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Resumo:A industria dofast foodtem gerado bilhdes de ddlares em todo o planets.aNos
setenta, os americanos chegaram a gastar maisisdbilbdes de dodlares nesse tipo de
refeicdo; no ano de dois mil, esse valor chegoaralszoito vezes maior. As trés maiores
redes norte american&urger King McDonald'se Tricon Global Restaurantsa cada duas
horas, inauguram um novo ponto em todo o munddcesd as inovagdes industriais em
relacdo adast foodestdo sendo exportadas, como também um novo neodiola nasce com
essas transformacdes. O sucesso nos negdcios iénte,clcuja satisfacdo é vista como
prioridade para todas as empresas em qualquer sagn®r outro lado, se os clientes nao
estiverem satisfeitos, todas as iniciativas derdps@ho e crescimento da organizagao estarao
seriamente comprometidas. Devido a essa realidaglesompetidores locais, ou seja, as
pequenas empresas necessitam de maior profissioimaé padronizagdo nas suas operacoes,
para que possam competir de acordo com o novo@ader@éxigéncia do mercado. Este artigo
teve como objetivo analisar, junto ao cliente, coseoencontra o nivel da qualidade do
atendimento prestado pelas empresas de pequeroapattiente no segmento de alimentacéo
rapida na cidade de Paulo Afonso.

Abstract: In the fast food industry has generated billiohglalars around the globe. In the
seventies, Americans have to spend more than Bignbdollars in this type of meal, in the
year two thousand, that figure was up to eightaered greater. The three major U.S.
networks Burger King, McDonald's and Tricon GloRastaurants, every two hours, opened
a new point in the world, not just the innovatiemshe industrial fast food is being exported,
but also a new way of life begins with these chan@iccess in business is the customer,
whose satisfaction is seen as a priority for alinpanies in any segment. Moreover, if
customers are not satisfied, all initiatives of éinganization's performance and growth will be
seriously compromised. Due to this fact, the lamahpetitors, or small businesses, need for
greater standardization and professionalism irr thyeerations so they can compete with the
new pattern of demand in the market. This artiohesato examine, with the client, as is the
quality of care provided by small companies toc¢hstomer in the segment of fast food in the
city of Paulo Afonso.

Palavras-chave:Fast Food Lanchonete, Consumidor.
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1. INTRODUCAO

Durante a Revolucdo Francesa, os plebeus chegawgastar mais de 80% de seus
salarios na compra de alimentos, especificament@awo Sofriam, entdo, com a grande
dificuldade de adquirir alimentos para sobrevitoje em dia, este ndo € mais o problema,
nos Estados Unidos e no mundo o preco dos alimel@sgencou, inovacdes tecnoldgicas
permitiram o estoque e transporte de comida a désgantes totalmente inacessiveis ao
homem, a escassez que se tinha na primeira metasiécdlo XVIII deu lugar a uma outra
problematica, onde e com quem comprar, e, num mercdo monopolista, vale tudo para
fidelizar o cliente.

A criagdo do processo de uma comida padronizadaugema grande revolugéo
fazendo com que as empresas do setdastefooddisputassem acirradamente um lugar no
mercado. Segundo Schlosser (2001), ndo s6 as iewvagdustriais em relacdo st food
estdo sendo exportadas para todo o planeta, cont®ma esse novo modo de vida uniu-se
aos filmes hollywoodiano§ ao jeans e a masica pop como importante prodetexportacao
cultural.

De acordo com Menezes (2004), a idéia de comiddaamasceu nos Estados Unidos
em 1921 h4 aproximadamente 84 anos no estado dsa&aBontudo, a primeira cadeia de
restaurantes com especializacdo em hamburgueresegeen noticias foi White Castleem
atividade até hoje. Mas o conceito de alimentagfa@a praticamente s se tornaria famoso a
partir dos anos 30 e 40, com o surgimento didge-ing famosos cinemas ao ar livre que
atraiam os jovens com atendimento de belas gaegretrros e comida fora de hora.

A moda chegou ao Brasil em 1952, com a inaugurdedoma lanchonete batizada
com o apelido de seu dono, o americ&uabert FalkenburgHoje aBob’s é a rede com a
maior cobertura geografica do Brasil. Alguns anoaisntarde, os irmaosicDonald's
baratearam os hamburgueres de suas lanchonetesemode uma padronizacdo no preparo,
atraindo clientes de vérias classes sociais. Ossac®i tdo grande que a relfieDonald's
possui atualmente mais de 30 mil lojas em 120 paEendendo mais de 47 milhdes de
pessoas por dia (MENEZES, 2004).

A partir do momento que essa modificacdo ambiemaleca a ser questionada, surge
a necessidade de que os produtores rurais passenmsigerar as técnicas que utilizam nos
seus cultivos. Isto porque algumas questdes est@indo, trazendo reflexdes sobre novas
formas de se pensar a agricultura, formas estasegam em consideracdo o equilibrio do
meio ambiente, bem como a producao de alimentos saadaveis, sem aditivos quimicos.

N&o foi com um olhar miope que as mais famosassrddéast foodalcancaram o
sucesso. Essas empresas sabem que ficardo parautrdsirdo do mercado se nao
compreenderem que seu sucesso depende diretansestgisfacdo dos seus consumidores.
Atualmente, toda organizacao se diz voltada paskeate, mas a maioria ainda negligencia
no ato de praticar o que prega, principalmente dmase trata do setor de servicos de
alimentacao rapida do tiplast food onde a andlise dos quatro Ps do Marketing (Popdut
Praca, Preco e Propaganda) é de suma importat&isesmo por que o consumidor vem se
tornando mais exigente e ciente de seus direitopprese tratar de uma area sempre em
expansado, o segmento de alimentacéo rapida temcaferao cliente varias opcdes tanto em
preco, como em diversidade no cardapio, além demetiaor padronizacdo no atendimento
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2.  REFERENCIAL TEORICO
2.1. Qualidade total em marketing de servicos

Segundo KOTLER (1998), qualidade é definida contotalidade de caracteristicas
de um produto ou servico que proporcionam a safisfade necessidades declaradas e
implicitas.

Nesta definicdo, o autor demonstra que o vendedoega qualidade quando seu
produto ou servico ndo sO atende, como excede @mml@&xpectativas do consumidor. Para
ZEITHAM (apud Rodrigues, 2001), qualidade pode skfinida amplamente como
superioridade ou exceléncia. MAXIMIANO (2004) derstra a profundidade da historia da
gualidade.

A preocupacdo com o bom e o belo, as proporcéefodass na escultura e nas
construgdes, a virtude, as normas éticas absolataBpspitalidade e outros
principios de conduta cultivados pelos gregos s#imldmentos da idéia da
gualidade como o melhor que se pode fazer em gerattampo de atuacdo. Entre
0s gregos, qualidade era o ideal da exceléncia aoeté. Exceléncia é a
caracteristica que distingue algo pela superioedad relacdo aos semelhantes e
depende do contexto. Para o cavalo de corrida,vélacidade. No homem, é
superioridade moral, intelectual e fisica. Para&@®Blao teste basico de qualquer
acao publica consistia em perguntar: isso faz @asehe melhores do que eram
antes?

Qualidade como sinbnimo de melhor, e nivel mais dé desempenho, sao
conceitos que continuam atuais depois de séculos.

Na busca de resolucdo dos vérios problemas endostrem relacdo ao setor de
servigos, existe uma enorme gama de propostas mtumsna serem seguidos, criados por
diversos autores. Mas de acordo com KOTLER (20@2pdministracdo da qualidade total, €
exigido o reconhecimento dos seguintes pontos sobligoria da qualidade:

1. a qualidade deve ser percebida pelos consursidoveseja, ndo adianta possuir
tecnologia e mao-de-obra qualificada se os cliemi@sperceberem essa diferenciagcéo
no atendimento;

2. a qualidade deve ser refletida em todas aglatles da empresa, ndo apenas em
seus produtos. No caso da alimentacdo rapida, e&b apenas o bom gosto do
hamburguer que conquistara o consumidor, mas tamb@e boa propaganda, um
servico de atendimento rapido eficiente e assindjzote;

3. a qualidade exige compromisso total dos funciosa Sem comprometimento
nao ha como exercer um bom servi¢o de atendimento;

4. a qualidade exige parceiros de alta qualidad® 8b funcionarios motivados
como também fornecedores e distribuidores respeisav

5. a qualidade pode sempre ser melhorada. Se eaesanpstagnar achando que ja
atingiu seu apice, sera engolida pelo mercado;

6. as vezes, a melhoria da qualidade exige saltastigativos. Devem ser tracados
objetivos quantitativos por mais arduos que se@sempre focar um mais ambicioso
gue o anterior;

7. a qualidade ndo custa mais. Se forem treinadfazex a coisa certa desde a
primeira vez, a empresa nao tera gastos futurostimnamento e recrutamento;
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8. a qualidade é necessaria, mas pode ndo seiestdicA qualidade ultimamente
estd deixando de ser um diferencial de mercadoplegmente porque o0s
consumidores estédo exigindo cada vez mais;

9. uma movimentacao para qualidade ndo pode satwvagroduto ruim. Ndo adianta
propaganda e servico se esta sendo vendido umtprodlito inferior.

2.2. A importancia do mix de marketing para o setodefast food

Mix de marketing € um grupo de variaveis controlavke marketing que a empresa
pode utilizar para responder ao mercado-alvo coesejd atingi-lo. O mix de marketing
consiste em todas as acfes da empresa com a mtdaca@fluenciar a demanda do seu
produto. Os “quatro Ps” — produto, preco, promogdwraca — sdo as famosas variaveis do
mix de marketing. Segundo DRUCKER (1995):

A partir destas colocacgdes, pode-se dizer que d@mgia € o conjunto de habilidades
inerentes a uma atividade, caracterizando comorgupoesta se apresenta de determinado
modo, sendo essencial quando a forma como estdaatéesé realizada difere vantajosamente
da maneira pela qual os concorrentes a realizam.

a) ao Preco sdo relacionados: prazos de paganpee¢o, basico, descontos;

b) ao Produto: caracteristica, qualidade, marcagdeembalagem;

c) a Praca ou Localizagdo: canais de distribuighstribuicdo fisica, transporte,
armazenagem;

d) a Promocgdo: venda pessoal, propaganda, promdedsendas, publicidade,
relacdes publicas.

Todas as caracteristicas dos quatro Ps precisanesstas em consideragdo na
implantacdo de qualquer empresa fdst food De acordo com DRUCKER (1995), o
composto de marketing € o conjunto de instrumecdogrolaveis utilizadas pelo gerente do
setor. Através do mix de marketing, ele pode raalizm melhor ajustamento entre a oferta
gue sua empresa oferece ao mercado e a demantExi®\pos a decisdo da estratégia de
posicionamento, a empresa estara apta a comecianejgp os detalhes do composto de
marketing.

A elaboracdo do mix de marketing da empresa dpogame sustentar a posicao
competitiva que escolheu. Uma organizacao que igsgsesista como agressiva e direcionada
aos servicos prestados precisara também de poofasiagressivos e ambiciosos e treina-los
muito bem sobre o modo de comunicar e ofereceenscss da organizacédo e, do mesmo
modo, praticar precos competitivos e manter um rarng de comunicacdo de grandes
propor¢gdes com o objetivo de informar aos clieqtes eles sdo muito valorizados (KOTLER
2002)

De acordo com NAYAK et al. (1993), o objetivo daspeesas ¢é fornecer produtos e
servigcos que atendam e satisfacam os desejos decBentes. Apesar de terem desejos
praticamente ilimitados, os desejos sdo necessdad®anas lapidadas pelas caracteristicas
individuais desenvolvidas também através da cultieracada individuo. Portanto, ele deve
selecionar os produtos que Ihe oferecam mais eagatisfacdo de investimento. A partir do
momento em que os desejos podem ser adquiridog@satda compra, tornam-se demandas.
Os produtos séao percebidos pelos consumidores paitmies de beneficios e optam pelos
gue Ihes proporcionam maior beneficio pelo dinhapticado. As pessoas buscam produtos
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aos quais os beneficios lhes proporcionem o méaxiossivel de satisfacdo, de acordo com
seus desejos e poder aquisitivo.

As empresas que tém sua orientacdo voltada paraarketing destacam-se por
empenhar-se ao maximo em conhecer as necessidadeg)s e demandas de seus clientes.
Realizam pesquisas junto aos consumidores, analssa® queixas, duvidas, garantias e
servicos que lhes séo prestados. Os vendedoresesdmdos para perceber os desejos nao
concretizados do consumidor. Observam clientesugam os produtos da empresa e de seus
concorrentes, e entrevistam a fundo quanto as medsréncias. O entendimento detalhado
das necessidades, desejos e demandas do cliemiz inportante fonte para o planejamento
de estratégias de marketing. As empresas precisatarm foco do produto para o cliente e o
mercado, pensando de fora para dentro (KOTLER,)1998

2.3. Ainfluéncia das emocodes na satisfacdo do comsdor

HAVLENA e HOLBROOK (apud Farias e Santos, 2004)iteram que o papel da
experiéncia emocional de consumo nasceu na dé@d@emhta como um importante, mas
negligenciado, assunto de grande relevancia pagesguisa sobre o consumidor. O
comportamento do consumidor demonstrado pelos m®dehdicionais da literatura de
marketing elucida que o que leva o cliente a ag@a pomar decisbes €, em principio,
resultado de um processo cognitivo que envolve igmfieado semantico relacionado aos
atributos de um produto. A afetividade descrita catividades que englobam sentimentos
subjetivos é normalmente levada a um segundo p#mo até desconsideradd&/€stbrook
apud FARIAS e SANTOS, 2004).

MOORADIAN e OLIVER (apud FARIAS e SANTOS 2004) denstram que a
explicacdo cognitiva para a resposta de satisfagapartir do paradigma da falta de
confirmacdo das expectativas, tem como base comgosvestudos teoricos. Entretanto,
pesquisas recentes tém trazido demonstracdes desgmocoes que se baseiam no consumo
complementam o processo de avaliacao cognitivailpbsando a satisfacéo.

AXELROD (apud FARIAS e SANTOS 2004), ao estudar apgd do humor na
predicdo do direcionamento da mudanca de atituolesrelagéo a produtos, afirmou que as
pessoas nao se sentem apenas mais alegres, cob@nam dos seus objetivos principais é
0 de tentar fazer com que se sintam assim constante. Pode-se fumar para se sentir
calmo, ir ao cinema para se excitar ou beber ganaraou fugir de um momento triste. A
maior parte das atividades humanas envolve a mlaggudo estado de humor.

O filme documentéaricGuper sizene mostra um estudo secreto por uma empresa de
cigarro que adicionou a sua pesquisa o0 seguinti® tiGravando a Marca na Mente para
Atuacdo Posterior”. A idéia era comprar cigarrodbdequedo para que criangas de 4, 5 ou 6
anos brincassem de fumar. Se fosse questionadmarea era 0 mago com que brincavam,
provavelmente ndo saberiam responder, mas a téoda que esses momentos ficariam
gravados em suas mentes. Quando atingissem a daaerie possivelmente estivessem
fumando, sem perceber, a probabilidade de escatheremaco com que brincavam na
infancia seria bem maior que a escolha por outrecanalesconhecida”. Teoricamente, 0
antigo macgo de cigarros estaria associado aos bensmentos de quando crianga. O
sentimento vivido na infancia faria com que se issein satisfeitos, recordariam as boas
sensacdes quando possuiam o brinquedo, quandaarestym 0s pais, 0S irmaos e 0s
colegas.
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2.4. Imagem da empresa

J& dizia um famoso dito popular “Uma imagem valdsnt que mil palavras”.
Segundo Coem (2004), a imagem de uma empresa @#ndcela e, de modo geral, muitas
empresas nao levam em consideracéo a possibildadena crise de imagem. Com relacéo
ao ramo ddast food as empresas tém se tornado alvo facil de campaaméra obesidade, ja
que os dois principais ingredientes do ramo de extatcdo r4pida sdo carboidratos e
gorduras. Uma crise de imagem, antes de tudo, &tiseade confianca, de credibilidade e de
reputacdo, e pode facilmente levar tudo a perddomea irremediavel. Uma empresa pode
ter sua imagem suja apenas com a visita da vigdasanitaria que tenha encontrado
irregularidades higiénicas em sua cozinha. Portamtea empresa no ramo da alimentacéo
rapida ndo vende sanduiches ou hamburgueres, pladisz, 0 que ela deve vender dia apos
dia é confianca, na qualidade dos produtos, naraega das instalacdes, nas condi¢cdes
sanitarias.

De acordo com Schlosser (2001), o segredo pamgaesso de uma franquia pode ser
simplificado em apenas uma palavra: “uniformidad®des de lojas e franquias se esforcam
no ambito de fornecerem o0os mesmos produtos e esn@g varios e distintos pontos
geograficos. A atencdo dos consumidores € atr&llda pnarcas mais familiares, possuem um
instinto natural para evitar o que € desconhedibfato, uma marca tem a capacidade de
oferecer uma certa sensacdo de seguranca quandgaftédnidade em seus produtos onde
quer que eles sejam comercializados. Em um montsnica com algumas franquias de sua
rede, Ray Krok declarou “descobrimos... que ndcepud confiar em certas pessoas nao-
conformistas. Faremos deles conformistas logo,.lodoorganizacdo nédo pode confiar no
individuo; o individuo é que tem de confiar na oigacao”.

No entanto, encontram-se envolvidos nisso todosrabsos de negocios desde
hospitais, empresas aéreas, escritorios de adepdlaciculturas e oficinas mecénicas. Deve-
se levar em consideracdo que o tamanho da orgaoizeip € o grande diferencial, o cliente
quando vai a sua procura usa como base a propGepp@o, que pode ser mais ou menos
cientifica, de que esta certo da opcéo escolhida.ig30, uma crise de imagem é muito
devastadora e pode atingir a organizagdo em sda pwis fragil que é a capacidade de fazer
com que os outros confiem nela (COEM, 2004).

2.4.1 Ainfluéncia da cultura para o setor déast food

Segundo KOTABE & HELSEN (2000), antigamente diéague 0s asiaticos jamais
substituiriam sua dieta pelos caracteristicos teogpdofast foodnorte-americano. Hoje em
dia, percebe-se que os restaurantes tradicionaissgeina, que vendiam frango, arroz e
macarrao, estdo paulatinamente sendo substituadddgdonald’s, Pizza Hubu KFC

De fato, a cultura influencia fortemente o comamnto do consumidor. Os
administradores que se encontram em pais estrangeicisam interagir com as pessoas de
ambientes culturais diferentes, simplesmente povgune da cultura o fornecimento da base
gue une os membros de uma mesma sociedade. Mesreot@mdo uma situacao de crise
econdmica, a heranca cultural de um povo propoactwgulho e auto-estima a seus cidadaos.
Frequentemente, os administradores devem analiéaque ponto as diferencas culturais
influenciam nas adaptacfes da estratégia de nrgkdt empresa. O desconhecimento da
cultura pode facilmente incluir algum tipo de enalgar, perda de clientes, problemas legais,
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perda de oportunidades, reparacao de danos e,gt@méemente, reputacdo prejudicada. Por
outro lado, uma boa analise cultural, freqiientemedemonstra boas oportunidades de
mercado (KOTABE & HELSEN, 2000).

Véarios japoneses fabricantes de fralda foram &speem conquistar maior
participacdo de mercado atendendo a uma demanudeke japonesas que buscavam fraldas
mais finas. Portanto, para compreender a complégidgéio s6 dos mercados estrangeiros
como nacionais, € de suma importancia 0 maximo afeherimento possivel sobre as
diferencas culturais (KOTABE & HELSEN, 2000).

De acordo com KOTABE & HELSEN (2000), no entendimoeda cultura, sabe-se
que ela ndo é transmitida biologicamente, € passaudtivada de uma geracéo a outra por
varios grupos iguais como familia, escola, orgayiiea de jovens etc. Uma outra observacao
€ que a cultura possui muitas partes diferenteegi@® inter-relacionadas como status social
de alguém, grau de instrucdo ou a linguagem querdetada pessoa usa.

2.5. A competitividade no segmento de alimentacadpida

Segundo Porter (apud TOGNINI 2000), para a com@eté indiscutivel a existéncia
da rivalidade. Devido a globalizacéo, renomadaarirg¢des sucumbiram quando o mercado
brasileiro abriu suas portas para a competicdo @ocado estrangeiro. Muitas dessas
organizacbes dominavam o mercado nacional, devides@assez de concorrentes, e
subitamente perderam a concorréncia de uma hoe q#ra, simplesmente porque nao
tomaram conhecimento de que j4 se encontravamidasemum cenario fortemente
competitivo.

De acordo com TOGNINI (2000), percebe-se que, malatenario globalizado, a
profissionalizacdo e uma estrutura moderna sdo wiea simportancia para competir.
Restaurantes e lanchonetes do segmento de alident@gida que se instalam hoje em dia
procuram adotar uma estratégia de benchmarkingursacdes de grandes empresatase
food buscando, fora de suas imedia¢gbes, modelos epbo®ihe inspiracdo para implantacao
das suas operacdes, pois ja é notorio o fato desgmeinvestimento em uma estrutura que
possibilite suporte as necessidades ndo é possibetviver no cendrio competitivo das
industrias deste setor.

As mutacdes que se tém observado na industrfasidoodtém aumentado cada vez
mais rapidamente no intuito de atingir a todo edapexr publico. Portanto, as empresas vém
procurando alternativas mais ousadas como, por @rem adicdo aos cardapios de outras
refeicdes, além de hamburgueres, pizzas e framgos. fEncontram-se hoje em dia redes de
fast foodcom especializacdo em comida chinesa, japonedmna, arabe, mineira, entre
outras. Além das ramificagdes observadas no cardéfast foodtem sido influenciado pelo
self serviceou seja, comida a quilo, que oferece um conastoardapio mais diversificado
(TOGNINI 2000).

2.6. Surgimento dofast food

Segundo Schlosser (2001), a dieta das pessoas esdoipinfluenciada por uma
complexa interacdo sociocultural, além de econdréceecnoldgicas. A alimentacdo de uma
sociedade pode demonstrar detalhes mais intrinsiecqge sua arte ou literatura. O habito da
comida rapida tem se tornado tdo comum que, aggnente, parece inevitavel por estar
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associada a correria da vida moderna. No entardtigapdlio criado pelas grandes empresas
do setor da alimentacdo planejou sua introdugdaonamado, tanto quanto a criagcao de
conjuntos de estabelecimentos em estilo coloreahpos de golfe e lagos artificiais por todos
0s desertos do oeste americano.

Apoiadas em um grande complexo industrial alimémtias redes de alimentagéo
rapida obtiveram o controle da agricultura ameacpar volta de 1980 e comecaram entéo a
dominar um mercado de commodity atras do outro Kimagionais comdCargill, ConAngra
e IBP. Com um poder aquisitivo cada vez maior, empresam essas, e sua constante busca
por produtos padronizados, influenciaram fortememtenodo como animais de corte sao
criados, abatidos e processados (SCHLOSSER, 2001).

De acordo com Schlosser (2001), um dos pioneirasdisstria da alimentacdo rapida
foi Carl N. Karcher. Nascido em 1917 em Ohio, Giautha pouco mais de vinte anos quando
convenceu sua mulher a lhe dar os 15 dolares quegeaa na bolsa e pedir 311 dodlares
emprestado a@ank of Américapenhorando seu carro como garantia, para COnoiar
primeira barraquinha de cachorro quente. Nao demai® conseguir dinheiro suficiente para
comprar uma segunda barraquinha de cachorro-qeest@andir seu negdécio. Em pouco
tempo, nascia, no Sul da Califérnia, um modo de& wdum jeito de comer completamente
novo.

Mas foi com o chamadspeed servicdservigco rapido) dos irmaasicDonald na
década de trinta, que viria a transformar a indsko fast food através de um anuncio que
enfaticamente dizia “peca e pegue no balcdo”. Danmeforma que o precursor da
Administracdo Cientifica, Frederick Winslow Taylamralizava o estudo dos tempos e
movimentos através da cronometragem dos funciandiiddindo as tarefas individualmente,
nomeando-as unidades basicas de trabalho. Em seggitidava cada uma dessas unidades,
buscando uma melhor forma de executa-las e condmn@ara a tarefa maior. Quando
passadas pelos processos descritos acima, estaté@ortaylorizadas (MAXIMIANO, 2004)

No intuito de colocar em funcionamento o princigies métodos de pesquisa da
Administracdo Cientifica, os irmaddcDonald dividiram o preparo da comida em etapas
executadas por diferentes pessoas, como numa tiehaontagem de automovel: um
funcionario era responsavel por grelhar o hambirgelequanto outro tinha como tarefa
adicionar os acompanhamentos e embrulha-los; urceire pessoa preparavanvlk shake
uma quarta era encarregada das batatinhas fradagueta atendia no balcdo (SCHLOSSER,
2001).

Como todo novo modo de vida, o sisteseed servicdambém teve algumas
dificuldades na sua implantacdo. Segundo Schiq26€r1), os clientes ainda ndo estavam
acostumados a entrar na fila e se servir; os fesguestacionavam no patio e buzinavam sem
parar até que fossem atendidos. Contudo, em p@eraanas, devido aos precos baixos e a
boa qualidade da comida, propagandeada boca apmbas pessoas que frequentavam o
lugar, paulatinamente comecava a ser aceito. Gesgamtes propagandas de marketing com
suas poderosas ferramentas um hamburguer com D#ttda viria a se tornar a refeicdo
americana por exceléncia em meados de 1950. Hoj@menicano médio consome uma base
de trés hamburgueres e quatro saquinhos de fotasemana.

Segundo Tognini (2000), na mesma época em que Ray &briu o seu primeiro
restauranteMcDonald'sem 1954, foi fundada, por dois veteranos no ramoedtaurantes
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Peguenas empresas de fast food: uma analise juntliente sobre a
qualidade do atendimento no segmento de alimenteagiida

James McLamore e David Edgerton, em Miami, Floridarede mundiaBurger King
Corporation atuante em mais de 58 paises, com excecao dib. Bras

De acordo com a histoéria, 0 segmento de alimentag&rasil, no final da década de
1950, era constituido principalmente, por estalmlettos familiares como pensoes,
confeitarias, cantinas tattorias (restaurantes italianos rusticos), que forneciamvigos
personalizados. Boa parte da populacao fazia eg@ek em casa e o proletariado dos centros
urbanos levava marmita para seu respectivo trabalbdinal dos anos 50 e inicio dos anos
60, surge no Brasil a geracdo Coca Cola, compastgpens avidos por cachorros-quentes,
novidade na época. Nas grandes capitais, espalhseyaom rapidez pizzarias e lanchonetes
que, na época, possuiam uma estrutura administragtante rudimentar deast Food
(apud TOGNINI, 2000).

Foi neste cendrio em 1952 que surgiBab’s, encabecando a idéia do americano
Robert Falkenburg de trazer para o Brasil os mademos conceitos da alimentacao rapida.
Ndo estavam ainda em operacdo naquela época rademais desse tipo, e apenas nos
centros urbanos de grande porte, como Rio de damé&éo Paulo, era possivel degustar uma
refeicdo que lembrasse o padréo norte americafest®od(TOGNINI, 2000)

De acordo com Tognini (2000), as transformacdess rmaaentuadas acontecem nas
décadas de 1970 e 1980, quando, segundo o censgddico de 1970, pela primeira vez, a
populacdo rural brasileira € ultrapassada pelanarbBos aproximadamente 94 milhdes de
brasileiros, 56% passam a viver nas cidades.

Com a chegada ddcDonald’sao Brasil em 1979, a globalizacdo impulsiona dsse
norte-americanas de alimentacédo rapkiaza Hut, Kentucky Fried Chickeantre outras, a
estabelecerem suas bases em diversos paisesaesipathnovo modo de se alimentar norte-
americano para o mundo. A década de 1980 marcdcio ida proliferacdo deshopping
centerse, com eles, a difusdo de pragas de alimentag®tava criado o ambiente perfeito
para a expansdo das redes de comida rapida, queraténento eram apenas regionais e
tipicamente lojas de rua (TOGNINI 2000).

3. METODOLOGIA

Para o presente estudo, foi realizada uma pesgudaratoria que, de acordo com
Mattar (1999), tem como objetivo abastecer o pesgiar com maiores informacgdes sobre o
tema ou problema de pesquisa abordado.

Segundo Rudio (2004), a pesquisa exploratéria ighjeproporcionar maior
familiaridade com o problema, com a finalidade dend-lo mais claro, normalmente para
formular um problema mais preciso de pesquisa.des;nentdo, o enriguecimento de idéias
ou a descoberta de intuicdes. Devido a area ensardgmonstrar ser bastante carente em
informacdes, este tipo de pesquisa € o mais adeqad o inicio da investigacdo quando a
base familiar, o conhecimento e o entendimentdf@l®menos por parte do pesquisador séo,
normalmente, insuficientes ou até mesmo inexisseiMATTAR, 1999)

Foi realizado um levantamento sobre a naturezavald@veis pesquisadas através da
analise quantitativa e qualitativa com questiorsafexhados. Segundo Kirk & Miller (apud
Mattar, 1999), a aplicabilidade da pesquisa quadgaprocura identificar a presenca ou
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Marconi Freitas da Costa e Cléber Alves Ferre|rd3

auséncia de algo, por outro lado a pesquisa qatwdittem como objetivo medir o grau em
gue o que esta sendo pesquisado se encontra

A principio, foi realizada uma reviséo da literatespecializada sobre o referido tema
como direcionamento para obtencéo das perspecpivas estudo pretende atingir. Com isso,
o referencial tedrico foi escrito, baseado em agmalde livios com conceitos sobre o assunto
abordado neste estudo como qualidade no atendimdnsborico sobre a area e
comportamento do consumidor. Também foi realizatiolewvantamento dos conceitos mais
atuais, ou seja, assuntos discutidos mais recentereen artigos monograficos, periédicos e
documentarios cinematograficos especializados.

As perguntas em um questionario podem ser claagdd de trés modos: abertas,
fechadas e de multipla escolha. As questdes als#taas que possibilitam a pessoa que esta
informando expressar opinides de maneira livrdjzatido seus préprios conhecimentos.
Possui a vantagem de permitir investigacbes maradduras, entretanto tornam mais
complexa a analise e compreensdo dos dados. Asmpasgfechadas, também chamadas de
dicotdmicas, sdo aquelas onde o informante soO didp@uas opcdes de resposta excludentes.
Por serem mais diretas, essas perguntas tornamfacdi®o trabalho do investigador, em
contrapartida restringem muito o livre-arbitrio daspostas. Ja as perguntas de mdultipla
escolha caracterizam-se como perguntas fechadasrmitgm uma gama de possiveis
respostas (LAKATOS & MARCONI, 2001).

O referido trabalho teve como base uma amostrgpr@mabilistica por trafego, de 120
pessoas, que, de acordo com Mattar (1999), basermsobservacdo ou entrevista dos
transeuntes em determinado local. Os entrevistadegtecionam, dentre os passantes ou
presentes, quem sera abordado para uma entr@asfarme quotas pré-estabelecidas.

3.1. Resultados e Analise da Pesquisa

O objetivo desta sessao € fazer uma analise daiipasie campo realizada no centro
urbano da cidade de Paulo Afonso em relacdo ad aéveatisfagdo no atendimento prestado
pelas empresas de pequeno porte ao cliente naeciadpartir dessa analise, verificar onde e
se existem falhas na forma como séo tratados osuoodores no segmento alimentacao
rapida. Foram aplicados 120 questionarios aosdtemses nos trés turnos do dia durante o
periodo de 7 a 21 de Margo de 2006.

Gréfico 1 — O atendimento ao cliente nas lanchené¢epequeno porte é de étima qualidade.

20% 4% B Discordo totalmente
’ B Discordo parcialmente
O Nao concordo nem
discordo

O Concordo parcialmente

30%

B Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006
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Peguenas empresas de fast food: uma analise juntliente sobre a
qualidade do atendimento no segmento de alimenteagiida

Esta afirmativa do questionario foi enfatica e anasia. Optou-se por esta afirmacao
para poder obter um embasamento geral de comoi@ses percebem os servicos de
atendimento nas lanchonetes de pequeno porte de RBunso. A satisfacdo dos clientes
precisa ser vista como prioridade para todas asesap Se 0s clientes ndo estiverem
satisfeitos, todas as iniciativas de desempenho odganizacdo estardo seriamente
comprometidas.

Segundo os dados levantados, fica evidente quei@a pwte dos consumidores nao
estdo satisfeitos com os servicos de atendimentioseja, trinta e nove clientes, com
representatividade de trinta e dois por centojn¢ate seis, representando trinta por cento,
dizem-se insatisfeitos e parcialmente insatisfaiton a atencao despendida

De vinte e quatro respondentes, 20% informaram ardac parcialmente, enquanto
que apenas cinco pessoas, 4%, disseram concordaanpnte que 0sS servicos de
atendimento ao cliente nas lanchonetes de PaulpsAfgdo de Otima qualidade. As outras
dezessete pessoas, 14%, opinaram de forma nefutrapncordando nem discordando.

Gréfico 2 — Frequento sempre a mesma lanchonegei@ar atendimento é rapido e eficiente.

12% B Discordo totalmente

0, . .
' 6% m Discordo parcialmente
ONao concordo nem

discordo ]
2% O Concordo parcialmente

15% @ Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

A afirmativa do gréafico 2 é bastante pertinente @lgistivos da pesquisa, que é saber
se ha alguma fidelidade do cliente a alguma laneteogue esteja relacionada a padronizacao
no atendimento. O que pode ser constatado € que €l&2% discordam totalmente e
parcialmente, alegando que na lanchonete que n&iendo existe atendimento rapido com
algum tipo de padronizacao adotada.

Gréfico 3 — Frequento sempre a mesma lanchonetgi@@ra mais organizada.

14%

13%

B Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente
ONao concordo nem

discordo )
O Concordo parcialmente

42% 18%

13% B Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006
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Marconi Freitas da Costa e Cléber Alves Ferre|rd5

Por outro lado, apesar de quinze por cento nacamgnm 12% e 35% concordam
totalmente e parcialmente. Deve-se levar em coresjde que esta parcela de opinibes, no
gréfico, tem forte relevancia. Ao afirmarem desiama, possivelmente estdo evidenciando
que ha algum tipo de padronizacdo ndo muito distitst exemplificada no topico “Como
surgiu ofast food explanado anteriormente, onde objetivando pér fantionamento o
principio dos métodos de pesquisa da administragéotifica de Taylor, os irmaos
McDonald inconscientemente, dividiram o preparo da coneda etapas executadas por
diferentes pessoas.

Ainda relacionado a padronizacao, o gréafico 3 m@albordar a organizagdo como um todo,
desde um direcionamento adequado aos pedidosidoges| ao layout de forma geral. Uma
lanchonete pode ter um atendimento rapido, padadnizou ndo, e ainda assim ser
desorganizada e entregar pedidos errados, colozamaheira incObmoda suas mesas e
cadeiras, entre outros problemas.

Ainda relacionado a padronizacao, o gréafico 3 m@albordar a organizagdo como um todo,
desde um direcionamento adequado aos pedidosidoges| ao layout de forma geral. Uma
lanchonete pode ter um atendimento rapido, padadnizou ndo, e ainda assim ser
desorganizada e entregar pedidos errados, colozamaheira incObmoda suas mesas e
cadeiras, entre outros problemas.

A importancia de se ter uma estrutura organizatfaie8mamente ligada a sua imagem, é o
que pode dar seguranca e confianca ao cliente. égnpaesa no ramo da alimentacédo rapida
nao vende sanduiches ou hamburgueres, ela os prodgae deve vender dia ap6s dia é
confianca na qualidade dos produtos, na seguras;astalacoes e nas condi¢cdes sanitarias

Também relacionada a estrutura, sem investimentareeestrutura que possibilite suporte
as necessidades, ndo é possivel sobreviver naa@eparpetitivo das industrias deste setor

Gréfico 4 — Existem muitas op¢des em Paulo Aforeza fanchar.

18%
Bl Discordo totalmente

31% m piscordo parcialmente

O Nao concordo nem discordo
31%

O Concordo parcialmente

3% 12%

E Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

Ha uma certa dificuldade em definir o que as resgoda afirmativa do grafico 4
dizem, 31% dos entrevistados discordaram totalmegntgo de 12% que discordaram
parcialmente, sobre a existéncia de muitas opgéesl@anchar na cidade. Por outro lado, 18%
e 31% disseram concordar totalmente e parcialmésendo com haja, dessa forma, um
certo equilibrio entre as opinides dadas, mas oaimacao maior para o lado positivo.
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Peguenas empresas de fast food: uma analise juntliente sobre a
qualidade do atendimento no segmento de alimenteagiida

A afirmativa tem como prop0sito saber como se eimaam concorréncia no setor. E
importante ressaltar a importancia da concorrépara a evolugdo da empresa de qualquer
ramo ao forcar melhoras em toda sua estrutura matégas. Devido a globalizacao,
renomadas organiza¢cdes sucumbiram quando o mebcadibeiro abriu suas portas para a
competicdo do mercado estrangeiro, essa asser@imatad a importancia da atualizacéo
constante, neste e em qualquer setor, para a lolagievda empresa.

Na introducdo deste estudo, é teorizado que aacridp processo de uma comida
padronizada gerou uma grande revolucéo fazendogcemas empresas do setorfast food
disputassem acirradamente um lugar no mercado. Eatdeimportante observar que as
empresas paulafonsinas de alimentacdo rapida ai@olacompetem com grandes redes de
alimentacdo rdpida; ndo existe, até o momento,umeatiranquia de grandes empresas como
o McDonald’s, KFC, Pizza Hubu qualquer outro gigante da area. Entretant® redsaltar
que a possibilidade de virem instalar-se na ciddédeé diferente daquela de quando muitas
empresas faliram com a abertura da competicdo dcache estrangeiro.

Gréfico 5 — Frequento sempre a mesma lanchoneggi@@r a mais higiénica.

B Discordo totalmente

B Discordo parcialmente

12% O Nao concordo nem
discordo

O Concordo parcialmente

B Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

Uma empresa pode ter sua imagem prejudicada apenasa visita da vigilancia
sanitaria que tenha encontrado irregularidade€migas em sua cozinha. Quando se trata de
comida, uma boa condicao de higiene € elementadpsara fidelizacéo de clientes.

Definitivamente, os entrevistados nao parecem igfsdbs com as condi¢cdes de
higiene da lanchonete preferida. No gréafico 5, apeti3% e 12% discordam totalmente e
parcialmente sobre a higiene da lanchonete quédrggm, treze por cento ndo opinaram. A
credibilidade maior fica por parte dos 26% e 36% goncordaram totalmente e parcialmente
sobre as condic¢des sanitarias dos referidos estameintos frequientados

A imagem da empresa € um ponto extremamente inmpertpie vale a pena ressaltar
o famoso dito popular “Uma imagem vale mais do mulepalavras”. De fato, o apelo ao
layout e estética estrutural das instalacdes daremapé um dos principais atrativos para
retencdo de clientes. Visto que existem muitas igids$ visuais, a empresa precisa se
destacar em termos de beleza para atrair a ateilegé&msumidor.

Apesar de 22% néao terem dado opinido, 8% e 31%cdasumidores parecem
concordar totalmente e parcialmente que as lantb®ngue freqientam possuem um
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Marconi Freitas da Costa e Cléber Alves Ferre|rd7

ambiente agradavel, perfazendo um total de 39%esigostas positivas. Em contrapartida,
17%, seguido de 22%, discordam totalmente e pareide sobre o ambiente das
lanchonetes, totalizando também 39% de respostydivies.

Esses dados opostos terminam por expressar um exguibbrio entre as opinides
emitidas. Por outro lado, observa-se uma oportdeidke diferenciacdo neste segmento que
precisa ser mais bem explorado para a conquisthesees potenciais.

Gréfico 7 — Frequento sempre a mesma lanchonetgi@@ a mais barata.

8% .
B Discordo totalmente

B Discordo parcialmente
O N&o concordo nem

discordo
O Concordo parcialmente

22%

B Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

Teorizando com o fator pregco para o setorfagt food sé&o relacionados prazos de
pagamento, descontos e aspectos afins. O fatooniepante nesta afirmativa € analisar se o
cliente acha que esta pagando um preco justo pelesta consumindo

Dezoito por cento dos entrevistados ndo opinaraas 8% e 21% concordam
totalmente e parcialmente que estdo pagando uno gusto pelo que estdo consumindo.
Entretanto, tem maior relevancia os 27% e 21% i que 0s precos praticados séo
elevados para suas condic¢des financeiras.

Porém, um ponto deve ser levado em consideracabadar o fator preco na referida
pesquisa: identificou-se que a maior parte dosoregntes possuem renda média de um
salario minimo. A avaliacdo do fator preco tornaesgdo, um pouco mais complexa para que
seja afirmado com certeza se realmente h4 algusoat politica de preco adotada pelas
lanchonetes.

Fala-se aqui sobre um dos principais atrativos me empresa, seu produto. Ao
produto estdo relacionadas caracteristicas comiidgda, marca, design e embalagem. Nao
mais, algo que merece especial atencao, neste@cassabor da comida. Além da higiene, o
gosto do alimento é o que esta fortemente reladmaagualidade do produto. De acordo com
Kotler (2002), uma ac¢éo direcionada para a quadidd pode salvar um produto ruim. Nao
adianta propaganda e servico se estd sendo vamdigwoduto muito inferior

As empresas devem ter como prioridade forneceruposce ou servigcos que atendam
e satisfacam as vontades de seus clientes. Osegliprocuram por produtos cujos beneficios
lhes proporcionem o méaximo possivel de satisfag@oacordo com seus desejos e poder
aquisitivo.
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Peguenas empresas de fast food: uma analise juntliente sobre a
qualidade do atendimento no segmento de alimenteagiida

Vale ressaltar ainda a forte influéncia do gostoalilmento para analise do referido
grafico. Quando a pessoa esta com fome, o cérstpulsiona o individuo a associar a idéia
de comida a promessa de prazer, devido a produg&mplamina que, ndo se sabe como,
consegue estimular as vias de conducdo dos impdsgsazer no cérebro, desencadeando
uma sensacgéao de prazer

Gréfico 8 — Frequento sempre a mesma lanchonegei@ar comida € mais saborosa.

B Discordo totalmente
13% @ Discordo parcialmente
O N&o concordo nem

discordo
9% O Concordo parcialmente

20% @ Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

N&o restam duvidas aqui que o consumidor pauloaforesta satisfeito com o sabor
dos lanches no lugar em que freqientam. A somd@iscom os 29% denota positivamente
uma maioridade de opinides dadas, contra apenasIB% das respostas negativas, além das
9% neutras.

Gréfico 9 — Frequiento sempre a mesma lanchonetgi@@ossui som ambiente

16%
® Discordo totalmente
250 B Discordo parcialmente

O Nao concordo nem discordo

O Concordo parcialmente

13% 17%

@ Concordo totalmente

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

A influéncia da cultura € um ponto a ser bastantesiderado pelas empresas de fast
food, ao mostrar que a cultura, de um povo ou ged#&o, possui muitas partes diferentes
que estao inter-relacionadas. Neste caso, o qué¢erga dizer € que a musica esta
intrinsecamente ligada a cultura das pessoas. iBe#ta a seu meio, a musica faz com que a
pessoa se adapte e se acostume aos estilos cuttaraua regido. Uma potencial explicacéo
mais elucidativa encontra-se em um estudo secestiizado por uma empresa de cigarro
intitulada “Gravando a Marca na Mente para atuggiterior”.

Quando se trata de musica, por estar intimamegéeldi ao gosto de cada um, as
lanchonetes naturalmente terdo uma certa dificeldad agradar todos os clientes, mas, por
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outro lado, o conhecimento do comportamento do wuoidor tera forte relevancia para a
tomadas de decisfes. Se as empresas quiserem atégarclientes de maneira a conquista-
los, o prestador de servicos tera que obter o noipiassivel de conhecimento sobre o que o0s
motiva, suas necessidades e expectativas.

Observa-se no grafico 9 que as opinides negatd@@ss pouco mais influenciaveis
que as positivas. Mesmo com 16% concordando toteéree25% parcialmente, as negativas
se destacam mais acentuadamente devido a uma peacentagem de discordancia total e
parcial, 29% e 17%.

Gréafico 10 — Freqliento sempre a mesma lanchoneteapsa dos meus amigos.

11% B Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente

35%
ON&o concordo nem
discordo

O Concordo parcialmente

B Concordo totalmente

18%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em margo de 2006

Também ligado a importancia das referéncias deites; o objetivo do grafico 10 é
saber até onde os grupos exercem influéncia sshpessoas. E ao que parece, a maior parte
dos entrevistados séo influenciados por seu grupaardigos, ou seja, apesar de 22%
discordarem totalmente contra 11% que concordaainente, fica evidente que se torna
mais tendenciosamente positivo quando se compastante dos dados, 14% que discordam
parcialmente em oposi¢do aos 35% que concordanelpaente, que por sinal é um valor
percentual bem significativo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo possibilitou uma melhor compr@gende como se encontra o
atendimento ao cliente e seu nivel de satisfacasetar de fast food nas lanchonetes da
cidade de Paulo Afonso. Através do estudo, de acodin varios autores, foi possivel
analisar diferentes conceitos sobre o tema aboydao como seu surgimento histdrico e sua
abrangéncia mercadoldgica na atualidade, o québidides um melhor embasamento tedrico
necessario para poder demonstrar e identificaroosop fortes e fracos das empresas deste
segmento na visdo do cliente, bem como contrilmeimy os resultados da pesquisa, para o
aumento da literatura sobre este setor.

De acordo com 0s conceitos como comportamento @sucaidor, satisfagdo do
cliente, teoria das necessidades, imagem da empesampetitividade no segmento de
alimentacéo rapida, entre outros assuntos, foiipelssbservar que as empresas do ramo, na
cidade, possuem uma pequena vantagem competitiveelagio as empresas do mesmo
segmento que se encontram em capitais afora. Eto R&anso, ndo existe nenhuma filial
das gigantes redes do setor de fast food, poreanoanto nédo ocorre tal fato, as empresas na
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cidade poderiam tomar devidas providéncias de mallmos pontos onde tiveram indices de
avaliacdo mais negativos

Os resultados obtidos com esta pesquisa sao famsrés pequenas lanchonetes
locais. Ao se analisar o nivel de influéncia daligade do atendimento em relacdo a
satisfacdo do cliente, nota-se que, apesar daafirando grafico 1 demonstrar um resultado
negativo, a maioria das demais afirmativas termir@on reforcar positivamente que o0s
consumidores locais ndo se encontram insatisfetosos servigos de atendimento. Por outro
lado, € possivel que os consumidores, residentesdade, que freqientam as respectivas
lanchonetes de sua preferéncia, nunca ou pougaissiezes foram atendidos por franquias
de grandes redes de fast food. Chega-se a esdas@mpor meio da observacédo do proprio
pesquisador por nao ter encontrado uma padronizaf@e@nte a tempo de atendimento aos
pedidos, visto que esse atendimento pode cheger eealizado em questdo de dois, um
minuto e até mesmo alguns segundos nas franqusagrdades redes de fast food, enquanto
que, na cidade, chega a variar de 15 a 30 minyteh @lguns pontos, € necessaria uma boa
dose de paciéncia porque pode durar mais de un@aahespera. Portanto, deve-se analisar
com mais cautela o tipo de atendimento percebidlus pdientes quando em comparagcao ao
atendimento praticado por empresas mais consobdamlanercado.
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