CULTUR, ano 08 - n2 01 — Fev/2014 (1 (S
C l I lt l I r www.uesc.br/revistas/culturaeturismo @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuigdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagdo de Obras Derivadas

Revista de Cultura e Turismo

HOSPITALIDADE COMERCIAL NOS SERVICOS DE RESTAURACAO:
UMA ANALISE EM MOSSORO/RN

HOSPITALITY SERVICES IN COMMERCIAL RESTAURANT:
AN ANALYSIS IN MOSSORO/RN

Richard Medeiros de Aratjo* Recebido em 23/05/2013
Salete Gongalves® Aprovado em 28/10/2013

Israela Matias®

! Doutor em Administracdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte. richardmaraujo@uol.com.br
! Mestre pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte. salleteg@yahoo.com.br
! Graduada em Turismo pela Universidade Estadual do Rio Grande do Norte. israelamatias@hotmail.com

RESUMO:

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar como a hospitalidade comercial se manifesta
na gestdo dos servicos de restauracdo da cidade de Mossord/RN, tendo como objetivos especificos:
observar como o bem receber comercial é realizado nos restaurantes pesquisados; verificar como o
bem hospedar comercial ocorre nas empresas investigadas; identificar os elementos envolvidos no
bem alimentar comercial dos equipamentos de Alimentos & Bebidas pesquisados; e averiguar de
que forma o bem entreter comercial se relaciona nos restaurantes em questdo. Como estratégia,
adotou-se uma pesquisa de modo descritivo, em quatro restaurantes escolhidos através do tipo de
servico oferecido (self service e a la carte) e quantidade de funcionarios (até trinta). A analise dos
resultados foi feita a partir dos quatro pilares da Hospitalidade, utilizando a escala de Likert nos
formularios aplicada aos gar¢ons e uma entrevista semi-estruturada para 0s seus respectivos
gestores. Os resultados dessa investigacdo, associados a teorias pertinentes, possibilitaram constatar
que, a percepcdo dos entrevistados quanto ao grau de concordancia apontou que é existente a pratica
da hospitalidade comercial na restauracao, apesar da mesma ser compreendida apenas pela vivéncia
de mercado, além disso, o foco das acBes € no bem receber. Face ao exposto, conclui-se que mesmo
sem o conhecimento de base tedrica da hospitalidade, a mesma esta presente no ramo gastronémico
e pode ser observada através de expressdes relacionadas a infraestrutura, alimentagdo, acolhimento
e por fim, entretenimento.

PALAVRAS-CHAVE:
Hospitalidade comercial. Restaura¢do. Mossoro.

ABSTRACT:

The this paper aims to analyzing how the hospitality business is manifested in the management of
catering services in Mossord / RN city, with the following objectives: to observe how well the trade
receivable is held in restaurants surveyed; see how well the hosting business occurs in the
investigated companies, identify the elements involved in the well of commercial food equipment
food & Beverage studied, and find out how the business relates well entertained in the restaurants in
the matter. As strategy, it was dopted a research in a descriptive way,, four restaurants chosen by
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the type of service offered, (self service and a la carte), and number of employees, (until thirty). The
analysis was done based on four pillars of Hospitality, using a Likert scale in the forms applied to
the waiters and a semi-structured interview for their respective managers. The results of this
research, associated with relevant theories, possible to see that the perception of the interviewees
about the degree of agreement is indicated that a existing practice of commercial hospitality in
restoration, despite the same being understood only by market experience, in addition, the focus of
action is in hospitality. Given the above, it is conclude that even without the knowledge of the
theoretical basis of hospitality is present in the gastronomic industry and can be observed through
expressions related to infrastructure, food, shelter and finally entertainment.

KEYWORDS:
Hospitality trade. Restoration. Mossoro

1. INTRODUCAO

No Brasil, o setor de servigos vem crescendo consideravelmente desde a década de 2000 (IBGE,
2013), destacando-se a atividade turistica que envolve uma gama de outros campos. Nesse cenario,
a hospitalidade torna-se um diferencial no mercado cada vez mais competitivo, pois oferecer um
“plus” no contrato pode ser um meio de garantir a melhoria das relagdes entre clientes e

colaboradores no espaco mercantil.

Dentre os diversos setores que envolvem o turismo, destaca-se a restauracdo, que se vincula a oferta
de servicos de alimentos e bebidas, como restaurantes, bares e lanchonetes. Nesses ambientes pode-
se observar a existéncia da hospitalidade comercial, ou seja, um atendimento que vai além do
servigo esperado, mas que supera as expectativas do cliente. Com isso, 0 mercado vem passando

por constantes adaptacfes a fim de melhor atender as expectativas dos seus consumidores.

Essa perspectiva se estende em todo o territorio nacional, ndo se diferindo da cidade de Mossoro,
localizada no estado do Rio Grande do Norte e que vem apresentando um elevado crescimento
populacional e econdmico, em especial o setor de servicos, que vem se modificando, oferecendo

diferentes opg¢0Oes para o bem acolher ao residente e ao turista.

Segundo dados do IBGE (2012), no referido municipio constatou-se que no ano de 2000 sua
populagdo era de 213.841 habitantes e em 2010 o nimero passou para 259.815 habitantes. A
estimativa do Instituto foi que em 2012 este numero seria de 266.758 habitantes. Outro dado

relevante é com relacdo ao PIB (Produto Interno Bruto), onde no censo de 2000 era de R$ 818.311
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mil reais e no censo de 2010 passou para 1.496.776 milhdes de reais. Desta forma, o PIB em 10
anos aumentou quase 83% por cento. Dados da referente entidade comprovam ainda que do ano de
2006 até o ano de 2010, o nimero de trabalhadores assalariados passou de 42.234 para 56.876 e que
0 nmero de empresas que em 2008 era de 4.569, passou para 5.493 no ano de 2010. Possibilitando

assim, uma maior capacidade de movimentar a economia local.

Esse crescimento em Mossoro, também tem sido comprovado com a vinda de grandes empresas de
marcas nacionais e internacionais como: Grupo Atacaddo (ligado ao Carrefour), Hiper Bom Preco
(ligado ao Wallmart), Lojas Americanas, IbisHotels e Maxxi atacados. Além disso, no Mossoro
West Shopping estdo instaladas empresas como: Mcdonald’s, Subway e Bob’s. Entende-se que a
instalacdo na cidade dessas empresas é porque 0 municipio tem alcangado um potencial econémico
expressivo aos seus investidores e segundo a Revista Veja (2011), em matéria publicada sobre as

cidades brasileiras do futuro, apresenta Mossoré como destaque.

No setor de restauracdo, essa mudanca refletiu na movimentacdo dos restaurantes, onde 0s
proprietarios buscaram acompanhar trazendo novos ambientes e opgdes de cardépio. Enfatiza-se ha
um aumento de pessoas e mudancas de habitos na alimentacdo fora do lar, dados do levantamento
do IBGE (2013) revelam que cerca de 25% da renda dos brasileiros sdo destinados as refei¢des fora

do lar, e este valor chegou a 30% em 2012.

Esse cenario inspira a necessidade de observacdo a fim de perceber como a hospitalidade comercial
estd presente nesses ambientes. Em virtude dos fatos mencionados, levanta-se a seguinte questao:
Como a hospitalidade comercial se manifesta nos servigcos de restauragdo da cidade de
Mossor6/RN? Assim, para responder esse questionamento, o objetivo geral do presente paper é
analisar como a hospitalidade comercial se manifesta na gestdo dos servicos de restauragdo do

supracitado municipio.

Tomando por base essa questdo, ressalta-se que a pesquisa ora apresentada se fundamenta através
da percepcéo e atuacdo dos gerentes e 0s seus respectivos colaboradores do mercado gastronémico

MOoSSoroense.
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2. ENTRADA: HOSPITALIDADE E TURISMO

A hospitalidade pode estar presente em diversos momentos no turismo, desde o processo de escolha
do destino na agéncia de viagem ao meio de transporte a ser utilizado pelo turista que o levara ao
seu destino. Além disso, pode-se incluir o acolhimento nos equipamentos turisticos, como 0s meios
de hospedagem, espacos de alimentos e bebidas, contato com os habitantes da localidade e
sinalizacdo turistica. A experiéncia vivenciada em cada um desses locais € que podera interferir na

conceituacdo dessa escolha, e assim vir a ser repetida ou simplesmente esquecida pelo viajante.

Sendo assim, percebe-se que existe uma necessidade de reflexdo sobre a busca constante pela

hospitalidade no turismo, ou pela sua encenacao,

Se a hospitalidade pode penetrar na relacdo comercial, é unicamente pela
introdugdo de uma margem de improvisacao permitindo, se for o caso, uma relagéo
pessoal mas ndo personalizada - entre o hoteleiro e o cliente. Isto implica em
escutar o individuo que se esconde através do “comercial” cuja postura para ser
adequada ndo deve ser necessariamente polida, reservada ou mesmo contida.
(GOTMAN, 2009, p.17-18).

A autora retrata assim que a hospitalidade se estende ao cumprimento de normas ou regras, mas que
busca meios para ir além da padronizacdo do atendimento, entende a hospitalidade em sua visao

mais ampla que se refere a analise da relacdo humana entre quem recebe e quem é recebido.

Nesse sentido, o fato de uma pessoa se encontrar fora de seu espaco natural o caracteriza como
estranho, logo as relagdes humanas e vivéncias durante o periodo da viagem serdo responsaveis por
um sentimento de prazer naquele espaco, avaliando de forma indireta a hospitalidade ou a falta dela.
Essa percepcdo passa a ser avaliada involuntariamente ao observar detalhes como: informagdes,

ambientacOes e sensacdes que remetem prazer e conforto.

Dessa forma, a hospitalidade esta diretamente ligada as necessidades e desejos das pessoas, ou seja,
do desejo do visitante de “ser bem recebido”. Castelli (2003) afirma que o aumento da participagao
das pessoas no turismo fez com que as empresas hoteleiras, um dos principais suportes do roteiro

turistico, expandissem, exigindo uma formacdo especializada dos recursos humanos para todos 0s
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setores que formam a estrutura organizacional do hotel, e podendo-se inferir que esses aspectos

devem englobar os demais servigos turisticos.

Por todo o mundo, as pessoas estdo viajando e ficando cada vez mais tempo fora de casa, passando
a exigir um leque de opg¢des de lazer, alimentacdo, hospedagem, entre outros. Logo, o “bem
receber” esta ligado diretamente com a preparagdo do destino turistico para o recebimento do turista

e essa preparacdo envolve todo o Sistema de Turismo,

[...] os componentes deste sistema sdo 0s subsistemas identificados nos conjuntos
das RelacBes Ambientais, da Organizacdo Estrutural e das A¢Ges Operacionais, que
sdo: os subsistemas ecoldgico, econémico, social e cultural, da supra estrutura, da
infraestrutura, do mercado, da oferta, da demanda, de producéo, de distribuicdo e
de consumo. (BENI, 2001, p.32)

Sendo assim “bem receber” se relaciona intimamente com a qualidade dos bens e servigos
oferecidos no turismo. Isto equivale a dizer que a qualidade oferecida no destino turistico vai
influenciar diretamente no atendimento ao turista. Esse aspecto se remete a etimologia do termo
hospitalidade, a mesma vem do latim hospitalitate e significa o ato de hospedar, a qualidade de
quem € hospitaleiro; a liberalidade que se pratica; alojando gratuito a alguém e, por extensao
acolhimento afetuoso. Ja segundo Lashley e Morrison (2004), o termo hospitaleiro € definido como
oferecer ou proporcionar recepcao e acolhida a estranhos e, consequentemente, uma qualidade ou
carater hospitaleiro. Nesse sentido, o verbo acolher pode ser observado nas atitudes, no querer
receber e tratar bem o visitante, onde o acolhimento é demonstrado para dar maior valor aos atos do

bem receber.

Do ponto de vista historico, a primeira ideia de hospitalidade surgiu na Antiguidade, na Grécia com
a necessidade de abrigar os viajantes em tavernas e estalagens da melhor maneira possivel. Segundo
Dalpiaz (20--) “A palavra hospitalidade, tal como ela ¢ usada hoje, teria aparecido pela primeira vez
na Europa, provavelmente no inicio do século XllIl e designava hospedagem gratuita, atitude

caridosa oferecida aos viajantes da época”.
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A busca por essa qualidade vista como diferencial, s6 aumenta fazendo com que as empresas
prestadoras de servigos turisticos estejam atentas aos seus consumidores. Dessa forma, observa-se
que “muitos dos valores da hospitalidade medieval ajustam-se aos dias de hoje, tais como o servico

amigavel, a atmosfera amena e a abundancia de comida” (WALKER, 2002, p. 28).

E importante considerar qudo grande é a responsabilidade de bem acolher um individuo,
conseguindo fazé-lo de maneira a tornar sua estada agradavel, superando as expectativas tendo em
vista que a hospitalidade vai além do sorriso do cumprimento mecanico. Embora os estudos sobre
hospitalidade sejam recentes, década de 1990, existe um consenso sobre os quatro pilares da
hospitalidade: o bem acolher, bem entreter, bem hospedar e bem alimentar. A acdo da hospitalidade
é definida por Camargo (2004, p.52) como “[...] o ato humano, exercido em contexto doméstico,
publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente

deslocadas de seu habitat natural”.

Dois aspectos que merecem destaque dize respeito aos espagos e tempos em que hospitalidade
precisa ser entendida, sdo eles: o espaco doméstico, aquele praticado dentro de casa e no
relacionamento com pessoas proximas, parentes e amigos; o publico, que se remete a percepcao da
hospitalidade em ambientes publicos como a prépria cidade, considerando aspectos de sinalizacéo,
seguranca e higiene; o comercial, que compreende a hospitalidade oferecida por estabelecimentos
mercantis e o virtual, aquele onde a hospitalidade é percebida dentro de uma relacdo nao real, por
meio da Internet. (DENCKER, 2003).

Com relacdo a hospitalidade, Camargo (2004) divide em quatro tempos: o receber, o hospedar, o
alimentar e entreter. O receber seria a preocupacéo inicial, o primeiro contato ao acolher o visitante
em sua “casa”. O hospedar trata da oferta de abrigo ao estranho, ao que vem de fora. O alimentar
estad relacionado a esse acolhimento, onde compartilha o alimento e a bebida de forma a saciar a
necessidade de alimentac&o. Por fim, o entreter que seria a forma de propor um momento agradavel
para 0 visitante de maneira que possa servir de entretenimento para 0 mesmo, seja através de
conversa, TV ou até mesmo algum programa para sair entre outros. O quadro abaixo (ver ilustracao

01) traz agBes e comportamentos relativos a hospitalidade:
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llustracdo 01: Os tempos / espacos da hospitalidade humana.
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Fonte: Camargo (2004, p. 83).
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Observa-se que a hospitalidade vai além do receber, hospedar, alimentar e entreter, pode ser
pensada como uma relacdo social, onde o encontro de pessoas com vivéncias culturais diferentes
determinam o ambiente hospitaleiro. Podendo assim avalia-la como sendo um comportamento que

estabelece a troca de beneficios mutuos para o anfitrido e o visitante.

Para Schneider ¢ Santos (p. 35, 2013) o acolhimento “passa a ser entendido como fendmeno que se
instala no espaco constituido entre o sujeito (na sua forma singular e coletiva) que deseja acolher e
0 sujeito que deseja ser acolhido. E compreendido como fendmeno relacional e ndo como um

comportamento ou um simples ato humano”.
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Nesse contexto, a sociedade do seculo XXI sugere como nova estratégia tanto administrativa quanto
social, o enfoque nas relagbes humanas e supremacia desse fator ao valor de troca, procurando
atender as necessidades de um viajante mais consciente, a fim de integrar o mesmo com o ambiente

que ele visita.

Isso ndo significa que o nivel de qualificagdo profissional dos prestadores deva ser desconsiderado,
pois Drucker (1993) afirma e reconhece que o conhecimento é o grande diferencial das
organizacOes desta sociedade voltada para a prestacdo de servicos. Por isso, o trabalho em servicos,
mesmo que rotineiro, também requer auto aperfeicoamento e aprendizado continuos. Além disso, 0
nivel educacional, a falta de dominio de outros idiomas, o desconhecimento do cliente, a
despreocupacdo com as necessidades dos visitantes sdo alguns dos fatores que impedem a evolucéo
da qualidade dos servicos de hospitalidade. A globalizacdo tem acelerado o processo das mudancas

e levado o mundo e seus consumidores a serem mais exigentes,

[...] consumidores exigirdo maiores garantias de qualidade, seguranga e bem-estar.
Buscardo experiéncias mais intangiveis que estdo de acordo com o seu saldo
bancério e capacidades fisicas. Sua fidelidade ser4 facilmente transferida,
tornando-se mais dificil manté-los. Suas exigéncias serdo implacaveis, pois buscam
maximizar 0s seus desejos e suas realidades econémicas (LOCKWOOD E
MEDLIK, 2003, p. 225).

Nesse sentido, quando os autores se remetem a intangibilidade pode-se fazer uma relacdo estreita
com o turismo, pois a o turismo é subjetivo, sendo uma atividade que envolve as rela¢cbes humanas
e vai mais além da infraestrutura. E a experiéncia do ser turista e nessa busca em satisfazer seu
desejo, seu sonho que a hospitalidade esta intimamente ligada, onde o bom acolhimento é o contato
com 0 outro, € a sensibilidade de receber o outro de maneira acolhedora. Considerando que o
tratamento oferecido ao turista gerara uma imagem positiva ou ndo de uma cidade, regido ou pais, a
hospitalidade se liga diretamente com a qualidade dos servigos prestados. N&o se resumindo em
apenas conhecer e exercer técnicas de atendimento, mas sim ser uma pratica constante e espontanea
através da sensibilizacdo e interesse de satisfazer o cliente. Castelli (2003, p.36) explica essa prética
quando afirma: [...] Dessa forma, todo o processo de acolhida do cliente (hospitalidade) e, por
consequéncia, a rentabilidade da empresa, depende muito do elemento humano. “A demanda ¢

humana e a oferta depende fundamentalmente do elemento humano”.
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Quando se discute essa tematica, deve-se refletir sobre a relacdo entre quem recebe e quem é
recebido e como isto pode influenciar a sensacdo de hospitalidade ou de hostilidade e sua percepgéo
de ambas as partes. J& que o turismo trata dessas questbes de troca, tanto econémicas quanto
socioculturais, a hospitalidade acaba se tornando um elemento fundamental nesse processo. Néo se
pode esquercer que “acolhendo, hospedando ou prestando algum tipo de servico, é necessario que
haja procedimentos éticos, tanto de quem acolhe quanto de quem se hospeda” (PIMENTEL, 2012,
p. 65) .No Turismo, o ato de ser hospitaleiro vincula-se mais estreitamente com o ato de bem
receber os turistas, seja no ramo da hotelaria, agéncia de viagens, restaurantes e demais servicos
prestados. Isto equivale dizer que a hospitalidade vai além da qualidade dos servicos, tendo o poder
de influéncia nos turistas e, muitas vezes na escolha do retorno ao destino visitado. Levitt (1986)
reforca isso quando traz a ideia de que a satisfacdo do consumidor é, para as empresas, 0 Unico meio

de conseguir obter e manter clientes.

Nesse contexto, reforca-se que as empresas devem procurar a satisfacdo do cliente, inclusive
aqueles que estdo envolvidos nas atividades turisticas, desde a facilidade de venda de pacotes,
escolha do destino, acesso, infraestrutura e capacitaco e prestacdo de servicos. E perceptivel que
os clientes tém cada vez mais acesso facilitado a informacdo fazendo com que sejam capazes de
buscar melhores alternativas. Com isso, tornam-se a cada dia mais exigentes, infiéis e abertos as
novas experiéncias, logo os prestadores de servicos devem satisfazer fisica e psicologicamente as
expectativas dos hospedes com bons servicos.

Assim, a hospitalidade vai além da qualidade dos servicos e da preocupacdo com 0s desejos
objetivos e subjetivos do turista, mas com o poder de percep¢do das necessidades aliado com a
vontade de bem tratar o turista bem como todos os agentes envolvidos no meio turistico, incluindo a

comunidade local, poder publico e o poder privado.

2.1 HOSPITALIDADE COMERCIAL NA ATIVIDADE TURISTICA

A atividade turistica proporciona a troca de culturas e diferentes experiéncias entre 0s mesmos,
onde motivados por diferentes fatores buscam o contato com o outro. S&o condigfes humanas a
troca de emocdes, a necessidade de interagir como o outro, 0 que leva a considerar até onde a

hospitalidade comercial deixa de ser uma forma ‘robdtica’ de tratar bem um individuo. Dessa
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forma, o ser humano, como ser social, precisa um dos outro para sobreviver. Essa necessidade de
outro individuo implica tanto na abertura para o bem receber como para a relacdo de
convivéncia/troca. Considerando que as relagdes de hospitalidade comercial, o bem receber deixa
de ser um ato espontaneo para ser utilizado por empresas, onde a atencdo esta voltada para as

normas que regulam o mercado.

Na vida moderna, o distanciamento das relaces ocasionado pelo avango tecnolégico contribui para
0 aumento dessa necessidade de acolhimento, de ser bem recebido, de estabelecer relagcdes de
hospitalidade, mesmo que isto ocorra de forma aparentemente comercial, por meio de normas e
equipamentos montados com essa finalidade e nos quais se espera que atenda a necessidade dos

individuos.

Servigos implicam uma relacéo social em que esta implicito o ato de servir e de ser
atendido em suas necessidades; relagdo social implica a acdo reciproca de pessoas
influenciadas mutuamente: sdo as pessoas (ue cCONsOMem e as que servem.
Preponderantemente no caso dos servicos, essa relacdo é Unica, ndo pode ser
reprisada da mesma maneira, mesmo mantendo-se 0S mesmos atores e as mesmas
condicBes; é particular, mesmo envolvendo varias pessoas, pois sua vivéncia é
individual (FURTADO E VIEIRA, 2011, p.67).

Isso quer dizer que, os servicos ndo podem ser padronizados, pois hd pessoas e necessidades
diferentes, onde o profissional precisa ir além das normas de atendimento (hospitalidade comercial)
e sensibilizar-se de maneira a satisfazer o cliente. O atendimento de necessidades como
acolhimento, reconhecimento, ndo podem ser realizadas, porém de forma estritamente comercial,
exigem um envolvimento maior, além das relacdes de mercado e que dizem respeito aos vinculos

sociais:

Qualquer prestacéo de bens ou de servigos efetuada sem garantia de retorno, tendo
em vista a criagdo, manutengdo ou regeneracdo do vinculo social. Na relagdo de
dadiva, o vinculo é mais importante que o bem (CAILLE, 2002, p.141).

Logo, Caillé (2002) remete a reflexdo sobre qudo mais importante € o vinculo criado entre
profissional e cliente durante a prestacdo de um servi¢o, pois a garantia de retorno aquele
estabelecimento é bem maior se houver o vinculo social entre ambos. Embora a hospitalidade seja
algo que tenha a dadiva como prerrogativa, a hospitalidade comercial se distingue no ponto de ser

uma troca, ndo espontanea, mas sim monetaria. Reconhece-se, assim, que a hospitalidade pode ser
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expressa de diversas maneiras, sob diferentes segmentos. Uma vez que consideramos a
hospitalidade um universo mais abrangente, pode-se notar que o acolhimento, mesmo ele sendo
realizado por um estabelecimento comercial, constitui-se em troca, em uma relagdo de anfitrido e

hospede.

Segundo Machado (2009), uma das politicas da hospitalidade comercial é atrair e reter uma forca de
trabalho competente, que essa seja capaz de agradar ao cliente (hdspede) e que ele possa sair do
estabelecimento com a sensacdo de ter vivido uma grande experiéncia. Onde a qualidade nos

servigos prestados € uma forma de garantia de sobrevivéncia de uma empresa.

Os quatro pilares da hospitalidade anteriormente mencionados se relacionam intimamente com a
hospitalidade comercial, onde a pratica do bem receber seja em troca de algo, ou seja, no meio
comercial ou ndo se faz necessario integra-los ao ato. Podendo assim identificar o envolvimento do

fator comercial com o humano.

3 RESTAURACAO COMO ACOMPANHAMENTO

Historicamente, segundo Ramos (2010), a chegada da familia real ao Brasil, em 1808, deu impulso
ao lancamento dos restaurantes no pais, trazendo influéncia dos habitos europeus, com novas
exigéncias de paladar, chefs de cozinha, e mesmo a abertura dos portos (com a possibilidade de
entrada de novos ingredientes). A chegada da influéncia de uma nova cultura se fez de grande
importancia para a culinaria. Com o passar dos séculos e migracdo de diversos povos e culturas, a

culinaria brasileira se fundiu e ganhou elementos prdprios, marcando a gastronomia nacional.

Para Maricato (2005, p.90), “até a década de 1980, a principal atragdo dos restaurantes, era a
arquitetura e decoragdo do local, representando status e atraindo mais visitantes.” A partir dos anos
1990, os valores mudaram com o turismo, a abertura da economia e o surgimento de inovacoes,
como profissionais qualificados na area de gastronomia e guias de restaurantes. A segunda

revolucdo na arte de comer fora de casa comega a desenhar-se no final do século XX.

Ressalta-se que a alimentacdo proporciona o prazer as pessoas ndo apenas por saciar a fome, mas

principalmente pelo prazer do compartilhamento de alimentos a mesa. Para autores como Dias
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(2002), a mesa é um espaco de comunicacdo. Apesar de se observar que nos dias de hoje, este
espaco tem se tornado cada vez menor, quer seja pelo fato de que as pessoas ndo se sentarem mais a
mesa pelo ritmo acelerado de suas vidas, ou por estarem dispersas pelas inumeras formas de
distracdo proporcionadas durante uma refeicdo (TV, video, leitura, celulares e tablets). Para
complementar essa realidade, as longas jornadas de trabalho, as distancias maiores entre o local de
trabalho e a residéncia, o trafego intenso das cidades obrigam a refeicdo fora do lar. Se alimentar
fora de casa ndo é um fendmeno recente, quando no passado se fazia isso basicamente por
necessidade, tinham o proposito de fornecer alimentos para os viajantes, onde sé se fazia refeigcdo
fora de casa quando se estava em um lugar diferente, desconhecido. Hoje essa préatica nao sé é
ocasionada pelo ritmo acelerado na vida das pessoas como dito anteriormente, mas sim com um

proposito de lazer.

De fato as razdes que as levam a se alimentar fora de casa séo desde o
suprimento das simples necessidades biol6gicas até o atendimento de
complexas variaveis sociais, como, por exemplo, comemorar alguma
conquista pessoal ou profissional, comecar ou fortalecer um relacionamento,
esclarecer conflitos familiares e de amizade, e inlmeros outros motivos.
Além disso, ainda ha outros fatores que podem levar a busca desses
estabelecimentos, tais como: ambiente; cardapio; chef; clima; curiosidade;
horario de funcionamento; indicacdo; localizacdo; porte; preco; publico;
qualidade; saude e servigo.” (VENTURI, 2010. p.20).

A existéncia de diversos tipos de restaurantes no mercado do século XXI no Brasil reflete a
existéncia de uma clientela que ndo busca sé comida, mas também prazer e cultura se tornando o
grande diferenciador em relacdo aos restaurantes das épocas anteriores. O surgimento dos
restaurantes no pais acompanha o fenémeno da urbanizagdo, época em que o0 ato de alimentar-se ao
longo do dia foi se tornando cada vez mais dificil de ser exercido em casa. Quando se pensa nos
diferentes restaurantes dentro e fora de hotéis, pode-se enxergar um amplo campo de estudo da

hospitalidade.

Apos alguns séculos e varias mudangas tanto de caréater cultural, a troca de habito de alimentar-se
em casa pela alimentagdo fora e em ambientes diferentes, como econémico na vida das pessoas, 0S
restaurantes passaram a ser uma opcao além do proposito de se alimentar e passou a ser uma opgao
de lazer. Juntamente com essa mudanca o mercado de restauracdo foi se adaptando ndo s6 em

termos de infra-estruturara, bem como melhorando a qualidade nos alimentos/servigos prestados
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atraves de qualificacdo dos funcionarios e métodos para o melhor atendimento do cliente

proporcionando qualidade e rapidez.

Nesse contexto, a restauracdo assume um papel diferente para a sociedade, transformando a
alimentacdo em uma necessidade que vai além da sobrevivéncia, mas vinculada ao prazer, ao sentir
e desfrutar do diferente. Sendo assim, a relagdo de que a alimentag&o assume frente essas mudancas
de papel, o consumidor passa a buscar o sentir, o degustar. No entanto, ao tratar dessa busca por
satisfacdo dos desejos ndo pode deixar de destacar as novas preocupacdes da humanidade com a
salde passando a buscar alimentos mais saudaveis aliados a sofisticacdo. As pessoas podem buscar
um restaurante pelos seguintes motivos: status, ambientes, clima, cardapio, curiosidade, preco, chef
de cozinha, estilo de servico, entre outros (FURTADO e VIEIRA, 2011).

O que remete a idéia mencionada inicialmente, onde o propoésito da alimentacdo era uma
necessidade basica de sobrevivéncia, passando ter um novo significado, a alimentacdo vai além do
se alimentar, de comer algo para a sua subsisténcia, mas vinculam-se ao prazer, as cores relacionado
ao status, trazendo a ideia da gastronomia. Dessa forma, a gastronomia é um ramo que abrange a
culinaria, as bebidas, os materiais usados na alimentacdo, em geral, todos 0s aspectos culturais a ela
associados. No século XXI, a area da gastronomia é uma das que mais contribui para o
desenvolvimento do turismo em diversos lugares se tornando um componente importante da
hospitalidade a medida que atende e satisfaz o turista ultrapassando as expectativas do mesmo.
Aqui, convém relembrar e afirmar que “alimentos, bebidas e servigcos sdo a base da gastronomia e
os profissionais atuantes nesses segmentos devem estar envolvidos nos processos, compreendendo e
interpretando as expectativas de seus clientes, seja no preparo de pratos, drinks etc” (FURTADO E

VIEIRA, 2011, p. 46).

Para 0 mercado de restauracdo € importante considerar a afirmacdo dos autores acima citados, pois
a area da gastronomia se faz necessaria e esta diretamente relacionada com atender melhor as
expectativas dos clientes e oferecer um servigo de qualidade. Para Moura (1999, p.68), “qualidade ¢
definida como sendo a conformidade entre o que se produz com aquilo que o cliente quer, de modo
que suas expectativas sejam superadas e a sua satisfacdo alcangada”. O consumo de alimentos fora
de casa e consumidores mais exigentes com relacdo a qualidade nos servicos prestados esta

diretamente relacionado com o ritmo de vida acelerado. Onde as pessoas ndo tém tempo de realizar



MATIAS, GONCALVES, ARAUJO / CULTUR /ANO 8 - N2 01 -FEV (2014) 72

suas refeicGes em casa e estdo dispostas a pagar mais caro por uma melhor qualidade nos alimentos
e servicos oferecidos. A expectativa de algo novo, de encontrar-se com o outro, da participacéo e
integracéo social traz a excitagdo das pessoas.

A qualidade nos servicos de atendimento ao cliente € um dos fatores mais importantes em uma
empresa de restauracdo, além de estar totalmente ligada e direcionada ao cliente. Para Albretch
(1992), qualidade em servicos é a capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha
para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém. Nos
servicos de restauracdo, a capacidade de manter os clientes € um fator essencial, pois esta
caracteristica influencia na qualidade dos servicos prestados, considerando que o retorno do cliente
aquele lugar significa que o restaurante superou suas expectativas seja no bem atender, na qualidade

dos alimentos, no ambiente entre outros fatores.

Green (1995) afirma que a satisfacdo de um cliente significa uma divulgacao dos servigos prestados
para 0s amigos e 0 meio social que o mesmo vive. Se fazendo importante para a atividade turista
por ser uma atividade econdmica que envolve o contato direto com pessoas, criando uma relacéo de
troca de informaces e experiéncias entre clientes e vendedores como clientes e clientes dentro do
seu meio social. Neste universo, é importante questionar se 0s processos de qualificacdo dos
profissionais envolvidos no mercado de restauragdo, bem como a infraestrutura dos restaurantes,
estdo em condicdes de atender aos desejos dos clientes e proporcionar a relagdo de troca nesse

processo da hospitalidade.

Na restauracdo, outro elemento que merece destaque é o tipo de servico que é oferecido, tais como:
a la carte, rodizio, self- service e pizzaria. Essa escolha influenciara diretamente na ambientacéo,
bebidas, pratos, carddpio e decoracdo do restaurante. Na ilustracdo 02, serdo apresentados oS

principais tipos de servicos de restauragéo:
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llustracdo 02: Tipos de servicos de A e B e sua caracterizacao

Tipo de Servico Caracterizagao

A comida vem disposta em travessas, conforme escolhido pelo cliente
A La Carte ) ) o
anteriormente através do cardapio proposto.

) Do inglés, servir-se. Nesse servico, 0s alimentos ficam expostos nas
Self-service L
mesas de buffet e o préprio cliente se serve e monta seu prato.

Os garcons apresentam a comida diretamente a mesa do cliente e o
Rodizio mesmo pode escolher entre diversas opc¢des ja dispostas, em geral,
paga-se um preco fixo e pode comer a vontade.

Pode ser realizado em domicilio ou em outro lugar definido pelo

cliente. Caracteriza-se pela disposicdo dos alimentos em uma ou varias

Buffet

mesas centrais e fica ao critério do cliente a escolha pelo que deseja

experimentar.

o E um pouco diferenciada dos demais, sua clientela é muito propria, o
Dietetico ] . ] N
vegetarista, que procura o seu habito de alimentacéo.

Fonte: Elaboracédo propria a partir de Venturi (2010).

Por fim, destaca-se que, independente do tipo do restaurante ou servico proposto, a hospitalidade
dever ser um elemento fundamental na restauracdo, pois o cliente busca satisfacdo nos servicos

através do acolhimento e sensa¢des obtidas durante o periodo de vivéncia em determinado local.
4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Como lembra Silva (2005), a metodologia tem a funcdo de mostrar a alguém como andar no
“caminho das pedras” de determinada pesquisa, ajudar a refletir e a instigar um novo olhar sobre o
mundo: um olhar curioso, indagador e criativo. Nesse contexto, a pesquisa em tela se caracteriza
por ser descritiva, pois buscou descrever os elementos que compdem as agdes de hospitalidade no
campo dos restaurantes. Como atenta Rampazzo (2002) a pesquisa descritiva observa, registra,
analisa e correlaciona fatos ou fenémenos (variaveis), sem manipula-los; estuda fatos e fendmenos

do mundo fisico e, especialmente, do mundo humano, sem a interferéncia do pesquisador.
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Nesse diapasdo pode-se ainda apontar a abordagem dessa pesquisa como quanti e qualitativa, pois
se tentou apreender o fendmeno em estudo, sob a perspectiva multi olhar, como descrevem Gomes
e Araujo (2005) hd um contexto favoravel a utilizacdo de metodologias de pesquisa que adotem um
enfoque multiplo. O cenario organizacional é¢, ao mesmo tempo complexo e mutante, exigindo
posturas metodologias mais diretivas, amplas e que abarquem 0s objetos de estudo no campo das

ciéncias sociais.

Em se tratando do universo, 0 mesmo foi composto por quatro restaurantes baseado no inventario
de equipamentos turisticos feito pela SEBRAE (2012). A escolha dos mesmos foi motivada pelos
seguintes critérios: tipos de servigos oferecidos (a la carte e self service) e quantidade de
colaboradores (até trinta profissionais). Assim, avangando o universo se materializou na pessoas dos

Gestores, apresentando a seguinte configuracgéo (ilustracdo 03):

llustracdo 03 — Restaurantes pesquisados

RESTAURANTES Sujeitos de Pesquisa

Maison Sujeito A
1° de Marc¢o Sujeito B
Candidu’s Sujeito C
52 Avenida Sujeito D

Fonte: Elaboracao prépria, 2012.

A coleta de dados foi feita de duas formas, sendo a primeira através de uma entrevista semi
estruturada com os gestores dos restaurantes, totalizando 04, a fim de identificar seu grau de
conhecimento relacionado a hospitalidade comercial e seus quatro pilares. E a segunda, para 0s
colaboradores, somando 50, selecionados por conveniéncia, através da aplicacdo de um formulario
baseado na escala de Likert (de cinco pontos, em grau de concordancia, variando de concordo
totalmente a discordo totalmente) amparado também pelos quatro pilares: bem receber, bem
hospedar, bem alimentar e bem entreter (CAMARGO, 2006). Ainda foram feitas observacoes
diretas e ndo participantes nos restaurantes. Nessas oportunidades de realizacdo de visitas, foram
captadas fotos dos ambientes internos, o que fomentou a discussdo quando dos elementos que

tratam da gestdo da hospitalidade.
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Os dados foram tratados quantitativamente por meio da estatistica descritiva, onde optou-se pela
adocédo de frequéncia quando se tratou das questdes fechadas. Por outro lado, para tratar os dados
qualitativos, oriundos das falas dos entrevistados, adotou-se a analise de contetudo de Bardin (1977)
que € uma técnica qualitativa que busca compreender inclusive o0 que estd subentendido nos
textos/falas. Onde por meio das variaveis previamente definidas na literatura, foram realizadas as
discussdes. Nesse mesmo limiar, as fotos foram apresentadas transversalmente, o que contribuiu

para uma compreensdo acurada do objeto de investigacao.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS: MOSSORO COMO PRATO PRINCIPAL

No inicio da colonizagdo, a economia do RN era basicamente de subsisténcia, concentrando-se na
pecuaria, agricultura e pesca. A exploracdo do pau-brasil foi um dos primeiros produtos a ser
exportado do estado para a Europa e consistia na maior atividade econémica na época da Coldnia.
Das atividades de subsisténcia, a que mais se desenvolveu foi a da criacdo de gado que servia de
abastecimento para outras capitais proximas. Na segunda década do século XXI, Veras (2010)
afirma que a economia norte-rio-grandense esta potencialmente direcionada para as atividades
produtivas de maior tendéncia de mercado, porém identificadas com as suas vocagdes naturais.
Essas atividades estdo reunidas nos quatro seguintes eixos econdmicos: Fruticultura; Carcinicultura;
Turismo e Petrdleo. E notavel que o Rio Grande do Norte vem desenvolvendo-se rapidamente. Sua
indUstria, cujos principais produtos ainda sao os téxteis, 0s artesanatos e ceramicas, vém ganhando

forca gracas as exportagdes.

Segundo a revista Veja (2011), baseado em estatisticas do IBGE, no quesito geracdo de renda,
Mossoré saltou de R$205 para R$628,00 em 10 anos. De acordo com a mesma revista, as 106
cidades da reportagem tém a sua frente as perspectivas e os desafios comuns aos grandes centros e
que estdo reagindo bem. O namero de universitarios quadruplicou nos Gltimos anos o que fez com
que num periodo de dez anos a cidade atraiu industrias e gerou cerca de 15.500 novos empregos.
Neste cenario, Rosado (2011) afirma que “De fato, Mossord cresce em todos os segmentos, se
transforma numa das maiores cidades do Brasil e, sem ddvidas, se credencia & condigdo de
metropole”. E importante destacar que essa afirmagio mostra que a cidade ndo so se desenvolveu
significativamente, mas que ainda busca melhorias e ocupar uma melhor posi¢cdo no ranking das

metrépoles.
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Além do potencial econdmico da cidade, anualmente realizam-se varios eventos de carater cultural
e religioso o que faz com que em determinados periodos do ano a cidade receba um maior fluxo de
turistas. Eventos esses conhecidos nacionalmente, como o Mossor6 Cidade Junina e o Espetaculo
Auto da Liberdade que aquecem a economia do municipio em varios setores, dentre eles, a

gastronomia.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo e a descoberta das festas como
produto turistico fez as grandes festas populares brasileiras ganharem espaco na
midia e, a partir disso, poderem se habilitar a captar recursos do Estado para sua
implementacdo como evento oficial. O Mossoré Cidade Junina teve este ano a
participacdo de 1,2 milhdes de pessoas. O crescimento das festas juninas, em
especial no Nordeste brasileiro, é significativo das transformacdes pelas qual a
festa tradicional vem passando e de modo como vem se inserindo ha modernidade.
Essas festas vém se transformando, se atualizando em funcdo das expectativas dos
participantes, demonstrando a grande capacidade adaptativa das tradigdes, capazes
de se reinventarem sempre que necessario e, assim serem redescobertas ndo apenas
pelas populagdes locais como modo de identidade, mas também pela midia, pelo
turismo e pelos turistas (ALVES 2006).

O reconhecimento e valorizagdo cultural da cidade faz com que haja o aquecimento na atividade
turistica da regido. O setor turistico no Estado vem passando por diversas mudancas e
investimentos, ndo s6 na infra-estrutura bem como na formacéo de profissionais qualificados para
atuar na area. Com 0s recentes investimentos e as riquezas culturais da cidade, Mossor6 vem
ganhando destaque atraindo turistas de diferentes regides. Esse crescimento acelerado faz com que
0 mercado se force a ajustar-se para atender a maior demanda. O mesmo acontece no mercado de
restauracdo, buscando oferecer um melhor atendimento ndo s6 para 0s visitantes como para 0S
mossoroenses trazendo novas propostas e servigos. Segundo estudo elaborado pelo SEBRAE/RN,
que ainda encontra-se no prelo, o municipio dispde de tantos restaurantes de interesse turistico. A
maioria deles tem menos de 05 anos de criacdo, confirmando assim que o mercado é recente. Além
desses empreendimentos destacados pelo SEBRAE, existem os empreendimentos informais e

aquele que ndo sdo de categoria turistica, mas que também servem de suporte para os demais.

Com base em um estudo de Competitividade de Destinos Turisticos realizado pelo SEBRAE e a
fundagdo Getulio Vargas juntamente com o MTUR em 2010 analisou Mossord considerando
dimensdes como: infra-estrutura geral, acesso, servigos e equipamentos turisticos, atrativos

turisticos, marketing, politicas publicas, monitoramento, economia local, capacidade empresarial,
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aspectos sociais, aspectos ambientais e aspectos culturais; mostra que 0 municipio enquanto destino
turistico esta positivamente preparado para atender as principais necessidades do turista. No
entanto, na area da hotelaria e de alimentos e bebidas foi diagnosticado a auséncia de pessoal

qualificado.

Ainda sobre o Estudo de Competitividade (BRASIL, 2010), Mossor6 obteve pontuacdo de 52,5 no
resultado geral do destino turistico numa escala de o a 100. Onde, a média entre as 62 cidades
analisadas foi de 54,0 ficando abaixo da média global das capitais de 61,9 e acima das nédo capitais
de 48,4.

Dessa forma, assumindo uma media superior das ndo-capitais brasileiras, isso significa que
Mossord vem se destacando no mercado turistico, acredita-se que essa procura se deve aos eventos
e negocios realizados na cidade no decorrer do ano. Embora esse resultado, seja bastante positivo,
ressalta-se que nesse mesmo estudo, na area hoteleira e de alimentos & bebidas foi diagnosticado a
auséncia de pessoal qualificado, significando uma necessidade urgente de investimentos nesses

setores.

Destaca-se que, desde 2000, o mercado de restauracdo de Mossord vem se modificando, trazendo
novos conceitos da gastronomia nao s6 nacional como internacional (SEBRAE, 2012). No entanto,
sabe-se que a area de alimentacdo ainda precisa aliar-se a processos de qualificacdo nos servicos
bem como dar uma maior atencdo para a hospitalidade de forma além do comercial. Nesse contexto,
pode-se afirmar que o mercado de restauracdo ligado a qualidade nos servi¢os prestados ainda néo
sofreu muitos impactos em se tratando de desenvolvimento, o que faz com que o municipio perca

pontos por essa problematica.

Isso posto, “tanto o melhoramento da qualidade dos servigos oferecidos quanto o aumento da
produtividade dependem de uma melhor qualificacdo do pessoal que trabalha nas empresas de
turismo, por meio da formagao e capacitagdo de recursos humanos” (SPINELLI 2002, p. 106-107).
Dessa forma, a qualificacdo profissional daqueles que realizam alguma atividade relacionada ao
turismo deve ser abordada com a responsabilidade que o crescimento do setor exige. Um nivel de
qualificacdo adequado constitui condi¢do indispensavel para o melhoramento da qualidade da

oferta, aspecto esse que cresce em importancia na medida em que aumenta a concorréncia pela
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captacdo de um numero maior de turistas entre os locais receptores. Sendo assim, pode-se notar que
cada localidade € responsavel por investimentos para se fazer competitiva e se colocar a altura do
mercado. A ilustracdo 04 apresenta um resumo dos equipamentos de A&B pesquisados, ressalta-se

gue os restaurante foram nomeados, mas adotou-se manter o nome dos gestores no anonimato:

[lustracdo 04: Caracterizacdo dos restaurantes pesquisados

SERVICO CAPACIDAD  QUANT. DE
OFERECIDO E DE CARGA FUNCIONARIOS

RESTAURANTES GESTOR

_ AlaCartee
Maison ) 80 14
Self-service
G2 A la Carte e
1° de Marc¢o ) 84 13
Self-service
G3 A la Carte e
Candidu’s ) 200 30
Self-service
) G4 AlaCartee
52 Avenida ) 250 26
Self-service

Fonte: Elaboracdo Propria, 2012.

A idealizacdo do restaurante Candidu’s se deu pela influéncia da familia, o gestor G3 ¢ filho de um
cozinheiro proprietario do estabelecimento matriz. Criado sob o segmento de restauracdo, ele
buscou qualificacdo através do curso superior de Turismo e posteriormente especializou com o
curso de gastronomia. Vale ressaltar que o senhor G3 é o proprietario mais estruturado em termos
de qualificacdo. Ja o restaurante 1° de Marco, segundo G2, surgiu para suprir as necessidades do
Hotel Sabino, pois 0 mesmo esta localizado dentro desse meio de hospedagem sendo seu publico
principalmente os hdspedes e, com o passar dos anos foi se consolidando no mercado passando a

abrir ao publico.

A motivacdo de criagdo do 5% Avenida Restaurante, segundo a proprietaria G4 se deu “pela falta de
diversidade no mercado gastronomico da cidade”. O restaurante surgiu para suprir essa necessidade
oferecendo aos clientes um novo conceito atraves de cardapio variado e qualidade dos alimentos.

No Maison Gastronomia, 0 mais novo dentre os 04 restaurantes pesquisados, com pouco mais de 01
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ano de funcionamento foi motivado também pela influéncia familiar onde a mée da proprietaria é
bem reconhecida no mercado gastrondmico de Mossor6 por ter sido proprietaria de um renomado
buffet fechado no ano de 2010.

Todos os estabelecimentos quando indagados sobre seu diferencial competitivo responderam que
esta na variedade de seus cardapios bem como no atendimento acolhedor onde seus clientes sdo
fieis e frequentam o estabelecimento pelo menos uma vez por semana. Com relagdo ao quadro de
funcionarios, todos se mostraram atentos ao controle da quantidade relacionado a capacidade de
carga e distribuicdo de tarefas, tendo o cuidado de contratar servicos terceirizados em dias de mais

movimento.

A partir da préxima subsecgdo, sera apresentada a analise dos quatro pilares da hospitalidade e sua
relacdo com os restaurantes pesquisados, na visdo dos gestores e colaboradores da linha de frente, a
escolha por esse grupo dos colaboradores, foi motivada pelo contato direto que 0s mesmos possuem

com os clientes diariamente.

5.1 O BEM RECEBER

Nesse item sera apresentada a categoria bem receber, as varidveis de analise foram: formas de
cortesia, relacdo de proximidade e percepcdo para com o0s clientes internos e externos.
Primeiramente serd mostrada a visdo dos gestores, e posteriormente, a visdo dos funcionarios. Na
opinido da maioria dos gestores, a concep¢do de hospitalidade esta vinculada ao termo atendimento,
segundo G1, “Entendo a que a hospitalidade é suprir as necessidades do cliente superando as
expectativas dos mesmos € mantendo a qualidade nos servigos prestados.” Nesse mesmo sentido, o
G3 traz a ideia de hospitalidade como “Ser cortés, manter relagcdes de amizade com os clientes em
decorréncia da fidelizacdo. Sempre buscar satisfazer o cliente e deixa-lo satisfeito e querendo voltar
ao estabelecimento”. Logo, as visdes dos empresarios convergem ao conceito de Chon e Raymond

(2003) e Beni (2001), j& que para esses autores o termo esta vinculado a qualidade dos bens e

servigos prestados.
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Quando questionados sobre as técnicas de bom atendimento ao cliente, os gestores afirmaram
cobrar comportamentos como manter a educacdo com os clientes, manter uma relagéo aberta entre
o0s colaboradores e prestar servigos com qualidade. Para G3, “Temos a preocupagdo em manter boa
relacdo com os funcionarios, sempre buscar satisfazer o cliente e deixa-lo satisfeito e querendo
voltar ao estabelecimento”. Concordando com essa visdo, G2 acrescenta, “E importante trata-los
bem para que eles ndo se sintam muito sozinhos, pois 0 nosso publico maior sdo 0s hospedes do
hotel e este muitas vezes vem de longe, ficam longe de casa, da familia.” Os pensamentos dos
gestores também se aproximam com autores sobre essa questdo, uma vez que, Vieira e Furtado

(2001) trazem a ideia de que servicos implicam uma relacéo social.

Em termos de qualificacdo dos funcionarios, os gerentes mostraram conhecimento acerca desse
item e sua importancia para um melhor atendimento, no entanto é notavel que no momento tornou-
se prioridade a curto prazo visando dar essa maior atencdo apenas nos proximos anos motivados
pela COPA de 2014.

J& na visdo dos funcionarios, sobre o item bem receber, foram consideradas seis variaveis: atende
com eficiéncia, tem conhecimento do cardapio e sugere pratos ao cliente; mantém a educacdo com
os clientes; atende com simpatia e saudacdes como: bom dia; boa tarde; boa noite; preocupa-se em
identificar o perfil do cliente para trata-lo com individualidade e atender suas necessidades; possui
bons vinculos com os demais funcionérios e proprietarios do restaurante; e, relacdo de proximidade

com o cliente, tratando-o0 bem e criando vinculos com 0 mesmo sem invadir sua privacidade.

Fazendo uma média de todos os itens supracitados, constatou-se que: 65% dos entrevistados
concordam totalmente em manifestar satisfatoriamente o Bem Receber. Apenas um pequeno
percentual dos entrevistados afirmou que seu recebimento é insatisfatorio, acredita-se que essa
discordancia pode ser explicada pela baixa qualificacdo do funcionério, onde o mesmo faz uso de
um comportamento unicamente comercial, sem ter nocdo de que a fidelizacdo do cliente e sua
percepcao de qualidade, implica diretamente na sua forma de ser acolhido (BENI 2001; WALKER
2002).
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Dentre as varidveis pesquisadas, percebeu-se baixo indice de concordancia quando questionados
acerca da percepcgédo das necessidades do cliente em aspectos como sugerir pratos e identificar o
perfil do cliente para trata-lo com individualidade, atendendo suas necessidades particulares.
Trazendo a ideia de que a busca por identificar o perfil e tratar um cliente com individualidade quer
dizer descrimina-lo, pois na visdo dos funcionarios o servico deve ser seguido atraveés de regras e
igualdade. Durante a observacdo em campo, foi constatado que realmente ha esse acolhimento e,
em dois dos quatro estabelecimentos, Candidu’s e 5* Avenida, esse item ¢ mais expressivo.
Observou-se que os funcionarios cumprimentavam o0s seus clientes, estavam solicitos a esclarecer
duvidas, abriam as portas para a entrada/ saida de clientes, conheciam o cardapio e composi¢do dos

pratos bem como mantinham a cordialidade durante todo o processo de atendimento.

Dessa forma, percebeu-se que o discurso dos gestores se aproxima da fala dos funcionarios
principalmente nas questdes relacionadas as estratégias de bom atendimento e diferencial
competitivo. Havendo pouco distanciamento apenas no critério de observacdo e percepcdo das

necessidades do cliente nos restaurantes 1° de Margo e 52 Avenida.

5.2 0O BEM HOSPEDAR

As variaveis de analise dessa categoria estdo relacionadas com a infraestrutura fisica e decoragédo
dos restaurantes, a fim de identificar elementos que poderiam ser representados como expressao de
hospitalidade. Ressalta-se que, primeiramente sera mostrada a visdo dos gestores, e posteriormente,

a visdo dos funcionarios.

Percebeu-se uma preocupacdo com 0s aspectos fisicos em todos os restaurantes, onde 0s gestores
ressaltaram que ddo maior atencdo para esse item e sempre que identificado algum dano seja na
mobilia ou na conservagao dos pratos e talheres, 0s mesmos séo substituidos rapidamente. Maricato
(2005), sobre a manutencao dos aspectos fisicos afirma que associar a arquitetura e decoracdo dos
espacgos € um diferencial competitivo no mercado, sendo assim as empresas pesquisadas estdo de

acordo com esses aspectos.
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Nesse tocante, para G1, “O ambiente foi decorado pensando na proposta do restaurante, pois
servimos comida regional e me preocupei em caracteriza-lo com aspectos nordestinos.” Essa fala

pode ser constatada na propria mobilia do local, conforme ilustracdo 05:

llustracdo 05: Ambiente com aspectos que expressam hospitalidade no restaurante Maison

Gastronomia

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Como mencionado pela supracitada entrevistada, observou-se que isso ocorre nas instalagdes do
restaurante, onde € um ambiente rastico, o piso tem aspecto envelhecido remetendo-se a casas
antigas, cadeiras e mesas de madeiras, nas paredes talheres em tamanho grande e quadros que
remetem as origens nordestinas. No restaurante, Candidu’s, apesar da proposta ser a comida
regional a estrutura fisica preza pela modernidade trazendo um ambiente amplo, com decoracéo
mais sofisticada. Observou-se ainda, que esse restaurante traz uma proposta de conforto, com
espacgos para acomodar pequenos e grandes grupos, ambiente bem iluminado e decorado. Pontos
positivos a serem considerados foram: limpeza de todos os espacos, criatividade na decoracdo até
mesmo nos banheiros que trazem curiosidades sobre a mulher de forma divertida, espelhos em todo
saldo que provoca uma sensacdo de espaco mais amplo onde toda a estrutura é voltada para

modernidade e sofisticacdo. Conforme ilustracao 06:
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llustracdo 06: Espaco fisico e aspectos que expressam a hospitalidade do Candidu’s Restaurante

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

No restaurante 1° de Marc¢o, quando indagado sobre o bem hospedar verificou-se uma preocupacéo
com o ambiente, conforme G2, “colocar pratos e bebidas & mostra € uma maneira de apresentar as
opcdes variadas do cardapio podendo ser identificado como expressdo de hospitalidade”, onde
mostrar opgdes através do contato visual é uma forma de fazer os clientes conhecerem o que o
restaurante tem a oferecer. E valido ressaltar que se comparado a infraestrutura do 1° de Margo com
os demais nota-se um ambiente diferenciado, pois por esta vinculado a um hotel. Podendo ser

observado na ilustragdo 07:

llustracdo 07: Espago fisico do Restaurante 1° de Margo

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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No restaurante 5 Avenida, observou-se dois ambientes bem distintos, pois o espaco é divido em
duas partes, onde um traz uma proposta mais confortavel e sofisticada com mesas decoradas e ar
condicionado, parte fechada, e o outro uma proposta mais descontraida, parte ao ar livre. Como

pode ser visualizado na ilustracdo 08:

llustracéo 08: Espaco fisico do 5% Avenida restaurante

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Dessa forma, as peculiaridades de cada restaurante podem expressar diferentes maneiras do bem
hospedar, onde caracteristicas como conforto e sofisticacdo podem ser entendidas como diferencial,
ou optar por ambientes que explicam a proposta do restaurante fazendo ligacdo com o aspecto
cultural regional também acabam se tornando uma forma de atingir o publico-alvo e assim criar um

diferencial em relacéo ao demais.

Na concepc¢édo dos os colaboradores, sobre essa categoria, as variaveis foram: possui decoracdo no
ambiente; possui iluminacdo adequada em todos os ambientes; mobilias conservadas; boa
localizacdo; é acessivel; possui conforto em relacdo a refrigeracdo dos ambientes; ambientes
limpos; capacidade de acomodagdo sem comprometer o conforto dos clientes; aceita cartes e
outras formas de pagamento além de espécie; higiene e boa apresentacdo dos funcionarios; e, possui

estacionamento.
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Verificou-se que um percentual de mais de 50% dos colaboradores pesquisados concordam com a
conservacao dos aspectos fisicos. No tocante ao bem hospedar as varidveis que tiveram melhores
graus de concordancia foram: higiene e boa apresentacdo dos funcionérios; facilidade de
pagamento; iluminacdo, decoracdo e mobilia adequada; e ambientes limpos. As que foram
apontadas com mais fragilidades foram localizacédo, capacidade de acomodacdo sem comprometer o

conforto e estacionamento.

Levando em consideragdo que os aspectos de mais divergéncias entre gestores e colaboradores
foram os relacionados a acomodacdo dos clientes, seja dentro do restaurante ou mesmo no

estacionamento.

Pela observacgdo dos aspectos analisados, as percepcfes dos gestores e colaboradores relacionadas a
estrutura fisica interna do restaurante se convergem. Atentando apenas para opinides divergentes
em se tratando do conforto e bem estar dos clientes, onde se faz necessario destacar que 0s
colaboradores se mostram mais atentos nesse aspecto o que nos leva a crer que essa sensibilidade se

da pelo constante contato com os clientes durante todo o periodo vivenciado no estabelecimento.

5.3 0 BEM ALIMENTAR

Como abordado no referencial tedrico deste estudo, a alimentagdo é uma das necessidades vitais do
ser humano. Nesse item foi avaliada a categoria Bem Alimentar, considerando as seguintes
varidveis: qualidade dos alimentos, apresentacdo dos pratos, preco justo e higiene alimentar.
Ressalta-se que, primeiramente sera mostrada a visdo dos gestores, e posteriormente, a visao dos

funcionaérios.

Quando questionados sobre a qualidade e higiene alimentar, todos os gestores entrevistados
afirmaram ter um controle sobre os alimentos servidos, além disso, 0s quatro restaurantes possuem
acompanhamento de nutricionistas. Sendo um elemento diferencial, pois traz seguranca e reforca a

credibilidade do empreendimento.
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E preciso lembrar que a alimentacdo estd vinculada ao prazer, aumentando ainda mais as
expectativas sobre o sabor e apresentacdo dos alimentos fazendo com que o consumidor busque néo
sO a necessidade de se alimentar e sim o degustar. A opinido dos gestores em relacdo a esse item se

relaciona com as discussdes dos teoricos, como Vieira e Furtado (2001).

Nesse aspecto, para G4 “O nosso restaurante, em termo de variedades ¢ um dos melhores. Servimos
diversos tipos de comida e opgOes e acompanhamento. Conversamos com os clientes para saber a
opinido e até ja acrescentamos novos pratos sugeridos por eles.” A fala de G2 vai de encontro com
esse ponto quando afirma ‘“Nossa comida ¢ bem preparada, recebemos elogios e temos clientes
fieis. Também aceitamos criticas e sempre buscamos satisfazer os clientes”. Esses pensamentos se
relacionam com a ideia de Levitt (1998) onde traz a satisfacdo do consumidor é importante para

empresa, pois se caracteriza como Unico meio de obter e manter clientes.

E interessante destacar que, apesar de existir diferencas no quesito bem hospedar relacionado a
estrutura fisica dos dois restaurantes supracitados, quando se pensado no tocante bem alimentar e
apresentacdo dos pratos de ambos tiveram o cuidado de preservar caracteristicas e riquezas vindas
da cultura regional através da apresentacdo do mesmo com alimentos tipicamente brasileiros e

servidos em panelas de barro conforme ilustracéo 9:

Tlustragdo 9: Apresentagdo de Pratos do Restaurante Candidu’s

Fonte: Pesquisa de campo, 2012,
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Com relacdo ao bem alimentar, os gestores se mostram atentos e trazem inovacGes para 0 mercado
mossoroense através da preocupacdo com a apresentacdo dos pratos bem como relacioné-los a
aspectos culturais de cada prato tanto na louga como nos acompanhamentos. Também observado na

ilustracdo abaixo:

llustracéo 10: Apresentacdo de prato do Maison Gastronomia — Cuzcuz com carne de Sol

i

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Cada restaurante traz opcbes de acompanhamentos diferenciadas bem como a apresentacdo dos
mesmos. Tendo o cuidado de bem apresentar o prato se regional, acompanhar com outras comidas
do mesmo caréter, louca diferente entre outros. Isso faz com que cada prato tenha sua peculiaridade
tornando-os visualmente convidativos, levando em consideracdo ndo s6 o alimentar e sim 0

degustar.

Em sua maioria, 0s restaurantes trazem proposta de comida regional unindo a outros tipos de
comida como internacional. O 5% Avenida traz opcGes de comida regional com destaque para o
churrasco e, na internacional comida japonesa. O restaurante 1° de Marco também é um dos que
oferecem maior diversificacdo em termos de cardapio, pois oferece diversos pratos variando de
comida nacional, regional e internacional. J& o Maison Gastronomia oferece pratos tipicos da
comida nordestina com um diferencial competitivo das noites tematicas que, é elaborado um
cardapio especifico trazendo novos pratos e sabores propostos de acordo com o tema. O Candidu’s
também se caracteriza pela comida nordestina se diferenciando por dispor da opcdo de comida

japonesa, como o sushi.
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Ja para os funcionarios, o nivel de concordancia foi quase 100% quando indagados sobre
apresentacdo dos pratos, qualidade, higiene e sabor dos alimentos. Apenas os itens relacionados ao
preco justo e composicdo do cardapio. Destaca-se que, 0 maior grau de discordancia se mostrou em
relacdo ao preco dos alimentos e informacdes sobre a inexisténcia da composicdo dos pratos. Essa
discordancia em relacdo aos pregos pode ser interpretada pela falta de conhecimento dos precos do
mercado, o tempo que leva para prepara-lo e/o da composi¢do dos pratos. Dentre as varidveis
apresentadas e pela observagdo em campo, alguns restaurantes ndo possuem cardapio em outro
idioma bem como ndo traz as especificacGes sobre a composicdo dos pratos o que pode ser
identificado como fragilidade, pois vem a dificultar o atendimento aos clientes em algumas

situacoes.

Diante desse cenario, foi percebido que ha uma preocupacdo na apresentacdo dos pratos, onde se é
levado a acreditar que esse comportamento se da por todos os restaurantes trabalharem com
servigos de self-service que, em termos de estratégia e indu¢do ao consumo 0s pratos tem que

despertar o interesse dos clientes, primeiramente, com a aparéncia.

5.4 O BEM ENTRETER

Nesse item, observou-se equipamentos vinculados ao entretenimento como mdusica ambiente,
musica ao vivo e televisdo. Todos os restaurantes dispdem de alguns elementos relacionados ao
bem entreter comercial. O quadro abaixo traz essa relacdo de comparativo do bem entreter entre 0s

restaurantes observados:

[lustragdo 11: Quadro sobre os elementos de Entretenimento

Maison ) Candidu’s
RESTAURANTE ] 5% Avenida 1°de Margo
Gastronomia Restaurante

SNV I=l MUsica ambiente; Mousica ao vivo;

SRR IS I Noites  tematicas | Tv e teldo Tv; Mousica

@) mensalmente Ambiente

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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Conforme observado no quadro, ha a presenca de elementos relevantes ao bem entreter, os quatro
gestores concordaram que esse item pode agregar valor ao seu negdcio, mas apenas 0s gestores do
Candidu’s e Maison estdo atentos a inovagdes e investem nas mesmas. 1SS0 significa que eles tém
uma percepcao mais ampla da hospitalidade mesmo que ndo conhecam a teoria, mas isso pode ser
identificado como diferencial que contribui para a melhoria do atendimento e em consequéncia a

satisfacdo pela qualidade do servico oferecido.

Segundo G3, “Pelo menos uma vez por semana a gente tem musica ao vivo aqui, que serve também
como forma de divulgacdo do restaurante, pois, pessoas vém pela musica e acabam conhecendo
nossos servigos”. A fala do senhor G3 vai de encontro com o pensamento de G1, ao afirmar que
“Trouxe essa proposta para ser um diferencial no mercado e também sentir o0 movimento noturno ja
que s6 abrimos no horario de almoco. Conforme a aceitacdo dos nossos clientes a essa proposta,
pretendo diversificar ainda mais e talvez aumentar a frequéncia das noites tematicas”. Essa proposta
se remete a ideia de Machado (2009) que afirma que a capacidade de agradar o cliente e fazer com
que ele saia do estabelecimento com uma sensacao de ter vivido uma grande experiéncia é uma das
politicas da hospitalidade comercial. A entrevistada G1 defende ainda a ideia de que em noites
tematicas implementadas uma vez por més é uma forma de inovar no mercado mossoroense, no
restaurante sob sua gestdo ja realizou trés dessas no ano de 2012, como: As 1001 noites; Buenas
Noches Madrid (noite espanhola); e Living las Vegas. Podendo ser observada na ilustragdo abaixo

uma dessas noites mencionadas:

llustracdo 12: Noite tematica — 1001 Noites no Maison Gastronomia:

-

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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A proposta da noite temética é considerada um diferencial no mercado, pois ao propor um tema o
restaurante prepara toda sua estrutura para se adaptar aquela nova cultura, onde pode é expressada
atraves da decoracdo, musica, comida e apresentacdes. Tendo em vista 0s aspectos observados, o
Bem entreter foi 0 que se mostrou mais fragil, na visdo dos gestores, sem menos investimentos ou
preocupacdo. Percebe-se que os servicos de restauracdo ainda ndo associaram a busca pela
necessidade, no caso o alimentar-se com o entretenimento. Com um percentual de 80% de

concordancia

E interessante ressaltar que, apesar de concordarem que isso pode agregar valor ao seu negocio, 0s
gestores se mostraram desinteressados em mudancas relacionadas a esse item, apresentando assim,
uma visdo limitada, trazendo a ideia de que se vai ao restaurante para comer.  Ja na visdo dos
colaboradores, as variaveis sobre 0 Bem Entreter, se mostraram divergentes, pois quando indagados
sobre esse item 0os mesmos se colocam no papel dos clientes entendendo que seria uma forma de
agrada-los e gerar um maior fluxo no restaurante através do entretenimento. O tocante bem entreter
foi o que mais se diversificou em termos de concordancia, isso pode ser considerado como uma
falta de sensibilizacdo para com as necessidades do cliente. No entanto, acredita-se que esse item é
um dos que mais podem agregar valor ao negocio, principalmente se for pensado de forma

empreendedora e inovadora para 0 mercado mossoroense.

6 CONSIDERACOES FINAIS

No século XXI, a alimentagdo deixa de ser uma necessidade vinculando-se ao prazer, mas ao sentir
e provar novos sabores e ter novas experiéncias. Trazendo assim, a relacdo de que a alimentagdo
assume mudancas de papel o que faz com que o consumidor passe a buscar o sentir, o degustar. No
entanto, ao tratar dessa busca por satisfacdo dos desejos surgem novas preocupacdes da humanidade
com a saude passando a buscar alimentos mais saudaveis aliados a sofisticagéo, trazendo a ideia da
gastronomia. Clientes buscam essa qualidade considerando diversos aspectos que envolvem nédo so6
a comida, mas sim a experiéncia vivida dentro do restaurante. Aspectos esses ligados indiretamente
com os pilares da hospitalidade nos meios comerciais. Por essa raz&o, o objetivo do presente artigo

foi analisar como essa hospitalidade comercial se manifesta nos servigos de restauracdo da cidade
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de Mossor6/RN. Dessa forma, foi verificada a gestdo dos restaurantes e sua atuacdo no mercado,
esse processo de avaliagcdo realizado junto aos gestores e colaboradores foi avaliado baseado nos
quatro pilares da hospitalidade.

A respeito da analise dos gestores foi percebido que, apesar de nao terem uma visao mais ampla no
tocante hospitalidade e seus pilares, ambos mostraram compreender o mercado gastrondmico.
Percebeu-se isso através das respostas relacionadas a hospitalidade bem como baseado nas
propostas dos seus empreendimentos onde 0s mesmo mostram-se diferentes dos demais se

considerados toda preocupacao do gestor em bem acolher seu cliente e atender suas expectativas.

E-se levado a acreditar que o foco dos gestores é maior nos itens bem alimentar e bem hospedar,
talvez porque eles ainda estejam na visdo apenas da alimentagdo e ndo da gastronomia, do prazer.
Apesar da preocupacdo com o tocante bem receber, a visdo dos gestores ainda é baseada em ac6es
roboticas o que pode ser explicado pela falta de conhecimento teodrico envolvendo a hospitalidade.
Ambos mostraram que é importante receber os clientes, mas que isso acontece como se fosse parte
de regras a serem seguidas por todos que estdo a frente dos clientes. J& no bem entreter, item de
menor relevancia para os gestores, ainda hd aquela visdo de que ndo se pode unir 0 aspecto
alimentar com entretenimento fato que pode ser explicado pela falta de sensibilizacdo para com os
clientes através do entendimento de que suas necessidades vao além do ato de se alimentar e sim de
ter novas experiéncias. E importante considerar que essa busca por compreensdo esta diretamente

ligada a ideia de fidelizacdo do cliente no respectivo estabelecimento.

Com relacéo a visdo dos colaboradores sobre a hospitalidade comercial, no tocante ao bem receber,
o0 entendimento deles € que acolher € um ponto forte no mercado de restauragdo. No relativo ao bem
hospedar, vinculado a infraestrutura mostrou a preocupagao com ambiente, limpeza e decoragéo, no
entanto ha algumas divergéncias em relacdo ao conforto e acomodac&o dos clientes. O item do bem
alimentar foi um dos que teve maior de concordancia, percebeu-se que a preocupacdo com 0S
alimentos e boa apresentacdo dos pratos esta ligada ao termo qualidade. Ja no item bem entreter,
mostrou-se mais discordancia entre gestores e colaboradores onde com base nas indagacgdes, 0s
resultados levam a crer que os mesmos sabem do peso do entreter no bom acolhimento, mas néo

estdo propostos a relaciona-los com a alimentacéo.
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Cruzando as informac0es, percebeu-se que ambos colaboradores e gestores avaliam seus servicos
como satisfatorio tendo algumas divergéncias como nas necessidades dos clientes tanto relacionado
a todos os itens. Tendo como ponto forte de fragilidade na concepgdo de ambos sobre o bem
entreter, acredita-se que a ainda ndo se tem a ideia de que gastronomia deve-se esta vinculada a
varios fatores diferentes de apenas suprir uma necessidade basica. Vendo que esse € um dos pontos

de maior fragilidade no mercado mossoroense.

Dessa forma, é possivel identificar a auséncia da hospitalidade comercial no mercado de
restauracdo, onde apesar da visivel pratica da mesma no dia a dia ndo ha uma base teérica em cima
disso. Acredita-se que conforme o entendimento tedrico desse tema, 0s gestores passem a
compreender melhor o mundo da gastronomia tornando-se mais completo ndo s6 em termos de
hospitalidade, mas também na qualidade dos servicos prestados. Em face do exposto, pode-se
afirmar que a hospitalidade comercial ainda esta em formacdo nos restaurantes pesquisados, pois
embora oferecam diversos servigos relacionados ao bem alimentar e bem hospedar, precisam ser
melhor trabalhado/investido em novas formas de atendimento bem como qualificacdo dos
profissionais frente a gestdo. O que nos anime € perceber o interesse dos gestores em investir em
melhorias, na qualidade e qualificacdo profissional, pois isso refletird em acGes mais hospitaleiras.
Por fim, ressalta-se que é necessario considerar que o bom funcionamento de uma empresa é reflexo
ndo so das estratégias adotadas pelos empresarios, mas também da relacdo que envolve gestores,
colaboradores e clientes, e € nessa relacdo que manifesta a hospitalidade comercial.
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