avisou que se em algum dia eu
estiver com muita pressa, eu posso telefonar que prepara um marmitex. Basta dizer
rapidamente o que desejo, como carne, arroz integral ou arroz branco, o tipo de salada,
por exemplo.

Em relacdo a forma de pagamento, eles ndo utilizam o pagamento via cartdo
eletrdonico, somente em dinheiro. Mas isto ndo quer dizer que o pagamento tenha que ser
a vista. Caso queira, o cliente pode optar para assinar a comanda de peso e anotar o
valor num caderninho. Assim, o pagamento pode ser semanal ou mensal.

Quando entrevistei a cliente Cl., ela informou que ndo se lembrava desde quando
freqiientava o restaurante. Uma semana depois, encontrei com ela na rua e ela me avisou
toda contente que almocava diariamente no Nutrinatural desde 2002. Perguntei como foi
que ela se lembrou disto e ela me informou que pediu para ver sua caderneta de
anotacdes de almogo e viu a data de inicio, onde ela mesma brincou que ndo era uma
caderneta, mas um livro de créditos e débitos.

Foi interessante também notar na fala desta cliente, € também na fala de muitos
deles, o jeito carinhoso como se referem ao restaurante, mostrando a fixacdo e a

importancia da marca. Na figura 6 observa-se a logomarca do restaurante.
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Figura 6 — Logomarca do Restaurante na porta do prédio.

A marca Restaurante Nutrinatural se mostrou muito firme na cabeca de todos os
clientes entrevistados e durante as conversas informais no restaurante. Quando os
clientes falam do restaurante, o chamam pelo nome Nutrinatural, e as vezes fazem
abreviaturas do nome, como ‘“Nutri” ou “Natural”’, mas sempre se referem ao
restaurante pelo nome. Os outros estabelecimentos sdo apenas restaurantes € nem sabem
o nome. Os clientes referem-se de maneira alegre, satisfeitos do restaurante chamando-o
pelo nome ou pelo apelido como se faz com alguém intimo ou querido. A associacdo da
marca com o sauddvel, o “natural”, com tudo que faz bem a satide mostra que a marca
tem valor para o cliente. As associagdes sdo positivas, pois atinge a questdo-chave
associada ao restaurante, uma alimentagfo natural.

Kotler (2005) afirma que “uma marca € uma promessa de valor”. E
complementa: “ela se torna o conceito organizador para todas as atividades da empresa
que giram em torno da marca”. Ela € uma promessa implicita de que um fornecedor de
servico desempenhard conforme as expectativas do cliente. Kapferer (1994) avalia que a
marca pode trazer seis diferentes niveis de significado:

v Atributos: uma marca transmite atributos como qualidade, desempenho,
prestigio, status, entre outros;

v" Beneficios: sdo os atributos traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;

AN

Valores: a marca denota os valores da empresa;

v' Cultura: a marca representa o ambiente cultural no qual se insere;
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v' Personalidade: a marca pode projetar personalidade;

v Usudrio: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou utiliza o produto.

De maneira geral, a marca ¢ um vinculo de confianca, e sua forgca estd nas
associacdes que o cliente faz quanto aos beneficios materiais e imateriais que
proporciona. A marca é o reflexo de um verdadeiro contrato estabelecido entre os
consumidores, clientes e a empresa. A intensidade com que se estabelece esta conexdo
determina a forca da marca e, conseqilentemente, seu valor. Como conclui Kapferer
(2004), a marca € um contrato. Nada estd escrito, mas ha um compromisso ticito, a
partir do qual se subentende o que a empresa ird oferecer. Como citado por Tybout e
Carpenteer (2006), uma marca deve conseguir desenvolver uma rede de pensamentos
positivos na cabeca do consumidor. Como se verd, a marca deste restaurante
rapidamente leva o cliente a imaginar varias sensacdes agraddveis relacionadas com
saide e bem-estar.

Este valor também ¢ defendido por Tybout e Carpenteer (2006) que afirmam:
para que uma marca tenha valor, é preciso que as associagdes feitas em relagdo a ela
tornem-se parte da vida dos consumidores. Ou, como citado por Calder e Reagan
(2006): ndo importa o que o produto seja, o significado é a maneira como ele deve ser
compreendido sob a perspectiva do cliente.

Provavelmente sem querer, ao escolher o nome do restaurante as proprietarias
conseguiram construir uma marca cujo posicionamento tem sido construido a revelia de
um esfor¢o gerencial planejado, estendendo os vinculos e as praticas sociais empregadas
em casa ao negdcio. No caso do Restaurante Nutrinatural, a criacdo da marca apoiou-se
na experiéncia de uma das proprietdrias, ja conhecida por outro restaurante, em que
trabalhava. Uma experiéncia gratificante, que agradava aos clientes pelo paladar e o
cuidado com as preparacdes culinarias.

A presenca de uma das proprietdrias a frente no estabelecimento e na recepgio
também favorece a formacdo da marca. Segundo a Revista Bares & Restaurantes
(2006), o proprietério € a pessoa mais capacitada e consciente dos direitos e deveres da
clientela. Portanto a presenga de uma delas refor¢a o quesito seriedade e também o ar de

ambiente familiar e o calor humano.
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4.3.4 — Lacos de fidelidade

Nesta categoria vamos tracar as relacdes de fidelidade desenvolvida pelos

clientes ao restaurante.

“Meu namorado vem de Volta Redonda para almocarmos no Nutrinatural”

(P.)

“O que me atrai no Nutri é o ambiente acolhedor.
Ele é pequenininho, dd uma sensacdo de ambiente familiar.”

d)

“Aqui me sinto em casa. Conheco todo mundo que vem almogar aqui.

Ndo dd para ir para outro lugar”

(Co.)

“Depois que conheci o Nutrinatural ndo fiquei mais procurando porque sei que ndo

vou encontrar (este tipo de alimentacdo).”

(Cr.)

Um misto de emocdes cerca a escolha dos clientes pelo Restaurante

Nutrinatural. O sentimento que ali se encontra é o de ser um ambiente familiar no

contexto de comida fora de casa. L4 encontramos amizade e amigos e também seremos

mais que um cliente, mas parte da familia. Longe do ambiente familiar, o aspecto

afetivo acompanha a escolha pelo local da alimenta¢do. Segundo Garcia (1997), a

intimidade do ato de comer, a necessidade de companhia de amigos ou colegas

préximos regem a escolha do restaurante. A afirmativa da pesquisadora se aplica a fala

do cliente Co. e de muitos outros clientes que afirmam preferir o Nutrinatural por conta
das amizades feitas ali, naquele ambiente.

Observa-se a transferéncia dos elementos presentes no ambiente doméstico para

o convivio na rua, no ambiente coletivo do restaurante. Isto € observado, inclusive, no

atendimento dos funciondrios responsaveis pelo saldo que auxiliam o cliente a sentar-se

na mesa preferida, ou esperar em outra mesa até “seu lugar” desocupar, ou mesmo o

oferecimento de sucos em por¢do reduzida (meia por¢do de suco). Ou agradando

aqueles que preferem ndo consumir grande quantidade de liquidos, ap6s a refeicdo. Os

clientes se sentem respeitados em seus gostos, gratos por perceber que suas vontades e

seus gostos sdo atendidos sem que necessite falar: um ambiente onde pode ser ele

mesmo, com suas vontades e gostos.
Segundo Barros (2004), o enfoque de praticidade do restaurante self service a

quilo ndo enfatiza o atendimento nem a ambienta¢do, mas sim a prépria forma como o

97



servico foi projetado para o consumidor: refeicio rdpida e com variedades a preco
médio. Porém, no Nutrinatural a ambientacdo e o atendimento sdo prioritarios para
garantir que os clientes o escolham, dentre outras op¢des possiveis de restaurantes que
se situam no centro da cidade. Segundo McKenna (1993), o ambiente funciona como
uma lente através da qual o cliente vé o produto. Portanto, o ambiente e o atendimento
dos funciondrios sdo fatores importantes na retencio dos clientes.

Na entrevista com Jo., uma professora do Rio de Janeiro que fica alguns dias da
semana em Barra Mansa, foi interessante perceber que ela conhece algumas preparagdes
culindrias que s@o servidas em dias especificos. Segundo ela, alguns pratos da culindria
macrobidtica tém dia certo para ser servido, como o moyashi, uma preparacio culindria
macrobidtica a base de broto de feijio. E um alimento com alto valor nutritivo por
conter grandes quantidades de sais minerais com calcio. Ela afirma que as vezes vai a
outro restaurante, mas nio gosta. Diz que alguns amigos ndo gostam de comida
“natural” e preferem carnes vermelhas e churrasco. Mas t€m outros amigos e alunos que
vio com ela, como também as vezes ela acaba indo sozinha.

Apesar de a cidade de Barra Mansa ter somente o Nutrinatural como opgdo de
comida ‘“natural”, em Volta Redonda existem varios outros restaurantes com esta
mesma opg¢ao de preparacdes culindrias também no estilo self service a quilo. Quando
alguns clientes vao a esta cidade, ndo costumam freqiientar os restaurantes de comida
“natural” de 1a. Uma cliente mora em Volta Redonda, mas tem atividades diarias em
Barra Mansa, e em um dia, estava com o marido e resolveu almocar por 14, com ele. Ela
relata que nio gostou de nada, apesar das preparacdes culindrias serem parecidas. Mas
suas reclamagdes foram em relacdo ao ambiente: as mesas eram no corredor do
shopping, préximo ao tumulto e os atendentes eram apressados e causavam a impressao
de serem mal-educados. Terminou falando que nunca mais vai 1a. Foi enfatica.

Neste ponto, reforga-se o sentido da for¢a da marca, quando a consumidora a
apropria num sentido diferenciador. A idéia € reforcada por Aaker (1998), ao afirmar
que “produto é algo que é feito na fabrica; marca é algo que é comprado pelo
consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca € Unica. O produto
pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida € eterna”. Observa-se que a
fidelidade que os clientes mantém em relagdo ao restaurante se deve ao atendimento de

suas necessidades e desejos. Como dito por V.:
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“porque eu vou sair procurando outros restaurantes se tudo o que eu quero tenho

aqui?”

Quando eu perguntei para as proprietdrias se ja foi feito alguma pesquisa de
satisfacdo ou caixinha de sugestdes com os clientes, Valdirene e Maria José disseram
que nunca fizeram e nem pensaram nisto. Porém observei que elas ficaram pensativas
quando falei disto, como se fosse uma idéia interessante, ou se valeria a pena fazer, ou
ndo. Disseram que alguns clientes costumam deixar pedidos e op¢des de comida para
Anderson e depois ele avisa quando o pedido ser4 feito.

Porém ndo € somente & comida que os clientes se referem, mas todo o contexto
do restaurante: o ambiente familiar, comida de rua parecida com comida de casa, clima
de confianca, credibilidade na indicagdo para o amigo. Todos estes itens, que estdo
sendo discutidos nesse estudo e que vém da fala dos clientes, compdem o cendrio deste
restaurante. E gracas a estes atributos, os clientes se tornaram fiéis e voltam a cada dia.

Churchill e Peter (2000) afirmam que a oferta de um valor superior ao cliente
pode deixé-lo satisfeito e isto poderd gerar a fidelidade. A fidelidade dos clientes leva a
relagdes duradouras e lucrativas.

Segundo McKenna (1993) o desenvolvimento da credibilidade é um processo
lento e dificil, porém é vital para a sobrevivéncia de um empreendimento. Também
afirma que umas das formas de gerar a credibilidade € o uso da propaganda boca-a-

boca, que veremos a seguir.

4.3.5 - Clientes resistentes

Neste item ¢ interessante falar em especifico de uma cliente: a L.. Ela deixou
claro que o unico restaurante que ela freqiienta assiduamente é o Nutrinatural. E fa de
legumes e verduras; gosta de cuidar de sua saide e, se ndo fizer sua refeicio no

Nutrinatural, o fara em lanchonetes ou como ela mesma diz, comera “comida de rua 2

21 - O termo comida de rua é utilizado para identificar alimentos e bebidas prontos para o consumo,
preparados e/ou vendidos nas ruas; em portas de igrejas, escolas, cinemas; em tendas, que se espalham
por praias, pracas e outros lugares publicos. Sempre muito apreciados por pessoas de todas as classes,
esses alimentos sdo comercializados por vendedores ambulantes, em todas as partes do mundo (ARAUJO
e ARAUJO, s/d).
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E possivel sentir seu grau de afinidade com o restaurante quando ela comega a
citar os tipos de feijdes que sdo comumente servidos; os pratos da culindria
macrobidtica ou os tipos de arroz integral e até mesmo seu valor monetdrio, que
segundo ela, € alto. Porém, de todas estas afirmativas, hd um ponto em que ela diverge
dos demais clientes: sua ‘aparente’ insatisfacdo. Inicialmente ela reclamou da falta de
tempero da comida. Disse que a comida ndo tem gosto de nada. Também afirmou que,
quando almoga no Nutrinatural, leva comida para sua mde em marmitex e que esta
também reclama muito da falta de sabor da comida. Depois de um tempo de conversa,
esta cliente também cita que este restaurante ¢ o mais caro dos self service. Porém ela
mesma avisou que ele tem que ter prego maior por conta dos produtos integrais serem

mais caros que os refinados.

“Poxa, vai ver o preco do arroz integral. Cara, um pacotinho de lkg é o mesmo
preco de um de 5kg do arroz branco. Tem que ser mais caro mesmo, entendeu?”

Portanto ndo é o prego alto que incomoda esta cliente. Quando a questionei quais

pontos positivos ela vé no Restaurante Nutrinatural ela citou:

“comida gostosa, quentinha, caprichada”

Novamente um antagonismo na fala. Como pode ser comida caprichada se, ao
mesmo tempo, € sem gosto? Ao final da entrevista, esta cliente pede para eu ndo falar
para as proprietdrias de suas queixas. Depois pede para falar, sim, para poder haver
correcdo, mas para nao dizer seu nome; depois diz que ndo liga e pode dizer que foi ela
quem reclamou.

A fala desta cliente vai de encontro ao estudo de Chauvel (2000) quando ela
afirma que, ao cliente se deparar com algum problema, ndo fica somente decepcionado,
ele enfrenta sentimentos de ansiedade que se refletem inclusive no receio de reclamar e
se expor. O cliente quer reclamar, porque esta no seu direito, mas simultaneamente vem
o sentimento de que pode ser mal-entendido. Ou mais: para a autora, o cliente pode
interpretar que sua reclamacdo signifique o sindbnimo de comprar uma briga, o que
também desperta, mais ainda, ansiedade.

Outra percepg¢do da insatisfagdo do cliente € que sua queixa quebre a harmonia e

inicie um conflito com um adversdrio geralmente hierarquizado como mais forte, entéo
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ele se assusta (CHAUVEL, 2000). Isto foi sugerido pelo receio da cliente que sua
queixa chegue as proprietdrias.

Na entrevista com as proprietdrias elas afirmaram que ‘“tem sempre alguém
chato”. Elas falaram que tem uma cliente que ndo gosta de comida natural. Ela ndo
gosta de nada que € servido. Mas ela freqiienta o restaurante para fazer contatos com
outros clientes ou donos de lojas oferecendo seus produtos, avisando quando chega
mercadoria nova e conhecendo as novas tendéncias através de outros lojistas. Mas ela
reclama de tudo: se a entrega do suco atrasa, se acaba alguma preparacio culindria do
balcdo. Ela também fica horas para servir seu prato e vai reclamando da comida com
outros clientes da fila.

Apés a entrevista com L., procurei saber se as duas clientes eram as mesmas
pessoas perguntando detalhes das clientes, mas elas disseram que ndo. A cliente que
elas relataram tem outro aspecto fisico.

Outras duas clientes entrevistadas e alguns clientes, durante o horario do almoco,
comentaram que deveria ser servido feijao diariamente. Alguns até citavam o bindmio
arroz-feijdo como um prato que ndo é servido diariamente, sendo que o arroz sempre é
servido, tanto o integral como o branco, refinado. As clientes M.F. e P. ainda afirmaram
que este prato, arroz e feijao fazem parte de nosso hdbito alimentar como afirmado por
Lippel (2002) e sentiam falta dele.

Casotti (2002), em sua pesquisa, comprovou que o feijdo com o arroz € o sabor
basico, o consenso familiar, a comodidade e a regularidade, que, alids, sdo as mesmas
caracteristicas de um fast food. O arroz com feijao € a imagem da rapidez e praticidade
e mesmo com a homogeneizacdo da alimentagdo no mundo, este bindmio representa

uma identidade cultural brasileira que foi se formando ao longo do tempo.
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V — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A alimentag@o, um ato tdo normal e cotidiano, se mostra neste estudo um ato tdo
denso, cheio de elementos simultaneamente determinantes e excludentes. Assim, a
escolha pelo restaurante deve vir ao encontro a estes elementos que ndo se limitam no
alimento em si, ou a forma do seu preparo. O hédbito alimentar é formado a partir da
cultura de um grupo social, e a primeira sociedade conhecida é a familia, seguida da
escola. Cada sociedade apresenta habitos e costumes préprios. Porém, quando a vida se
expande além destas fronteiras outros elementos se associam, podendo ocorrer
transformacgdes nestes habitos. A alteracdo da alimentacdo acompanha a evolucdo da
dinimica prépria das relagdes sociais.

Porém, a escolha do local para a refeicio no contexto de alimentacdo fora de
casa apoéia-se, antes de tudo, no se sentir bem de muitas outras maneiras: na era do
consumo, € preciso ter as necessidades e desejos atendidos. Nao é somente a comida
que se deseja. O alimento nutre o corpo, mas antes ¢ necessario encontrar pessoas
conhecidas ou mesmo queridas, estar num local harmonioso e que este local se
assemelhe o mais possivel a prépria casa, ao lar, ao ambiente da familia. E a retomada
do elemento determinante que nos forma; que nos faz ser o que somos. Entdo a presenca
constante de alguns clientes no restaurante Nutrinatural estd relacionada a formacao de
um novo grupo social, um grupo de pessoas preocupadas com sua saide e que se
diferenciam pelo consumo de alimentos “naturais” frente a tantas outras propostas de
consumo que emergem em outros estabelecimentos. O restaurante d4 outro significado a
vida destas pessoas freqiientadoras. Observou-se a formagdo de um pilar de uma nova
identidade cultural, onde os clientes passam a se identificar na rua como conhecidos ou
colegas, por serem pertencentes a um novo segmento social.

Em relacdo ao atendimento, este restaurante vai na contramao das caracteristicas
dos restaurantes self service. Como tal permite a individualizacdo do gosto, mas como
fast food, ndo tem nenhuma relagdo. As pessoas ali ndo t€ém pressa para fazer suas
refeicdes e nem de sair da mesa. O prato € recolhido com gentileza e ndo ha oferta
insistente de sobremesas. O retirar dos pratos sempre é precedido de um breve bate-
papo, que faz o ato automditico de um garcom, ter o significado de que somente se
encerrou uma etapa da refeicdo. Proximo do caixa é servido chd de ervas, que

geralmente € consumido de volta a mesa e ndo em pé, préximo do balcdo ou do caixa.
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Portanto, ao estudar o comportamento dos freqiientadores do restaurante
Nutrinatural, o ponto primordial sugerido € a busca pela sensacdo de estar em casa, de
estar no ambiente familiar. Os clientes procuram, acima de tudo, sentir-se em casa,
mesmo no contexto da rua. O amor, o carinho, a confianca, a certeza de ser bem
acolhido, de ser aceito por suas proprias caracteristicas e individualidades, de poder
reclamar ou elogiar sdo certezas de estar entre pessoas que sdo aceitas e queridas pelo
que sdo.

Esta parece ser a tdnica que garante o processo de fidelizacdo dos clientes no
restaurante Nutrinatural. E isto acontece nao porque houve planejamento, mas porque as
empreendedoras imprimem ao restaurante 0 mesmo espirito existente em suas casas. As
proprietarias e seus familiares/funciondrios ndo se prepararam para isto; ndo fizeram
curso de marketing para aprender a atender e respeitar o cliente. Eles simplesmente sdo
assim e, portanto, agem assim. E desta forma estdo conseguindo manter o restaurante e
a cada dia atrair mais clientes.

Apesar das acdes intuitivas e atitudes empiricas serem um grande risco para
qualquer empreendimento tem sido exatamente tais atitudes que levaram o restaurante
ao sucesso. Sdo atitudes as avessas em relagdo aos padrdes de um restaurante comercial
tipo de servico (self service) que garantem a sobrevivéncia e a fidelizacdo dos clientes.
Através do atendimento diferenciado aos clientes, da presenga de uma das proprietdrias
no saldo durante o horario do almogo, da indicacdo de amigos através da propaganda
boca-a-boca e também da qualidade da alimentagdo oferecida que o processo de
fidelizagdo aconteceu.

Cada um dos elementos envolvidos no processo teve forte peso. A alimentagio
servida e o carinho envolvido na confec¢do das preparacdes culindrias sdo percebidos e
valorizados pelos clientes. Os clientes dizem que a alimentacdo € parecida com a
alimentagdo de casa e novamente voltamos a referéncia familiar.

O nome do restaurante, ou melhor, a marca sugere ser outro ponto forte. Os
clientes se referem a varios restaurantes da cidade, mas em relacdo a este em especifico,
o tratam pelo nome assim como por diminutivos carinhosos. A marca criou uma
personalidade e um valor ao estabelecimento que s@o indecifraveis. O atributo de
qualidade, desempenho e prestigio, entre outros, além dos beneficios funcionais e
emocionais facilmente perceptiveis. O cliente que pertence ao universo dos

freqiientadores sabe que todos t€ém a mesma preocupacdo com a satde. Isto comprova o
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que a literatura diz quando analisa a importincia da constru¢do da marca e da escolha
do nome.

Seguindo a perspectiva do estudo de Miller (2002), onde sacrificio e devogao
estdo envolvidos no processo de compra, todos ditados pelo amor se observa que a
busca e preocupacdo com a satide como também o atendimento das necessidades e dos
desejos do cliente sdo atingidos pelos que freqiientam o restaurante. Observa-se, ali, que
os clientes demonstram amor a sua saide quando escolhem comer o sauddvel. E
associam este amor também ao ambiente fisico do restaurante e ao atendimento
dispensado pelos funciondrios e proprietdrias assim como pelos amigos que ali
encontram.

Ao atender as necessidades dos clientes gerando alto grau satisfacdo, os
proprietarios mostram uma visao de longo prazo em relagdo ao empreendimento. Com a
fidelizagc@o se garante uma maior e segura participacdo no mercado. Isto é confirmado
quando as proprietdrias comentam, durante a entrevista, que alguns restaurantes
fecharam numa fase de crise e estas conseguiram se manter. Este € um ponto forte, pois
talvez sugira que seu restaurante teria um diferencial em relacdo aos outros. E mesmo
quando outro restaurante de comida natural comecgou a funcionar na cidade, os clientes
se mantiveram fiéis. Foram conhecer o novo, mas mantiveram o relacionamento com o
primeiro restaurante por conta dos lagos que o envolviam muito além da alimentacdo
oferecida.

Apesar dos ganhos até aqui obtidos em termos de fidelizacdo e construgao de
imagem, ndo se pode desprezar os riscos que esta micro-empresa, com a escolha de ser
amadora como estratégia, corre caso encontre um concorrente mais bem estruturado do
ponto de vista gerencial. Se até o momento os ganhos em qualidade de alimentagéo,
ambiente acolhedor/, ambiéncia com luz natural favordvel e ponto de sociabilidade para
seus usudrios sdo o ponto forte desta empresa, tais diferenciais podem perder
consisténcia se lhe for exigido um maior nivel de profissionalismo.

As informagdes colhidas durante o estudo foram obtidas gragas a utilizacdo do
método qualitativo, na perspectiva da etnografia. Somente através deste
encaminhamento foi possivel compreender e apreender de forma mais profunda os
processos de fidelizagdo e algumas das nuances ali envolvidas.

Sugere-se que estudos etnogrificos mais intensivos na perspectiva das
microempresas sejam realizados a fim de estimular a constru¢do de um banco de

significados sobre a natureza dos processos sociais que 14 ocorrem, no mais das vezes,
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de forma empirica. Sao tais contribui¢cdes que podem ajudar a alicercar a construcio de

novas teorias organizacionais baseadas no universo da micro-empresa no Brasil.
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APENDICE

1 — Entrevista com as Proprietarias do Restaurante

N O AW =

10

11
12
13

Como surgiu o restaurante?

Quantas pessoas trabalham no restaurante? Existe algum vinculo entre vocés?
Sao as mesmas pessoas desde o inicio? Houve variacdo?

Como surgiu a idéia inicial ?

Houve dificuldades para iniciar o negécio?

E no decorrer, houve alguma dificuldade?

Todo negdcio passa por fases até chegar ao ponto de se estabelecer. Conseguem
falar destas fases?

Qual a formag@o (profissional e/ou académica) da equipe?

Pensam em profissionalizar a equipe?

Vocés ja observaram que existe um publico cativo, fiel, no restaurante.
Consegue entender como esta fidelizacdo aconteceu?

O restaurante recebeu um titulo. Como se deu este fato?

Vocés fazem ou ja fizeram algum tipo de propaganda do restaurante?
() Sim ) Nao. Se sim, em qual meio de
comunicagio?

2 — Entrevista Clientes Assiduos do Restaurante Nutrinatural

0 9 N kA WD =

Como vocé conheceu o Restaurante?

Desde quando o freqiienta? Quantas vezes por semana vocé almoca 14?

Além da alimentacdo, o que mais te atrai no restaurante?

Qual sua relagdo com os funciondrios do restaurante? E com as proprietarias?
Como vocé escolhe sua alimentacdo? Voc€ sempre comeu alimentos naturais?
Quais influéncias sdo importantes no momento de sua escolha de alimentos?
Quando vocé pensa no restaurante, quais pontos positivos do lhe vem na cabeca?

E negativos?

114



