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RESUMO

Este trabalho ird em um primeiro momento relatar o surgimento dos primeiros restaurantes e
mostrara a forma com eles sdo vistos, classificados e entendidos pelo consumidor. Sera
abordado a forma como este se comporta e quais fatores influenciam na deciséo de consumo.
Na sequéncia, sera exposto um breve estudo tedrico sobre a qualidade de servigos e como este
influencia a satisfacdo do cliente.

Objetivando realizar um comparativo estudo de caso (ideal/real), ainda no embasamento
tedrico, serd abordado os principais aspectos de um restaurante (cardapio, armazenamento,
localizag&o, aspectos visuais, ambiente, atendimento, sonoriza¢do, funcionarios, entre outras
coisas) que merece toda atencdo da geréncia e sdo cruciais para o sucesso do negocio.
Finalizando o trabalho, é realizado um estudo de caso baseado em um restaurante da cidade

de Maringa. Comparac0es, sugestdes e conclusdes foram desenvolvidas.
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1. INTRODUCAO

1.1 Justificativa

A gastronomia é a maior fonte de lazer nos centros urbanos. E em um restaurante e que as
pessoas saciam muitas de suas necessidades fisicas e psiquicas. As pessoas sentem
necessidade de se relacionar, comer uma boa comida, beber uma boa bebida, ver e serem
vistas, escutar uma boa musica, entre outras coisas que obtemos em um restaurante.
Entretanto, para que as necessidades do cliente sejam satisfeitas € necessario que o

estabelecimento apresente um nivel de qualidade elevado.

Diante do que foi exposto, este trabalho foielaborado visando em um estagio inicial descrever
0 que é esperando de um estabelecimento de alta qualidade e posteriormente comparar a um

restaurante real, por meio de um estudo de caso.
1.2 Definicdo e delimitacdo do problema

Montar um restaurante passa pela cabeca de muita gente porque esse parece ser um ramos do
comércio onde ha menos segredos. Um certo talento culinario, um imdvel disponivel ou a
possibilidade de se tornar alguém notorio motivam algumas pessoas a se aventurarem no
ramo. Porem este mercado é disputado em regime de concorréncia acirrada e devido a
despreparacdo da maioria desses micro-empresarios 0 negocio vai a faléncia em poucos

meses.

Este trabalho ird abordar este problema e mostrar que um estabelecimento devidamente
preparado tem todas as chances de se tornar um empreendimento de sucesso. O estudo de

caso serd baseado em um restaurante da cidade de Maringa, no ano de 2008.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar as qualidades exigidas para que um restaurante se torne um negécio de sucesso e
provar a eficAcia destas qualidades em um restaurante que servirad de base para o estudo de

Caso.

1.3.2 Objetivos especificos

Este trabalho ird mostrar que apesar do ramo de restaurantes ter a maior mortalidade (em
torno de 80%) dos empreendimentos, ainda sim € um uma atividade com alto potencial, desde

que, a qualidade seja colocada como pilastra principal.

Mostraremos que a qualificacdo dos proprietarios e dos funcionarios deve ser primordial. Um
restaurante sem pessoas especializadas tende a ficar ultrapassado. E necesséario que estes

estabelecimentos estejam em constante atualizacéo.

A qualidade ndo é somente oferecer uma comida saborosa e atender bem o cliente. A
qualidade em um restaurante engloba tudo o que ha dentro do estabelecimento. A qualidade
deve estar presente na decoragdo, no som, na higiene, no cardapio, nos objetos e em todas as

outras partes do restaurante.



2. RESTAURANTES

A época contemporanea caracterizou-se pela revolucdo industrial, que teve como
conseqiéncia o éxodo rural e a urbanizacdo, atingindo a historia da alimentagcdo em varios

aspectos, principalmente o desenvolvimento das indUstrias alimentares.

Nessa época, a mulher passou a trabalhar fora de casa, tendo menos tempo para as tarefas
domésticas, comecou a adquirir aparelhos para ajudd-la na manutencdo da casa e na
preparacdo das refeicOes. Passou a ter necessidade de controlar seu tempo e aproveita-lo
eficientemente para o alcance de suas metas. Dessa forma, as pessoas economicamente ativas,
gue vivem nos centros urbanos, passaram a dar menor atengédo a refeicdo e maior atencdo ao

trabalho.

2.1 Surgimento dos Restaurantes

E dificil localizar as origens mais remotas dos restaurantes e bares. Na época do Império
Romano, nos nlcleos urbanos mais desenvolvidos ou nas estradas que os interligavam havia

0s taverneiros, que ofereciam comida e bebida aos viajantes (MARICATO, 2004).

Ha muitos séculos, a cozinha francesa vem mantendo a primazia no cenéario gastronémico
mundial. Desde o final da Idade Média, época a que remonta a tradicdo dos "Banquetes de
Estado" que fizeram a fama do Palacio de Versalhes e cujos pratos eram concebidos e
apresentados de modo a realcar as ambicdes e divulgar a grandeza do anfitrido e de sua terra,
0s cozinheiros franceses ja eram considerados os melhores nessa arte e seguiram se
aprimorando até hoje (BRANDAO, 2008).

Tanto se aprimoraram que, a partir do século XVIII, mais exatamente da Revolucdo Francesa,
que Paris passou a ser considerada a Capital Gastrondmica do Mundo, concentrando recursos
culinarios de todas as espécies: os melhores cozinheiros, os melhores e mais diversificados
ingredientes e os paladares mais sensiveis estavam em Paris. As provincias francesas
contribuiam para a gloria da cozinha nacional enviando a Capital seus presuntos, salsichas,

queijos, peixes, aves, ervas aromaticas e, até mesmo, tortas (BRANDAQ, 2008).



Paris foiainda, nessa mesma época, berco de uma outra revolucionaria novidade no campo da
alimentacdo quando, em 1765, Monsieur Boulanger, um vendedor de sopas, um homem de
marketing nato, resolveu colocar em seu estabelecimento da Rue Bailleul, perto do Louvre,
algumas mesas a disposicdo de seus clientes que, até entdo, tomavam seus caldos

restauradores (bouillons restaurants) em canecas e em pé (BRANDAO, 2008).

Depois disso, diante do numero cada vez maior de pessoas que por causa da Revolugédo
chegavam de todas as partes a Paris, Monsieur Boulanger, homem atento as necessidades de
sua epoca, comecou a se perguntar onde poderiam elas se alimentar além das tabernas com

suas rusticas e pouco variadas opcdes (BRANDAO, 2008).

E, foi assim, que Monsieur Boulanger passou dos caldos a uma variedade de pratos sélidos
servidos em porc@es individuais, no que foiseguido por um grande nimero de imitadores que,
para se diferenciarem da concorréncia mais antiga, passaram a se auto denominarem
"Restaurants”, adotando o nome do caldo nutritivo que, supostamente, "restaurava" as forcas
(BRANDAO, 2008).

A sofisticacdo de Paris propiciou o0 aparecimento dos restaurantes, que possibilitardo a
variacdo dos pratos, a evolucdo do comportamento a mesa, o aperfeicoamento dos servicos.
Divesos gastronomos surgiram nesta época e escreveram famosos livros de culinaria
(MARICATO, 2004).

A Revolugdo Francesa acabou com as corporagdes e provocou uma debandada dos nobres,
deixando seus Otimos cozinheiros disponiveis para se lancarem a esses novos
empreendimentos. Logo surgiram os bistrés, pequenos estabelecimentos onde uma familia
servia refeigdes tipicas (MARICATO, 2004).

Na América, eles surgiram do modelo europeu de tabernas e estalagens. As tabernas eram
casas pUblicas especializadas em bebidas e fornecimento de alimentos para a populagdo local.
Ja as estalagens localizavam-se a beira da estrada oferecendo cama e comida ao viajante. No
Brasil, o desenvolvimento da indUstria de restaurantes esta associado a industria de hotéis.
Sua grande expansdo se deu no periodo de 1930 a 1951, com a abertura dos hotéis-cassino.

Neste periodo, pouca noticia se teve de estabelecimentos exclusivos para comer. Depois da



proibicdo dos cassinos pelo governo, essa indUstria se estagnou e, somente a partir de 1964,

iniciou uma nova e continua expanséo até os dias atuais (REBELATO, 1997).

Nos tempos atuais, a refeicdo fora do lar deixou de ser uma opgéo de lazer e passou a ser uma
questdo de necessidade. Tornou-se uma tendéncia dentro do que se pode chamar de
terceirizacédo dos servigos familiares, acompanhados pelo surgimento de outros servigos como

venda de comida congelada, entrega de pizzas a domicilio e lavanderias rapidas.

Esses servigos tradicionalmente executados pelas mulheres dentro do lar surgiram
recentemente em fungdo do novo papel assumido no contexto atual da sociedade, no qual as
mulheres passaram a buscar a independéncia econémica e a realizacao profissional por meio
de um trabalho remunerado, bem como pela forte necessidade de auxilio financeiro familiar,
em virtude das diversas ocorréncias politicas e governamentais que vieram a alterar as
necessidades bésicas de sobrevivéncia e bem-estar da sociedade, deixando de exercer, dessa

forma, essas atividades domésticas caracterizadas como ndo lucrativas.

As pessoas, de um modo geral, exigem mais tempo de lazer no dia-a-dia e a taxa de
expectativa de vida estd crescendo. Aliado a esses fatos constata-se a tendéncia crescente da
urbanizacdo e o aumento da renda per capita, que pode ser entendido como uma melhor
distribuicdo da riqueza e potencializador dos gastos individuais. Sdo fatores que impactam
fortemente na geracdo de demanda pelos servigos de alimentacdo (REBELATO, 1997).

Nos dias atuais, ha um tipo de publico que passou a utilizar o restaurante diariamente por uma
questdo de comodidade, ndo se interessando pela contabilidade mais vantajosa. Essas pessoas
preferem ndo lidar com empregada em casa ou ter de ir ao supermercado para fazer compras
mensalmente e ainda correrem o risco de prejuizos quanto a perecibilidade dos alimentos em
virtude do consumo inapropriado ou divergéncia entre a quantidade realmente consumida e a
adquirida. Somando a estes fatos, nos finais de semana e feriados, a refeicdo fora de casa é
tida como uma opcéo de lazer, o que representa em alguns restaurantes um movimento maior,

necessitando de um cardapio mais requintado, com precos também diferenciados.



2.2 Classificacdo dos Restaurantes

Segundo Fonseca (2002), Grimal e Serra (1997), podemos classificar os restaurantes em 3

tipos basicos , conforme mostrado nos quadro 1:

Tipo Caracteristica

Tradicional Cardapio extenso com preparacdo tradicional e aceitacdo geral. Serve um
publico eclético. A decoracdo é normalmente simples e as lougas sem muito

luxo ou sofisticacao.

Internacional | Na maioria, localizados em hotéis e possuem cardapios com preparagdes
reconhecidas e consagradas internacionalmente. O ambiente é decorado de
forma classica e sobria, com enxovais e baixelas de primeira linha, com
musica e eventualmente um piano-bar. Apresentam uma excelente carta de

vinhos.

Gastrondmico | Associacdo de um chef de cozinha de renome e um cardapio com grande
inventividade. Apresentam ambientes decorados de maneira muito elegante e
com uma brigada de sala e cozinha bem treinada. Possui a figura do
sommelier, profissional responsavel pela carta de vinhos. O Chef esta

sempre presente e costuma apresentar 0 menu confiance ou menu

degustation.

Quadro 1: Classificagdo dos restaurantes.
Fonte: Fonseca (2000, p. 52) e Grimal e Serra (1997).

Podemos também sub-classificar em outros 25 tipos, conforme mostrado no quadro 2, na

seguinte pagina:




Tipo

Caracteristica

Especialidades

Apresentam cardapios restritos dentro de uma especialidade, como: comida

baiana, comida brasileira, grelhados, etc.

Crill

Casa especializada em grelhados, a palavra vem do inglés que significa

“grelha”. Apresentam um ambiente ¢le gante.

Brasseries

E um restaurante e casa de bebidas ao mesmo tempo. Tipica da Baviera.

Existem dois sal6es, um para a comida e outro para a bebida.

Choperias

Sao adaptacOes das brasseries européias. O cardapio sofre a maior alteracdo
pois serve petiscos ao invés de comida tipica alemd. Nao diferenciam os
ambientes e servem comidas e bebidas no mesmo local. A rotatividade é

baixa, mas o consumo é relativamente alto.

Fusion Food

E a mescla de elementos de varias culturas, que podem ser diversos, como 0s
métodos de cocgdo, apresentacdo dos alimentos, molhos ou ingredientes. E
uma culindria da criacdo, da combinacdo e de laboratério. Tem sido uma

tendéncia mundial.

Tipicos

Apresentam as seguintes varia¢des: por pais (Japonés, Francés, etc); por regido
(Mineiro, Romano, etc); por género (Pizzaria, Churrasco, etc) Além da
culinaria tipica existe a preparacdo do ambiente de acordo com a cultura e

habitos relacionados com a proposta.

Fast-Food

Comida rapida, os produtos sdo vendidos de forma simples e descomplicada.

Coffee shop

Sao restaurantes com cardapios de facil preparacdo e apresentacao. Funcionam

24 horas com comidas de preparo rapido e variado.

Casual Dinning

Restaurantes com caracteristicas de coffee shop mesclado com fusion food e

grill. Cardapio mais representativo em termos gastronémicos.

Restaurantes de auto-servigo. Reduz custos e aumenta a rapidez no servigo.

Self-Service Visa clientes com limitagdo de tempo ou de or¢gamento. Existe a modalidade
de “comida por quilo”.
Restaurantes situados em prédios ou complexos industriais e comerciais com o
Coletividade
intuito de oferecer alimentacéo para os empregados da respectiva empresa.
Especializado em preparacdo de alimentos em meios de transporte com
Catering excecdo de navios. Prepara alimentos para trens, 6nibus e avides. Exigem uma
série de preocupacdes e detalhes.
Buffet Especializada no fornecimento de servi¢cos de alimentacdo em lugar definido

pelo cliente ou ainda em espago reservado para um evento especifico.

Quadro 2: Sub-cassificaciio dos restaurantes (continunaciio).




Casas noturnas

Lugares de distracdo com mdsica e danga, alimentos e bebidas.

Rotisseries

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

viagem, carnes assadas ou grelhadas, massas e molhos prontos.

Casas de cha

O servico vai do mais simples com apenas cha e biscoito, at¢ o mais
requintado com diversos chas, leite, chocolate, bolac has, torradas, bolos, tortas

e salgados. Ambientacdo colonial e clientela diversificada.

Docerias

Variam muito de configuragdo, com lojas muito pequenas como quiosques ou
grandes lojas. Além de doces oferecem salgados que podem ser consumidos

no local.

Sorveterias

Os sorvetes artesanais sdo o grande diferencial deste segmento.

Pubs

Fendmeno tipicamente inglés. Bares onde as pessoas se reinem para beber e

tem hora marcada para abrir e fechar e servem basicamente bebidas alcodlicas.

Drugstore

Designa um conjunto de drogaria/farmacia/casa de especiarias e snack-bar
onde se encontra de tudo. No Brasil surgiram com o nome de lojas de

conveniéncia.

Free-flow

Lugar onde os alimentos sdo distribuidos em varias ilhas para evitar filas e
esperas, é usado em eventos que envolvam muitas pessoas e que precisam

estar juntas no mesmo momento.

Take-away

Trata-se de um servico de comida e bebida para se levar e consumir fora do

estabe lecimento.

Franquias

Modalidade de negécio comercial envolvendo a distribuicdo de produtos ou
servicos mediante condigdes estabelecidas em contrato, entre o franqueador e
o franqueado. As franquias envolvem a concessdo e transferéncia de marca,

tecnologia, consultoria operacional, produtos e servicos.

Casa de sucos e

vitaminas

Oferecem todo tipo de sucos, vitaminas e produtos & base de leite. Esta

associado ao comércio de frutas exéticas.

Quadro 2: Sub-classificagdo dos restaurantes (continuacao).
Fonte: Fonseca (2000, p. 52) e Grimal e Serra (1997).

Conhecer estas modalidades é fundamental para o empreendedor que atua no segmento de

restaurantes, porque assim podera definir melhor seu posicionamento e as estratégias de acao

gue devera desenvolver.




2.3 Gerenciamento de Restaurantes

Para atender as diversas modalidades de servicos em restaurante, o nivel de qualificacdo é

condigdo indispensavel para um processo competitivo crescente.

E imprescindivel que o restaurante ou hotel tenha & testa das principais areas que compde sua
estrutura organizacional pessoas que saibam gerir com qualidade as atividades a elas
inerentes. E pois necessario dotar tais pessoas de uma melhor qualificagdo técnica e
capacidade gerencial. (LIONEL,1990, p.11).

Ter habilidades contabeis € muito necessario para adminstrar. Muitos restaurantes nem se
quer fazem planejamento de custo. Saber composicdo de custos de um restaurante €
primordial, pois dird seu potencial de receita ou, ainda, qual a caracteristica principal de seu
negocio. Depois disso é necessério uma boa definigdo de como serdo identificadas as
informacgdes importantes para verificar o desempenho do negdcio e possibilitar as correcbes
de rumo. E, por ultimo, identificar as possiveis solucdes para a readaptacdo dos planos ou
uma modificacdo dos objetivos iniciais (FONSECA 2002).

Quando surge a idéia de estabelecer um restaurante, de maneira geral, somente se leva em
consideragdo o montante do investimento, pois se considera um negocio que ndo requer
maiores conhecimentos; no entanto, durante as atividades de abertura e posteriormente na fase
operacional se compreende a magnitude real dos problemas de um restaurante. O que
inicialmente parecia simples se torna muito mais complexo. Desafortunadamente, resulta em
uma experiéncia dolorosa no momento em que a empresa se encontra em posicdo financeira
delicada, derivada do desconhecimento do capital de giro e da atividade comercial do
mercado (GARCIA, 1998).

Além disso, geralmente, ndo utilizam um sistema de custeio nem programa para controle e
garantia da qualidade. Os proprietarios, envolvidos no stress do dia-a-dia e diante do desafio
das mudancas estruturais extremamente necessarias, mostram-se “sem folego” para pensar no
futuro (REBELATO, 1997).

Ha complacéncia na administracdo das industrias de servicos, descuido com a qualidade,

negligéncia com as necessidades dos clientes e atencdo voltada somente a orientacdo
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financeira em curto prazo, os quais sdo fatores que contribuem para arruinar o setor de

Servicos na economia.

Muitas pessoas fazem com que a tarefa de administrar um restaurante ndo seja facilitada e
tampouco vencida por acreditarem que fazer comida em casa € a mesma coisa que Servir para
dezenas de pessoas, com 0s mesmos padrdes de qualidade, higiene e satisfacdo. E, ao se
defrontarem com os problemas cotidianos ndo conseguem tomar as decis@es corretas, gerando

uma grande chance de insucesso.

Os restaurantes, em sua maioria, possuem uma gestdo familiar e centralizada, enfrentam ainda
problemas com o nivel cultural das pessoas que se oferecem para exercer as fungdes
operacionais. Isso gera incompatibilidade de responsabilidades, pré-determinacdo e controle
total das atividades, bem como forte rotatividade dessa forca de trabalho devido aos pisos
salariais baixos, as condi¢des de vida na maioria das vezes minimas e, consequientemente, a
tentacdo por quaisquer ofertas, mesmo insignificantes, que agreguem valor ao salario
(BORNIA, 2002).

Um outro problema é a falta de profissionalizacdo dos fornecedores que
atinge esses estabelecimentos. Nesse ramo é dificil encontrar fornecedores
confiaveis, ndo somente em relagdo ao prazo de entrega como em termos de
qualidade dos produtos. VVé-se que 0 processo de compras deve estar em
plena sintonia com o planejamento da producdo. Nessa atividade, comprar
bem é vital para garantir boa rentabilidade (BORNIA, 2002, p.65)..

A empresa conhece mal a si propria e ao seu meio ambiente, pois possuem uma capacidade de
racionalizacdo e aprendizagem da empresa fortemente prejudicada pela falta de informacGes,
sejam essas internas ou externas. Os indicadores de eficiéncia interna de cada recurso ou area
ndo estao disponiveis porque ndo se criaram mecanismos para isso. Os dados ndao séo colhidos
e processados. N&o se conhece bem o comportamento do mercado, sejam fornecedores,
clientes ou concorrentes. Com isso, 0 processo de gerenciamento usualmente se baseia em
informacBes incompletas a respeito de possiveis cursos de acdo e suas possiveis
consequiéncias. O processo de decisdo é cadtico porque explora um nimero muito limitado de
alternativas, baseando-se muitas vezes em regras empiricas ou na intuicio (REBELATO,
1997).
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Muitos até desconhecem seus custos, o que significa ignorar a real lucratividade dos servicos.
Os restaurantes comerciais sdo empresas que na grande maioria ndo dispdem de adequado
sistema de custeio ou mesmo de mecanismo de apropriacdo de custos. Esse desconhecimento
provoca desvios de caixa para fins ndo centrais ou estratégicos, podendo comprometer as

oportunidades e revelando, por fim, o desvio de foco do negécio (REBELATO, 1997).

Devido a tais fatores, cerca de 430.000 empresas nacionais que se langcaram no mercado em
1992, 50% ja estavam fora de seu negdcio antes do primeiro ano de atividades. Ressalta que
essa impressionante rotacdo indica a falta de preparo para as decisfes estratégicas por parte
dos empresarios. (REBELATO, 1997).

Diante do atual cenario de alta competitividade e turbuléncia, as companhias precisam de uma
estratégia que especifique o tipo de vantagem competitiva a ser perseguida no seu ramo de
mercado, além de saber articular como esta pode ser obtida. Porém, essas estratégias
dependem muito do controle das atividades e da andlise de desempenho na busca pela
otimizacdo dos seus processos (BORNIA, 2002)..

Sobre esse assunto, aponta, em relacdo a empresa moderna e 0 novo ambiente competitivo,
gue o controle efetivo das atividades produtivas é condicdo indispensavel para que qualquer
empresa possa competir em igualdade de condigbes com seus concorrentes. Sem esse
controle, ou seja, sem a capacidade de avaliar o desempenho de suas atividades e de intervir
rapidamente para a corre¢cdo e melhoria dos processos, a empresa estara em desvantagem

frente & competicdo mais eficiente (BORNIA, 2002).

Umoutro fator essencial é saber o que o cliente estad buscando no restaurante, ou seja, 0 que 0
cliente enxerga como produto. Conhecendo os valores da clientela é possivel direcionar
melhor os recursos. A cadeia de valor de qualquer empresa em qualquer setor é o conjunto de
atividades criadoras de valor desde as fontes de matérias-primas basicas, passando por
fornecedores de componentes e até o produto final entregue nas maos do consumidor. Este
enfoque é externo a empresa, vendo cada empresa no contexto da cadeia global de atividades
geradoras de valor da qual ela é apenas uma parte, desde os componentes de matérias-primas

bésicas até os consumidores finais.
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Nota-se que no ramo alimenticio existem algumas divergéncias nas empresas que nele atuam,
pois o0s custos e os desperdicios representam diferentes enfoques e importancias em cada uma
delas. Por exemplo, um restaurante & la carte possui cardapio e quantidade das porgdes
definidas, por isso necessita de uma quantidade menor de insumos, dai ndo haver desperdicios
por excesso de fabricacdo, e o pouco que existe vem embutido no custeio do prato. Dessa
forma, o cliente paga pela quantidade que consumiu e também pela que foi jogada fora.

Vé-se, pois, gque 0s restaurantes precisam ser criativos e administrar seus custos
estrategicamente, para desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel e um diferencial,
oferecendo mais valor ao cliente por um custo equivalente, ou ainda, valor equivalente por um
custo inferior (MARICATO, 2004).

O empresario dever ser versatil, flexivel e sente estar antenado a
globalizacdo, a competitividade, e a estabilidade e possuir como
caracteristicas a eficiéncia, a capacidade de trabalho, deve saber lidar com as
pessoas, ter lideranca, conhecimento, ética e responsabilidade social, ter
ousadia e agilidade, aperfeicoar habilidades de planejamento e delegacéo,
além de saber selecionar, treinar e avaliar os funcionarios (MARICATO,
2004, p. 137).

A geréncia em qualquer empresa pode ser definida como o elemento em um empreendimento
que planeja, organiza, define a equipe e controla as etapas do processo, para que 0 objetivo
seja alcangado (FONSECA, 2000).

Em se tratando de restaurante, trabalha-se com pessoas e para pessoas. Devem-se observar
suas expectativas, entender suas motivacoes e necessidades, fazer com que sua expectativa

transforme-se em uma experiéncia positiva.

O treinamento, a motivacdo, 0 reconhecimento, o incentivo, a abertura, 0 respeito e a
disciplina sdo fatores que ndo podem e ndo devem faltar no relacionamento entre geréncia e
equipe. A cordialidade, o respeito, o profissionalismo e a eficiéncia sdo fatores fundamentais

na relacdo entre cliente e equipe.
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Os trés grandes pilares do servigo de alimentacéo séo:

a) 0 ambiente — ndo s6 em relagdo aos aspectos decorativos, mas o ambiente gerado por
todo o conjunto humano e fisico.

b) 0 servico — deve ser adequado ao conceito do restaurante e sua proposta de
atendimento ao nicho especifico de mercado.

c) 0 cardapio — que precisa estar em perfeita sintonia com todos os elementos
componentes desse conceito e em sincronia com 0s anseios e expectativas do publico-

alvo.

O processo de gerenciamento de um restaurante passa por diversas etapas, que podem ser

representadas no esquema de tarefas demonstrado Figura 1 (NINEMEIER, 1984).

Atvidade Anvidade Gerenciamento Anvidade
Imicial de de (Gerencial
4—__,;!_', t“'\-\.\_} “:I'%.h__a--"' t‘m}
Plansjamento Organizacdo Direcéo Avaliagdo

+—M Coordenacic ——» Coordenagic ——J»

1 —

/ calincd
Foco / Reavaliacdo de

< / +——

Figural—Processo de gerenciamento de umrestaurante.

Fonte: Ninemeier (1984 p. 67).

Faz-se necessario uma interligacdo de cada uma destas fases e todo o conjunto, que seja
planejado, organizado e disseminado pela organizagdo e deve ainda estar em consonancia com
0S Objetivos organizacionais. Até porque é uma realidade palpavel que o nivel dos servicos
apresentados em geral pelos restaurantes em nossa regido é baixo. O que falta é justamente o
envolvimento com o negocio por parte dos empreendedores e um conhecimento na area dos

servicos mais profundo (LENZI, 2002).
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O administrador de restaurantes deve também ser um profissional apto nas técnicas de
preparacdo, condimentacdo e servicos de alimentos e bebidas, assim como no manejo de
relacGes publicas e de idiomas. Eles defendem que as responsabilidades adquiridas levardo ao
continuo exercicio de relagdes com clientes, fornecedores e seu proprio pessoal, assim como
outras empresas similares e associagdes profissionais ligadas ao setor (MARTIN; PUGA,
1981).

Deve ser atribuido e ser de responsabilidade do gerente de alimentos e bebidas os seguintes
item:

a)  adminstracéo geral
i) responsavel pelo planejamento, organizacdo, controle e supervisdo geral das
atividades operacionais, técnicas e adminstrativas dos setores de alimentos e
bebidas.

b)  estruturagdo dos cardapios
i) coordena aeleboracdo e a alteracdo dos cardapios.
i) elabora e revisa as fichas técnicas de pratos e bebidas, zelando pela sua
manutencdo atualizada;
Ii) participa de testes experimentais de novos pratos e bebidas;

iiii) supervisiona a qualidade dos alimentos preparados

C) Precos e mercados
) acompanha as condigbes e tendéncias do mercado, colocando no
planejamento de vendas e marketing;
i)  acompanha e analisa a evolugdo dos custos e pregos;
i)  elabora orcamento de prego para promogao de eventos;
Iv)  pesquisa 0s precos, a qualidade dos servicos e o cardapio dos

concorrentes.

d)  Controle de qualidade dos materiais
i)  supervisiona os processos e procedimentos relacionados com o recebimento

e verificacdo dos materiais e géneros alimenticios.
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e)  Atendimento aos clientes
i) estabelece e fixa normas sistemas e técnicas de atendimento aos clientes;
i) mantém contatos diretos e permanentes com o0s clientes para verificar as
condigdes de atendimento e servigos;
i) supervisiona os locais de atendimento, objetivando a melhoria das condigcdes
ambientais, decoracdo e funcionalidade dos servicos.

f) Compras e estoques
i) acompanha as tendéncias e disponibilidade de materiais e produtos sujeitos a
variagdes sazonais;
i)  acompanha e sugere niveis de estoque dos materiais, bem como as condices de
armazenagem e transporte;
iii) analisa e sugere niveis de estoque dos materiais, bem como as condi¢fes de
armazenagem e tranporte;
iv)  pesquisa novos produtos e equipamentos, integrado com a area de compra,
mantendo contatos permanentes com os fornecedores;

V)  supervisiona a realizacdo de inventarios e balancetes.

g) Controles internos
i) analisa os relatorios e estatisticas de producéo;
ii) emite relatorios de desempenho operacional, estabelecendo comparativo entre

previsto e o realizado

h)  Administracdo do pessoal
i) autoriza a admissdo de pessoal permanente ou eventual;
ii)  auxilia e participa com o setor de pessoal em suas atividades.
iii) efetua entrevistas de selecdo de pessoal;
iv) estabelece as escalas de trabalho e folgas;
v) estabelece e fiscaliza a aplicacdo de normas disciplinares relacionadas com a
conduta e a higiene pessoal dos funcionarios;

vi) promove a realizagdo de cursos e programas de treinamento interno e externo

Além de todos os conhecimentos técnicos necessarios para o bom desempenho de um restaurante
é preciso enfatizar a importancia de um empreendedor com caracteristicas de perfil e atitudes que

conduzem tal negécio ao pleno éxito.
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A receita para a empresa se distinguir na renhida batalha do mercado globalizado continua a
conter os ingredientes classicos: qualidade total, reengenharia, relacdo custo-beneficio,
compromisso com o cliente, etc. A administracdo tende no futuro a ser cada vez mais profissional.
Né&o havera espaco para o imediatismo, o empirismo e a informalidade. A informacdo, a educacao,

o foco no cliente e no produto serdo elementos imprescindiveis para vencer a concorréncia e obter
sucesso (MARTINELLI, 2000).

2.4 O Consumidor de Alimentos

O estudo do comportamento de compra e consumo de alimentos é baseado em trés grandes
dimensBes: caracteristica do consumidor, caracteristica do alimento e caracteristicas
situacionais, ou contexto. Neste capitulo € feita uma revisdo da literatura embasada nas trés
dimensdes, conforme figura 1, com um foco maior em caracteristicas situacionais, ou seja, no

contexto onde se da o consumo dos alimentos.

Propriedades
Nitricionais
Propriedades
Quimicas

Propriedade dos
Alimentos

Sdcio-Cultural

Propriedades
Fisicas

Comportamento
do Consumidor
de Alimentos

Bioldgico Marketing

F atores relacionados ao
proprio consumidor

Psicoligico
Personalidade

Figura2: Determinantes do Comportamento do Consumidor de Alimento
Fonte: STEENKAMP (1993, p. 402).
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Existem trés determinantes mais relevantes do comportamento do consumidor de alimentos: a
propriedade dos alimentos, os fatores relacionados ao proprio individuo e os fatores do ambiente,
como apresentados anteriormente (STEEMKAMP, 1993).

A alimentacdo exerce um papel central na vida dos individuos, por ser fonte de experiéncias
hedénicas e de nutricdo, além de suas fun¢des social e cultural. O autor contempla, ainda, a
significdncia econdmica consideravel da alimentacdo, ja que, parcela significativa da renda
domiciliar € alocada para a compra de alimentos, sobretudo nos paises em desenvolvimento e nas
classes de renda mais baixa (STEEMKAMP, 1993).

Além dos fatores relacionados ao proprio consumidor, como sua personalidade e aspectos
psicoldgicos e bioldgicos, interferem também no comportamento do consumidor de alimentos os
fatores intrinsecos ao contexto onde ele estd inserido, como caracteristicas socio-culturais e

econdmicas e influéncias das atividades de marketing.

O alimento, consumidor e contexto formam um conjunto de fatores que influenciam o processo de
decisdo do cliente em relacdo a escolha de alimentos. Os alimentos apresentam caracteristicas
sensoriais (as quais, € claro, dependem do consumidor), composicdes nutricionais, imagens,
embalagens e preco. J& os consumidores tém personalidades, humores, status, culturas e habitos
que afetam suas reagdes em relacdo a diferentes tipos de alimentos. O “contexto”, aqui sendo o
fator mais influente, € um conjunto de varidveis que abrange: onde, quando, circunstancia e de

que maneira o alimento é consumido pelo individuo (GAINS 1994).

2.4.1 Comportamento do consumidor

O comportamento de consumo pode ser simplificado como o comportamento que 0s
consumidores mostram guando estdo procurando, comprando, usando e avaliando determinados
bens, servicos e idéias (KOTLER, 1998). E um tema que permite compreender a vida diaria das
pessoas, seu cotidiano e a maneira como se relacionam com produtos, servicos e com outras

pessoas.

Existem caracteristicas que levam o consumidor adquirir determinado alimento ou mesmo a
escolha de determinado ambiente para consumir o alimento, fatores extrinsecos e intrinsecos estdo
envolvidos nesse processo de decisdo, pois, afinal, tudo que se faz envolve consumo, e as vidas
sdo movidas por uma continua busca por consumo, principalmente nas sociedades mais

desenvolvidas.
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2.4.2 Fatores que influenciam a deciséo de consumo

Sao varios os fatores que podem influenciar a tomada de decisdo e do comportamento do
consumidor, entre os quais (KOTLER; ARMSTROMG, 1993):

a) Motivagdes: os consumidores podem ser influenciados por necessidades, que sdo
divididas em fisioldgicas (fome, sede, desconforto) e psicoldgicas (reconhecimento,
auto-estima, relacionamento). Algumas vezes estas necessidades ndo sdo fortes o
bastante para motivar a pessoa a agir em dado momento, ou seja, a pessoa, as Vezes,
necessita de um motivo maior para buscar sua satisfacéo;

b) Personalidade: é a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu
comportamento no ato da compra, pois se refere as caracteristicas psicolégicas que
conduzem uma resposta relativamente consistente no ambiente onde a pessoa esta
inserida. Destaca-se, ainda, que o conhecimento da personalidade pode ser muito Util
para analisar o comportamento do consumidor quanto a uma marca oua um produto;

c) Percepcbes: consideradas como o processo pelo qual as pessoas selecionam,

organizam e interpretam informacdes para formar uma imagem significativa do mundo.

Percebe-se, porém, que, formalmente ou ndo, a preocupagdo com 0 consumo, a constatacao e
o fato de existir em cada um de nds um consumidor, tem gerado polémica com relacdo a
como lidar com os seus comportamentos. Comportamentos estes que sdo acompanhados de
varios fatores, muitas vezes determinantes para o consumo. Por mais que se busque conhecer
o consumidor, € dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relagdo a fatos que venham
ocorrer durante a sua vida (KARSAKLIAN, 2000).

Os fatores situacionais também tém grande poder de influenciar o ato da compra. Para ele, um
ambiente agradavel e confortdvel em determinados casos pode determinar a compra, pois em
muitos casos 0s consumidores decidem consumir dentro do estabelecimento (BAKER, 2002).
Um outro fator que também leva em consideracdo os fatores situacionais € a comunicacao,
pois o estudo de diferentes tipos de midia por parte das empresas, com estratégias

direcionadas, leva a um efeito significativo no comportamento da compra.



19

Os consumidores ainda sdo influenciados por outras varidveis muito importantes em seus

comportamentos no ato da compra, que so:

a) classes Sociais;
b) variaveis sociais;
c) cariaveis econdmicas;

d) variaveis culturais.

A essenciais na classificacdo de uma classe social sdo os fatores: renda, ocupacéo, educacao,
riqueza e outras variaveis (KOTHER; AMSTRONG, 1993).

Para os autores, estes fatores é que vdo determinar preferéncias por determinados produtos e
comportamentos dentro das classes sociais. Desta forma, cada classe social apresenta
preferéncias distintas por produtos e marcas em relacdo a vestuario, imoweis, lazer e
automdveis (KOTHER; AMSTRONG, 1993).

As classes sociais se tornam determinantes para o mercado, pois 0 comportamento dentro
delas pode determinar o poder de decisdo de compra de todo o grupo. As variaveis sociais sdo
determinantes no comportamento do consumidor. Estas variaveis de influéncia podem ser
classificadas como (STONER; FREEMAN, 1999):

a) estilo de vida;
b) wvalores sociais;

c) demografia.

Os fatores sociais influenciam no comportamento do consumidor, pois 0s grupos de
referéncia, a familia, tém forte poder de apelo no momento de decisdo da compra. 1sso porgue
todas as decisfes de compra sdo ligadas a individuos que, apesar de explicarem, antes de tudo,
suas preferéncias e intencdes, por si s6 ndo qual o comportamento sera utilizado na hora da

compra.

O comportamento as vezes ¢é afetado mais por pressdes do ambiente social do que por atitudes
pessoais. E 0 caso de quando as pessoas tomam decisdes influenciadas por outras e nio por
seus desejos pessoais. (ENGEL, BLACKWEEL, MINIARD; 2000).
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Diante desses fatos, as classificacBes sociais e as influéncias do ambiente sdo de extrema
importancia no estudo do comportamento do consumidor, pois é a classificacdo destes que vai

determinar suas escolhas e atitudes no mercado de consumo (RODRIGUES; JUPI, 2004).

Uma variavel muito importante no ato de consumo e que, de certa forma, regula o mercado é a
variavel econdmica, onde ndo se necessita de muita percepcdo para saber que ela tem influéncia
muito forte sobre 0 consumo das pessoas, pois € através da mesma que é determinado o seu poder
de compra (RODRIGUES; JUPI, 2004).

Diante de alguns acontecimentos econdémicos, os consumidores sdo forcados a repensar suas
prioridades de consumo, e 0s negocios ndo podem contar com uma continuidade de fatos iguais,
pois o mercado e a economia sdo crescentes e instdveis. “Em uma época de crise econdmica, por
exemplo, os consumidores tendem a reduzir o padrdo de consumo da familia, restringindo-se a

comprar produtos realmente essenciais, eliminando o supérfluo” (COBRA, 1997).

Outra varidvel de grande relevancia é a cultural. A cultura é de grande importancia no
comportamento de uma pessoa, e que em maior parte esse comportamento é aprendido, como € o
caso das criancas, que aprendem seus valores ao crescer dentro de uma dada sociedade, onde Ihe
sdo transmitidos comportamentos basicos pela sua familia e por instituicGes, como escolas e
igrejas. Desta forma, 0 meio em que a pessoa vive influi no seu comportamento cultural, o que,

por sua vez, influi em seu comportamento enquanto consumidor (KOTHER, 1993).

A cultura estd necessariamente presente nos diversos aspectos de comportamento do consumidor,
bem como nos objetos que sdo consumidos. Definindo seus papéis na sociedade, os individuos
vao estabelecendo seus padrdes de consumo e contribuem direta e igualmente para delinear o
modo de existéncia de uma sociedade (KARSAKLIAN, 2000).

Os fatores culturais envolvem um complexo de valores, idéias e atitudes, além de outros simbolos
significativos que permitem aos humanos se comunicarem e avaliarem-se como membros da
sociedade, através dos fatores culturais é que vai ser expresso o0 comportamento dos consumidores
no ato da compra, na forma de agir no restaurante e na sua interagdo com o ambiente, sendo entéo
de fundamental importancia no ato de consumo e até mesmo no comportamento do consumidor
(ENGEL; BLACKWEEL; MINIARD, 2000).
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2.5 Conceitos de Servicos e Atendimento

Servigo e atendimento complementam-se no restaurante, pois aqui 0 consumo acontecem ao
mesmo tempo e tém de ser trabalhados constantemente. Ndo ha como programar a boa
disposicdo do cliente, que é espontdnea e ndo estara sempre ao gosto de quem lhe presta

Servico.

E o cliente quem determina o que uma empresa é. O que é decisivo é o que o cliente pensa
que esta comprando, o que ele considera valor, isto é o que determina 0 que uma empresa é, 0

gue ela produz e se ela prosperara. (DRUCKER, 1995)

Por isso servigo e atendimento sdo para o cliente um resumo do que o restaurante lhe
oferece, e que mais para tras, nos bastidores, estd gravado numa filosofia de
trabalho, na expressdo de suas politicas e de como elas sdo exercidas em nome do
consumidor final. O conceito de servico, definido e entendido, é a prpria expressdo
do restaurante, possuindo fundamentos comerciais. Para que um cliente bem servido
adote a promocgdo de vendas da Casa, como resultado do seu grau de satisfacéo,
certo e que o restaurante devera ter o servico como moto-continuo em sua agdes
(Lobo, 1999, p.98).

Em sintese, 0 conceito de servico conduz a organizacdo do proprio servico e aos cuidados

para manté-lo vivo no mercado. Ndo da davidas hoje que um cliente bem servido converte-se

em outro cliente em potencial, pelas conquistas que pode fazer & sua volta, nos circulos de

relacdo social.

2.5.1 Qualidade de servigcos

Para atender a essa gama de novas necessidades alimentares geradas sobretudo pela
Revolucdo Industrial é que a criatividade e o bom servigo devem estar presentes em todos
aqueles profissionais que se dedicam a arte de bem servir. Para tanto, devem aliar
conhecimento e técnicas (LIONEL 1990).

O restaurante possui movimentos mais ou menos intensos que podem ser observados na
semana, ho més ou em periodos mais longos - sdo os chamados fluxos sazonais. O
planejamento deve prevé-los, pois assim 0s recursos humanos e materiais serdo mais

facilmente programados para o trabalho, mantendo-se a qualidade proposta (LOBO, 1999).
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Antes de desvendarmos em especifico os atributos da qualidade nos servigos, vamos analisar

cada componente desta especificacdo, vamos comecar com a qualidade.

Segundo os maiores estudiosos desta area, a qualidade pode ser definida como a lacuna entre
as expectativas dos consumidores em relacdo os produtos/servicos, ou ainda qualidade ¢ um
produto ou servico que atenda perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de
forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente (SLACK; JONHSTON, 1996).

Qualidade € o conjunto de todas as atividades através das quais temos produtos adequados ao

uso e em conformidades as especificagdes (BERGANO, 1991).

Agora que identificamos os principais conceitos de qualidade precisamos examinar 0
elemento servigos. As pessoas confundem servigos com produtos e com boas maneiras, porém
0 servico ndo é um objeto fisico e ndo pode ser possuido. Quando compramos o direito de
usar um quarto num hotel, ao sairmos ndo estaremos levando nada, exceto a experiéncia do
pernoite. Servigos referem-se a bens intangiveis, representados por a¢des desenvolvidas por
terceiros em atendimentos a solicitacdes especificas de atividades (SVIOKLA; SHAPIRO,
1994).

Os consumidores estdo ndo s6 apenas preocupados com falhas do produto, mas também com
0 tempo de demora para que seu funcionamento seja normalizado, a pontualidade no
cumprimento de servicos agendados e a natureza do trato com o pessoal de servigo
(SVIOKLA; SHAPIRO, 1994).

Um servico de qualidade permite que a empresa possa explorar todas as
questdes inerentes a criagdo ou gerenciamento de um servigo. O processo de
plane jamento de um servico de qualidade envolve a analise de um esquema
com diversas questdes, que segundo ele seriam: identificando processos,
isolando erros, estabelecendo um cronograma e analisando lucratividade
(SVIOKLA; SHAPIRO, 1994).

Ha uma crescente consciéncia de que bens e servicos de alta qualidade podem dar a
organizacdo consideravel vantagem competitiva. Boa qualidade reduz custos de retrabalho,
refugo e devolugbes e o mais importante, boa qualidade gera clientes satisfeitos. A longo
prazo, a qualidade é o mais importante fator singular que afeta o desempenho e uma

organizagdo em relacéo a seus concorrentes (SLACK, 1996).
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2.5.1 Satisfacéo dos Clientes

Manter clientes ap6s a realizacdo da primeira venda tem-se tornado cada vez mais importante
e desafiante, a competicdo tem sido acirrada entre as empresas, isso leva a que os clientes

passema ser a0 mesmo tempo mais exigentes e menos leais.

A medida que produtos e servicos vdo ficando mais sofisticados, produtores e fornecedores
competem em servicos e qualidade, bem como em termos de caracteristicas, precos e prazos
de entrega do produto. Felizmente, as novas tecnologias tém permitido que as empresas
possam fazer um acompanhamento mais direto das necessidades de seus clientes, podendo

desenvolver operacdes mais eficientes visando satisfazer a tais necessidades.

O desenvolvimento da satisfacdo do cliente esta no centro da obtencdo da lucratividade em
longo prazo. Satisfagdo é simplesmente a diferenca entre a expectativa do cliente e a
performance do fornecedor (Sviokla e Shapiro, 1994). Isso significa que se as expectativas
foremaltas e a performance for mediana, a satisfacéo estara sendo prejudicada.

Poréem, se a performance for capaz de exceder as expectativas, a satisfacdo atingira niveis
elevados. Entretanto, € comum encontrarmos empresas que se acomodam e passam a ignorar a
necessidades de analisar a dindmica existente entre a sua estrutura e a satisfacdo dos clientes.
Tendéncias de mercado, necessidades de clientes e préaticas internas da empresa tém de ser
constantemente avaliadas para que se possa assegurar que o0 conjunto de produtos e servicos
esteja sendo capaz de gerar e satisfazer as necessidades dos clientes, embora tenham sido

suficientes no passado (Sviokla e Shapiro, 1994).

2.5.2 Qualidade do atendimento

FreqUentar um restaurante ndo é um luxo, mas um habito que faz parte da vida em sociedade.
Portanto, o pessoal do restaurante deve estar em condicdes de lidar com essa sociedade.

Desde a entrada, o cliente julga a qualidade do restaurantes pela atitude e a apresentacdo do
pessoal. De nada adianta, 0 maitre ou a um garcom serem profissionais competente, se ndo

possuem as qualidades humanas indispensaveis a sua funcdo (LIONEL, 1990).

Essas qualidades baseiam-se em: sensibilidade, pontualidade, cortesia, tato e certeza de

carater emrelacdo a si mesmo, aos colegas, a direcéo do estabelecimento.
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N&o ha cliente disposto a suportar um garcom mal humorado que d& respostas de forma
grosseira ou cinica (LIONEL, 1990).

O garcom tem de que obedecer a certas regras indispensaveis de comportamento: ndo correr
na sala, ndo comunicar-se em voz alta com os demais colegas, ndo fumar ou mastigar, ndo se
encostar nas paredes ou aparadores, ndo participar das conversas entre os clientes ou ignorar o

atendimento a um cliente sentado a mesa alheia de sua responsabilidade (LIONEL, 1990).

Nos restaurantes, especialmente bistrds tipicos, a presenca do proprietario € muitissimo
importante. Transmite status, familiaridade, seguranca, personalidade ao estabelecimento e a
sua cozinha. Tudo isso deixa o cliente satisfeito e bem mais a vontade. O proprietario deve
preferir abordar o cliente na chegada, mas, se isso ndo for possivel, convém cumprimenta-lo a

mesa, quando ele der abertura, ou pelo menos na saida (DUARTE, 2002).

Com sensibilidade, discricdo e conhecimento, o barman, o maitre, o chef ou mesmo o
proprietario devem sugerir ao cliente bebidas ou pratos. Mas todos devem ter sensibilidade
para sO atender, responder ou conversar com o cliente quando este o desejar (MARICATO,
2004).

Quanto mais requintado for o estabelecimento, maior a necessidade de um atendimento
segundo as normas da etiqueta. No entanto, deve-se deixar o cliente tdo a vontade quanto
possivel e procurar auxilia-lo com absoluta discricdo e cordialidade quando se perceber que
ele esta em dificuldade, como, por exemplo, na sele¢do ou na pronincia de um prato, no uso
de talheres e copos. Se um cliente usar de maneira incorreta, devem ser repostos quando
forem necessarios (MARICATO, 2004).

Deve-se atentar para a personalidade e o comportamento do cliente para se adotar o
tratamento adequado. O segredo e tratar cada um da melhor forma possivel e ir fazendo
adaptacdes. Se o cliente pedir pratos fora do cardapio, deve ser atendido, sob determinadas
condicdes: que haja ingredientes disponiveis, que o cozinheiro conheca a receita, que iSSO nao
complique o servico e ndo destoe muito da especialidade do estabelecimento (MARICATO,
2004).

O estabelecimento jamais deve se aproveitar de timidez ou da confusdo do cliente para tentar

Ihe vender produtos e apenas aumentar a sua conta.
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E importante saber perceber se o cliente estd ou ndo com pressa. Admite-se como tempo
padrdo de atendimento de 3 a 5 minutos para tomar o pedido e servir a bebida e de 15 a 20
minutos para servir os pratos (DUARTE, 2002).

Sempre existem o0s boémios, os que bebem um pouco além da conta, os insones, enfim, o0s
clientes de fim de noite que gostam de manter os empregados a sua disposicdo. Nesse caso,
cabe quando muito informar gentilmente ao cliente que a casa necessita fecha as portas. E
evidente que quem trabalha numa casa que se propde a “nao fechar” ou “atender até o ultimo
cliente” deve estar preparado para atender segundo essa norma. Porem ha os casos
excepcionais: aniversarios ou outras comemoracdes, datas festivas, um 6timo cliente. Nestes

casos, uma certa tolerdncia deve ser admitida. (DUARTE, 2002).

1.5.2.1 Apresentacdo dos funcionarios

Deve haver um responsavel que exigird do seu pessoal regras bésicas relativas a postura e a
apresentacao: deverdo se apresentar de bela penteado, barba cuidada, unhas limpas e sem
esmalte, sem perfume, sem desodorante forte, sem joias (s6 relégio e alianca), com uniforme

impecavel e levando no bolso s6 0 material necessario para trabalhar (LIONEL, 1990).

1.5.2.2 Funcionarios — um cliente interno

Atender as necessidades e superar as expectativas dos clientes sempre foi o objetivo de toda
empresa preocupada em obter bons resultados e tornar-se bem sucedida. O que muitas
organizacdes estdo percebendo é que ndo basta tratar bem o cliente que vem a procura de seus
produtos ou servicos. Encarar o funcionario como um cliente interno, buscando sempre a sua
satisfacdo e bem estar, € hoje uma regra bésica em qualquer empresa preocupada em

aperfeicoar sua capacidade de competir.

Até pouco tempo atrés a realidade era outra. A construcdo de vinculos com os funcionarios
era uma estratégia pouco utilizada. A idéia vigente era: se 0 empregado ndo se adaptar basta
troca- lo por outro, ja que sempre ha muita gente precisando de emprego. Mas as organizacoes

perceberam que a alta rotatividade, na pratica, s6 traz prejuizos, pois aléem de onerosa,
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inviabiliza a construcdo de um bom relacionamento e impede a criagdo de times competitivos
na empresa (WALKER, 2003).

Encarar o empregado como um cliente interno é fundamental por um simples motivo: o
compromisso do funcionario com os resultados estd diretamente ligado ao seu grau de
satisfacdo na empresa onde trabalha (WALKER, 2003).

Acrescenta-se que questbes relacionadas com os funcionarios, como a rotatividade, a
polivaléncia e o absenteismo, séo citadas como dificuldades gerenciais que contribuem com a
inseguranca alimentar, pois dificultam o desenvolvimento satisfatério do processo produtivo
(GOES; FORTUNADO, 2003).

O nivel de escolaridade formal dos trabalhadores, a qualificacdo decorrente de cursos
profissionalizantes, os treinamentos realizados e a experiéncia positiva na area de atuacdo
fazem parte dos fatores que contribuem para a garantia da seguranca alimentar nas unidades
produtoras de refeicbes (WALKER, 2003).

Para a prevencdo das doencas de origem alimentar s&o preconizadas a educacao e a formacéo
dos operadores que trabalham em servicos de alimentacdo, pois se considera primordial a
incorporacdo de préaticas voltadas para o controle de qualidade e a seguranca do alimento
(SALAY, 2005).

2.6 Qualidade dos Alimentos

Para se estudar o comportamento alimentar, devemos nos ater a algumas terminologias: uso,
preferéncia e gosto. O uso revela o que comemos e a quantidade de cada alimento; a
preferéncia refere-se a situacdo que dita os critérios de escolha entre um ou mais alimentos; e
0 gosto indica quais sdo os alimentos que mais agradam ao paladar de um grupo ou pessoa
(CONTRERAS, 1995).

Os alimentos levam significados simbdlicos e tém uma significancia social e psicolégica que
vai além de seu valor nutritivo que se torna secundario para muitos consumidores, assim as
pessoas tém uma necessidade fisiologica por comida, mas, além disso, elas possuem também
uma necessidade social e psicologica (SIITSEMA, 2002).
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A necessidade social e psicoldgica consiste em sete fungdes (SJITSEMA, 2002):

Funcéo

Descricao

Gastrondmica

As pessosa comem por causa do gosto agradavel da comida, a parte
hedonistica de comer. Uma combinacgao e temperos diferentes e ervas ou uma
combinacdo de pratos diferentes e bebidas faz as pessoas desfrutarem da
comida. Além disso, atmosfera, companhia, e uma mesa bem arrumada,
influenciam o prazer de comer. O gosto estd baseado em uma observacéo de
caracteristicas sensoriais da comida, influenciada pelo ambiente. Preferéncias

de gosto sdo em parte inatas e em parte influenciadas pela cultura e tradicoes.

Comunicacao

Comer acompanhado normalmente é considerado mais agradavel que comer
sO. Durante a refeicdo os integrantes de um grupo podem falar sobre suas
experiéncias diarias e ao mesmo tempo fortacer a solidariedade dentro do

grupo. Esta é uma parte essencial de um jantar empresarial, por exemplo.

Status

Para algumas pessoas 0 habito de comer pode representar certo signficado,
uma certa posicao. Servir os convidados de um jantar exclusivo, por exemplo,
pode ser um modo para demonstrar status. Isto significa que algumas pessoas
compram produtos de uma determinada marca somente para Servir aos

convidados.

Poder

Existem algumas formas de obrigar alguém a fazer algo através da comida,
como uma greve de fome ou um boicote para produtos alimenticios de certa
fabrica ou pais que, por exemplo, aborrece os direitos humanos. Até mesmo
em uma relacdo de pais-filhos, a criangca pode recusar-se a comer para

conseguir saber seu poder com rela¢do ao pai.

Seguranca

A satisfacdo de necessidades pelo uso do alimento é influenciada pela cultura
na qual alguém estd vivendo. Sabe-se que as pessoas conhecem um conjunto
de regras e habitos quando pertencem a um determinado grupo. Assim, as
pessoas que vivemem um certo pais ou regido, se acostumam a certos habitos
e sabem sempre, quando e o que deve ser comido. Elas tendem a manter estes
habitos, pois se sentem seguras em seu comportamento, principalmente no
caso dos imigrantes. Até mesmo durante feriados, esses grupos preferem seu

proprio tipo de comida. Além da preocupacdo com a seguranca baseada nos
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habitos e costumes, a confianca dos consumidores no sistema de producdo de
alimentos também esta diminuindo, especialmente em paises onde o papel do

governo para este assunto é objeto de discusséao.

Alguns géneros alimeticios sdo considerados especiais e possuem um
Méagica significado que ndo pode ser fisiologicamente explicado. Esses produtos
contam com uma influéncia positiva tanto em pessoas saudaveis, como em

pessoas doentes (0 mito da potecialidade do ovo, por exemplo).

Os alimentos na religido, muitas vezes, possuem significados simbélicos. Nao
lai somente certos produtos possuem diferentes significados simbdlicos em
Rellgiosa diferentes religides, como também a quantidade e o tempo de consumo
podem ter um significado importante, como é o periodo de jejum, por

exemplo.

Quadro 3 : Fungdes do alimento para os individuos (continuag&o).
Fonte: Adaptado de Sijtsema (2002)

Os consumidores levam em consideracdo diferentes caracteristicas dos alimentos quando
percebem, escolhem ou consomem baseados em diferentes funcdes que os alimentos
proporcionam. Entretanto, ndo somente atributos dados pelo consumidor devem ser levados
em consideracdo, mas também as caracteristicas tecnoldgicas empregadas na producdo e no
processamento dos alimentos (STSEMA, 2002).

Tanto fatores intrinsecos (cor, aparéncia, textuta, etc.) como extrinsecos (preco, ambiente de
origem, marca, etc.) dos alimentos sdo decisivos e influenciam o processo de escolha do
consumidor. O mesmo autor, ainda, afirma que o consumidor pode apresentar trés tipos de
caracteristicas perante o alimento. Uma de utilidade, que pode ser facilmente mensurada. Uma
racional, que explica muitas vezes o consumo de produtos que ndo comprometem a saude. E
outra emocional, dificil de ser detectada, pois reside no processo de aprendizagem cognitiva
demonstrada pelas atitudes dos consumidores (SIJTSEMA, 2002).

A alimentacdo antes tinha nas festas a ocasido para se realizar de forma organizada, hoje as
mais variadas situagdes pedem uma comida condizente, o trabalho orienta e d& os significados
das formas de se alimentar da vida moderna e os produtos sao fabricados segundo critérios de
facilidade e rapidez na utilizagdo (CASOTT]I, 1999).
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A tendéncia de comer demais é tipica das sociedades industriais; no passado o individuo
“comia para viver”, hoje o consumismo induz as sociedades a “viver para comer”. H4,
também, uma preocupacdo em alguns setores da sociedade com relacdo a alimentacdo que
garanta uma boa saude; para alguns isto parece ser contraditorio e para outros isto € uma
resposta que reflete a insatisfacdo que antes era apenas de uma minoria, e que passou a ser de
um numero crescente de pessoas que se opdem ao atual padrdo de desenvolvimento. Hoje os
consumidores estdo melhorando suas dietas, para incluir produtos com maior valor nutricional
do que no passado. (BLEIL, 1998).

Inicialmente, esta tendéncia foi acompanhada pelo crescimento rapido no comércio de

alimentos que apresentavam valores nutricionais com essas caracteristicas.

Em resposta a crescente demanda do consumidor por seguranca, qualidade, e conveniéncia do
alimento, os varejistas adotaram as melhores estratégias do marketing, as quais tentam
conseguir a lealdade do cliente ndo somente melhorando o servigo, a posicdo e a disposicado
da loja, mas, também, tendo mais influéncia no processo total da criagdo e producdo do
alimento. Este fendmeno ndo é limitado somente aos varejistas europeus. Por exemplo, as
mudangas executadas por varejistas nos Estados Unidos em resposta a demanda de
consumidor incluem um aumento marcante em produtos novos nas prateleiras das lojas
(GEHLHAR; REGMI, 2005).

2.6.1 Manipulagdo dos alimentos

Outro ponto delicado que deve ser observado nos servicos de alimentacdo diz respeito a
higiene de processamento, armazenagem e manipulacdo de alimentos. Apesar da dificuldade
de se obter dados representativos sobre as enfermidades de origem alimentar no pais, é
consenso entre pesquisadores que a incidéncia de toxinfeccBes em servicos de alimentagdo
requer a atencdo publica (SALAY, 2005).

Um Unico problema de contaminacdo alimentar pode ter consequéncias desastrosas para o
empreendimento. As empresas desse ramo devem buscar constantemente padrdes de higiene
mais eficazes em cada etapa do processo de fornecimento, para diminuir a face vulneravel do
negocio. Dessa forma, os procedimentos de higiene devem ser objetivos importantes no
processo de treinamento de pessoal (ARAUJO, 2002).
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As empresas ainda tém muitos outros problemas internos com armazenamento dos insumos,

controle dos estoques, programacédo da producado e treinamento de pessoal (COSBY, 1990).

As Boas Praticas de Fabricacdo (BPF) tém como principal objetivo garantir a integridade do
alimento e a saide do consumidor e compdem um conjunto de principios e regras para 0
correto manuseio de alimentos, que abrange desde as matérias-primas até o produto final.
Esses procedimentos estdo previstos na legislacdo que trata da manipulacdo de alimentos: a
Portaria 1428/93 do Ministério da Saude (MS) estabelece diretrizes para a adoc¢éo de BPF e da
Anélise dos Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC) e a Portaria Federal No 326 de
30/07/97 do MS e Secretaria de Vigilancia Sanitaria (SVS) aprova o regime técnico:
condigcdes higiénicosanitirias e de Boas Praticas de Fabricacdo para estabelecimentos
produtores e industrializadores de alimentos (GERMANO, 2000).

O convénio de cooperacéo técnico-financeiro assinado entre o Servi¢co Nacional da Industria
(SENAI), o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC), o Servi¢co de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o Servico Social do Comércio (SESC), o Servico
Social da Industria (SESI) e a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
possibilitou a criacdo do projeto APPCC-Mesa, com base na experiéncia desenvolvida no
Projeto APPCC-Industria, que se propde a difundir e apoiar, de forma simples, mas
sistematizada, a implantacdo das Boas Praticas de Fabricacdo e do Sistema APPCC na
producdo de alimentos para 0 consumo em bares, restaurantes e similares. Germano enfatiza a
necessidade de desenvolver programas de educacdo para melhor qualificar o manipulador de
alimentos, pessoas que podem entrar em contato com parte ou com o todo da producéo,
incluindo os que colhem, abatem, armazenam, transportam, processam ou preparam
alimentos. O processo de implantagdo das Boas Praticas de Manipulagéo (SAVIO, 2002).

2.6.2 Armazenamento

O armazenamento ou estocagem de mercadorias é outra etapa critica do funcionamento do
restaurante, devendo ser feita adequadamente para evitar perdas econdmicas e para prevenir
intoxicacgdes. Todas as mercadorias devem ser armazenadas em local apropriado de acordo

comas suas caracteristicas de perecibilidade.
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No armazenamento frio os produtos pereciveis devem ser armazenados em ambientes

refrigerados, acondicionados em embalagens proprias. Podem ser armazenados na forma “in

natura”, pré-cozidos ou prontos e elaborados (DUARTE, 2002).

a) Camara de refrigera ou frigorifica -serve para armazenar grandes quantidades de
géneros, A camara deve possuir prateleiras de material antioxidante e ndo-poroso, com
aco inox, para colocar os géneros. Deve ser iluminada e ndo apresentar acumulo de gelo
ou agua. A temperatura deve ser regulavel e permitir a refrigeracdo e até o
congelamento do alimento. Numa camara devem ser reunidos produtos com mesmas

exigéncias de temperatura e umidade.

b) Freezer - serve para armazenar alimentos congelados. Permite regulagem de

temperatura de 0°C até -20°C. Ha modelos horizontais e verticais.

c) Refrigerados - os refrigeradores mantém a temperatura entre 0°C e 18°C, podendo ser
horizontais ou verticais. As geladeiras se prestam para armazenar carnes, aves e peixes

resfriados, legumes e verduras

No armazenamento seco 0S Qéneros semi-pereciveis e pereciveis sdo armazenados em
despesas secas. Esse tipo de produto é afetado pelas altas variacbes de temperatura, de
umidade e pela presenca de fungos. Por isso, deve ser armazenado em ambiente bem arejado,
com boa ventilagdo e com baixa umidade. A entrada de insetos deve ser evitada com telas
(DUARTE, 2002).

2.6.3 Aqualidade dos pratos

O sucesso de um estabelecimento diferenciado, personalizado, esta estreitamente relacionado
a qualidade de sua cozinha. Existem, é certo, lugares aonde se vai apenas para comer, matar a
fome. Mas quando dizemos “diferenciados” estamos nos referindo aqueles aonde as pessoas
vao para transformar o ato de comer num prazer. Neles, a qualidade da cozinha torna-se
fundamental em virtude do refinamento cada vez maior da clientela e do acirramento da

concorréncia.
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A cozinha é, segundo todas as pesquisas, a maior atracdo dos bons restaurantes. Numa
pesquisa da Folha de S. Paulo, que permitia respostas maltiplas, em 100 respostas validas, 20
apontaram cozinha como a maior atracdo; 18 o atendimento; 15 a localizacdo; 14 a existéncia
de estacionamento; 13 o prego; 11 as condicBes de transito; e 8 o fato de o estabelecimento
aceitar cartdo de crédito. Essa pesquisa foi feita ha alguns anos, mas poucas mudancas
ocorreram (MARICATO, 2004).

Ao classificar melhores estabelecimentos do género, 0 Guia 4 Rodas destaca como importante
a criatividade, a apresentacdo dos pratos, o sabor, a harmonia, o talento do chef, a qualidade e
consisténcia do servico como um todo. Note-se, porém, que h& mais itens de avaliacdo de
cozinha. A critica gastron6mica carioca DanuGsia Barbara também organiza um guia no qual
da notas baseadas em quatro itens: cozinha, servigo, ambiente e prego. Mas existem um nota
minima da cozinha para que o estabelecimento possa ser bem classificado no guia
(MARICATO, 2004).

2.7 Qualidade do Cardapio

Um ponto fundamental de sucesso é o produto a ser servido para o consumo. Nos bares e
restaurantes, 0s produtos sdo expostos no cardapio, também conhecido pelas palavras

francesas menu ou carte.

O cardapio é tdo importante que cada vez mais é aceita a tese de que deve preceder em parte a
montagem do restaurante e em especial a da cozinha. De fato, s6 apo6s saber os pratos que
serdo elaborados, sua qualidade e sua quantidade é que se pode ter previsdo para definir os
espacos, 0s equipamentos necessarios e a disposicdo deles. O carddpio também dara
identidade aos estabelecimentos, determinado portanto a decoracdo e outros elementos de
montagem (MARICATO, 2004).

No caso dos restaurantes, se o cardapio ndo cai no gosto da clientela, visada,
a sobrevivéncia sera curta. 1sso ocorrerd mesmo com estabelecimentos nos
quais as pessoas entram apenas para alimentar-se por conveniéncia. Até
mesmo no ato de saciar a fome rapidamente a satisfagdo do cliente é
importante, particularmente numa época em que sempre vai haver alguém na
vizinhanga tentando conquistar a clientela. 1sso € mais importante inda para
restaurantes sofisticados, onde, como ja dissemos, além de saciar a fome, as
pessoas querem satisfazer o paladar, ter momentos de prazer (MARICATO,
2004, p. 45).
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O cardéapio deve, pois oferecer os produtos certos para a demanda de cada local, de cada
publico, de cada dia e horério. A clientela procurada deve definir a elaboracdo do cardapio: o
objetivo é atender bemao publico-alvo (MARICATO, 2004).

Uma concepcdo ultrapassada é a de que gosto do cliente sera satisfeito pela elaboracdo de um
cardapio extenso, com dezenas de receitas de massas, peixes, carnes, saladas, etc. E comum
encontrarmos esse tipo de cardapio longo e imutdvel nas tradicionais cantinas italianas.
Concepcdo mais atuais ditam cardapios mais enxutos. Onde seja mostrado o melhor que o
restaurante pode oferecer (MARICATO, 2004).

2.7.1  Aspectos visuais do cardapio

Como a fachada e a recepgdo, o cardapio também tem muito de “cartdo de visita” de um
restaurante. Poucos aspectos sdo tdo importantes na indicacdo do estilo e da identidade da
casa. Um estabelecimento mais informal pode ter cardapios coloridos, de formatos originais,
pratos mais exoéticos, até fotos. Ja os mais sobrios costumam apresentar o cardapio
formalmente organizado (MARICATO, 2004).

A principal funcdo do cardapio é permitir ao cliente fazer sua escolha com facilidade, mas
também estimula-lo a consumir, despertar-lhe a gula e até a curiosidade, se for o caso. Faze-lo
pedir desde as entradas até as sobremesas, passando, é claro, pelas bebidas. Por isso, além dos
pratos certos no lugares certos, deve ter uma apresentacdo de acordo com o estilo e qualidade
do estabelecimento e o perfil do cliente. Os pratos devem ser separados por composi¢édo ou
modo de elaboragdo, dos mais leves para os mais consistentes, variando os tipos de molhos e

a guarnicdo de forma a manter o equilibrio e 0 bom gosto (MARICATO, 2004).

E sempre desejavel um cardapio personalizado, com capa, tipo e tamanho das letras, papel,
formato, cores, divisdes e dimensbes escolhidas e desenhadas por um artista grafico ou
alguém de bom gosto, e a impressdo, sempre que possivel, em material de primeira linha.
Letras muito pequenas ou ilegiveis, marcas de gordura, rasuras nos precos sao inaceitaveis.
Por isso sempre é bom imprimir e deixar reserva uma quantidade suficiente de cardapios para

eventuais substituicdes, adaptacfes ou mesmo aumento da clientela (MARICATO, 2004).



Qualquer que seja o tipo de cardapio escolhido, a ordenacdo dos produtos deve facilitar a
leitura e sua localizacdo. Os nomes estrangeiros podem ser repetidos em portugués e pode-se
indicar ou ndo a composicdo do prato. A publicidade de marcas comerciais ndo €

recomendada, podendo ser aceita em restaurantes mais populares (MARICATO, 2004).

2.8  Qualidade do Ambiente

Todo cliente gosta de estar e ser visto em gostos e belos cenarios. Por isso, um ambiente
decorado de forma correta € sempre importante para complementar a ambientacdo que se der
ao estabelecimento. Em alguns casos, ela é imprescindivel para caracterizar a casa e satisfazer

0 publico-alvo.

E 0 que acontece, por exemplo, com estabelecimento que adotam cozinhas ou servicos tipicos
de outros paises ou regides. Uma cantina italiana, um restaurante francés, um tipico pub
londrino ou uma cervejaria com pretensdo de criar um clima da Alemanha devem preferir
cores, mobiliario, quadros, uniformes de garcons, objetos decorativos e muitos itens que
realmente causem essa impressdo. Ha cantinas tipicas no Sul da Italia que se caracterizam
pela exposicdo extravagante de fotos, quadros, objetos, bandeiras, chegando muitas vezes a
uma verdadeira poluicdo visual, porém obtendo os efeitos desejados. Em algumas delas até o
teto € usado para pendurar provolone, mortadelas, garrafas de vinho e camisas de clubes de
futebol. Tudo isso cria um clima alegre, informal, descontraido, folclorico. Ja os restaurantes

que investem nos pratos do Norte, tem uma decoracdo mais discreta. (MARICATO, 2004).

2.8.1 Qualidade da decoragdo

A decoracdo é um dos aspectos mais importantes do restaurante, pois a ambiente deve
expressar um imagem simpética e acolhedora ao cliente. Complementando as condigdes de
conforto e funcionabilidade para a decoracdo, devem ser utilizados recursos técnicos e
materiais constituidos basicamente dos seguintes elementos (ZANELLA, CANDIDO, 2002):

a) arranjos florais;
b) disponibilidade dos moveis e instalagdes;
c) obras de arte, quadros, estatuetas, lustres, painéis, etc.;

d) utensilios e objetos decorativos.
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Atualmente, a tendéncia é dar um visual mais leve ao ambiente, proporcionando ao cliente
uma imediata familiarizacdo com o local. Para atingir esse clima, é fundamental um
planejamento cuidadoso, fundamentado em requintes técnicos, atentando-se para 0s seguintes
aspectos (ZANELLA, CANDIDO, 2002):

a) perfil do publico alvo;

b) adequacéo as condicdes locais;

c) caracteristicas do ambiente desejado, ou seja, requintado, simples, discreto, tipico,
rastico, etc.;

d) disponibilidade de materiais e mdo-de-obra exigiveis para o projeto;

e) disponibilidade de recursos financeiros;

f) responsabilidade técnica para execucdo do projeto;

g) Tempo de execucéo do projeto.

2.8.2 Cores e pinturas

A cor dos moweis, as instalacfes, 0s pisos, as paredes e 0s tetos sdo elementos fundamentais
para se criar um ambiente agradavel, tranqiilo e aconchegante (ZANELLA, CANDIDO,
2002).

Nos restaurantes, as cores influenciam o apetite e a disposicdo das pessoas
para se alimentar e beber, pois hd& um consenso de que as cores laranja,
amarelo e verde, por exemplo, ativam o apetite enquanto que as cores escura
estimulam e provocam sede.

Em um ambiente de restaurante, ndo deve haver contraste entre cores neutras
e sébrias e cores gquentes, nem predominancia das tonalidades mais fortes.
Deve ser observada a interagdo das cores com os elementos naturais e areas
proximas (ZANELLA, CANDIDO, 2002, p. 18).

Para a recepcdo ou a entrada, em geral, recomendam-se cores neutras nos carpetes ou
assoalhos e cores quentes nas paredes, contrastando com a cor mais escura dos moveis.

As cores devem ser usadas com um recurso integrado ao projeto global de decoracédo
ambiental (ZANELLA, CANDIDO, 2002).
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2.8.3  Tratamento acuUstico e sonorizagéo

No ambiente do restaurante, o tratamento acustico é um dos elementos fundamentais, pois

proporciona ao cliente bem-estar e tranquilidade.

O cliente deve ser protegido dos barulhos e ruidos das &reas externas e vizinhas,
principalmente dos ruidos de talheres e pratos da copa ou da cozinha. Para eliminacdo ou a
redugdo desses ruidos, é indicado a utilizacdo de forracdes e revestimentos de parede
adequados a cada local, que devem estar integrados a decoracdo dos ambientes(ZANELLA,
CANDIDO, 2002).

Os tapetes e carpetes possuem a propriedade de reduzir ou eliminar a transmissdo de ruidos e
sons. Atualmente a tendéncia € restringir o uso de carpetes, mas a utilizacdo parcimoniosa
pode ser econdmica e, como pe¢a de decoracdo de ambientes, pode proporcionar charme
especial (ZANELLA, CANDIDO, 2002).

A sonorizacdo € outro fator determinante para o sucesso de um empreendimento. Nos
restaurantes a qualidade tem prioridade sobre a poténcia. O equipamento de som deve ser de
uma boa marca, com caixas pequenas, ocultas se possivel, de facil acesso para limpeza e
conservacdo. A altura do som e a adequacgdo do tipo de musica é um item importante, deve

estar de acordo com o publico e ndo com o dono do estabelecimento.

2.9 Localizacéo

A localizagdo exerce um influencia muito grande na qualidade, pois a necessidade do cliente
comeca a ser satisfeita a partir do momento que ele sai de casa e vai até 0 momento que ele
retorna ao seu lar. O cliente ndo saira complemente satisfeito se ndo consegui estacionar ou
carro rapidamente ou se for assaltado ou se passar por algum medo durante o percurso. Ele
podera ficar chateado com o barulho da vizinhan¢a ou com a exploragdo sofrida com um

flanelinha. A escolha de um local adequado é muito importante.

Existem duas situacbes, uma em que ja existe uma estrutura disponivel para instalar o
restaurante e outra em que havera uma procura do melhor locar para o negocio. No primeiro

caso, a localizacdo do imovel ira influenciar todas as decisbes posteriores, como o tipo de
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servico a ser adotado e as caracteristicas gerais do empreendimento, em fungéo do publico do

tipo de restaurante e do publico que se tem em mente.

O mais importante é o atendimento ao publico-alvo, de modo que a escolha do local deve ser
precedida de ma pesquisa, pelo menos para estabelecimentos mais sofisticados. Geralmente, o
empreendedor tem uma nocdo intuitiva do bairro e das dimensBes necessarias para seu
estabelecimento, mas a procura € dificil. Um local que hoje é bom pode ndo o ser amanha.
Assim até mesmo as tendéncias urbanistica devem ser observadas. O bairro deve ter todas as
melhorias urbanas: ruas asfaltadas, &gua e energia suficientes, esgotos, recolhimento de lixo,
transportes urbanos, policiamento, acessos faceis, servicos bancérios e outros (MARICARO,
2004).

O imovel deve estar situado em rua permitida para o comercio pela lei de zoneamento; caso
contrario vai ter uma fonte de preocupacdo com fiscais e vizinhos, podendo até se ver
obrigado a fechar as portas (MARICARO, 2004).

Uma armadilha que se deve evitar sdo as possibilidades de alteracdes urbanas, invasdo do
local por camelds, desapropriacdo ou areas sujeitas a enchentes. E importante ter uma viso

de longo prazo.

A observacio da localizacdo da concorréncia também é imprescindivel. As vezes, o fato de
existirem varios estabelecimentos do mesmo tipo ou nivel num mesmo local exerce um efeito
positivo, cria clima e atrai mais clientes. Nesses casos, € comum que o local ataria um numero
excessivo de estabelecimento desejosos de aproveitar o marketing criado, o que pode gerar
excesso de concorréncia, dificultando acesso, de estacionamento, desconforto, decadéncia. O
risco de decadéncia € ainda maior porque atrai muito amadores que contribuem para a
deterioracdo do local (MARICARO, 2004).

Ao instalar um restaurante, deve ter sempre em mente 0s desejos do publico alvo. O
restaurante deve estar localizado onde o cliente quer ir e ndo onde ele tem que ir. Se o
restaurante estiver em algum bairro, regido, rua ou avenida que desagrade grande parcela do
publico alvo, o empreendedor tende a fracassar. A localizacdo € um fator crucial do
empreendimento. Certos restaurantes operam com minima qualidade e grandes lucros devido

simplesmente a localizacéo privilegiada.



38

2.10 Custos

Constantemente sdo abertos muitos restaurantes, bares ou similares. Alguns fazem sucesso e
permanecem abertos por décadas, passando de geracdo em geracdo, sobrevivendo as crises e
prosperando. Outros podem ate ter uma excelente comida, um atendimento primoroso tudo

impecével, e, quando menos se espera, fechas as portas.

Podem existir varias causas. No entanto, a mais comum talvez seja a falta de experiéncia na

gestéo do negocio.

O ideal antes de investir é ter um nogdo exata das dificuldades de se gerenciar um restaurante
e adquirir conhecimento para enfrentd-las. Dentre as muitas dificuldades, & necessario
aprender a lidar comos fornecedores, funcionarios e clientes. De uma boa negociagdo com os
fornecedores depende o valor do custo com matéria-prima. Da mdo-de-obra dependem todas
as tarefas de producdo e distribuicdo dos alimentos, o controle de desperdicio, o bom
atendimento etc. Os clientes, que sdo a razdo de utilizar a mdo-de-obra para transformar a
matéria-prima em comida ou bebida, estdo esperando receber inumeros beneficios e

preocupados com a honestidade do preco (VAZ. 2006).

Uma das grandes falhar da gestdo é fazer um planejamento de custos de determinado valor e,
na apuracdo, obter outros bem maiores. O grande desafio é fazer um planejamento condizente

coma realidade e controlar os custos para cumpri-lo (VAZ. 2006).

O controle de custos se faz necessario e a forte concorréncia nos obriga a isso. Atualmente, a
reducdo de custos ndo tem somente o objetivo do lucro — significa a sobrevivéncia das
empresas (VAZ. 2006).

O reconhecimento da importancia das apuracdes atualizadas de custos e seu controle é
unanimidade entre os gestores. Entretanto, na pratica, tais apuracdes sdo restritas e ndo
condizem com sua importancia. O controle de custo prevé a reducdo imediata e a reducdo
continua de custos. A primeira acdo procura corrigir as grandes distorcdes. A segunda acédo

procura resultados de médio e longo prazo (VAZ. 2006).
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Os custos para produzir e distribuir alimentos sdo:

a) Custo com Mé&o-de-Obra — refere-se ao montante das despesas dos servicos prestados
pelos funcionérios & empresa. E dividido em Mao-de-obra Direta (MOD) e Méao-de-obra
Indireta (MOI);

by Custo Indireto de Fabricacdo (CIF) — possibilita que a MOD possa elaborar e
distribuir os produtos produzidos (aluguel, &gua, energia etc.)

c¢) Custo com Matéria-Prima (MP) ou Material Direto (MD) — refere-se aos géneros
alimenticios (ingredientes) das preparacdes, e 0s produtos descartaveis destinados a

acondiciona- los durante a producéo ou acompanha- los na distribuicao.

Os custos dos estabelecimentos, com relacdo aos volumes dos produtos produzidos, sdo

classificados como custos fixos e custos varidveis (VAZ. 2006).

Custos fixos e custos variaveis:

a) Custos Varidveis — sdo aqueles que estdo relacionados com o volume de producao.
Variam conforme a quantidade de produtos fabricados e vendidos. S&o os custos com
mao-de-obra direta, géneros alimenticios e produtos descartaveis.

b) Custos Fixos — sdo aqueles que ndo tém relacdo com as quantidades de produtos
produzidos e vendidos. Aumento, reducdo ou paralisacdo da producdo mantém
inalterados esses valores. Sdo os Custos Indiretos de Fabricacdo (CIF). Exemplo: os
materiais de limpeza, aluguel, uniformes, mao-de-obra de supervisores, caixa, gargons

etc.

O gestor sabe que terd de pagar esses custos fixos independentemente do que produzir e
vender, o que justifica dizer que toda empresa comeca 0 més com prejuizo, com contas a

pagar e que tera de ir embusca do faturamento suficiente para paga- las.

Os custos, quanto a sua relacdo com os produtos produzidos, podem ser classificados como
Diretos ou Indiretos (VAZ. 2006).
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Custos Diretos ou Indiretos:

a) Custos Diretos — sdo custos relacionados a um produto ou servico especifico, e se
referem-se a géneros alimenticios e produtos descartaveis.

b) Custos Indiretos — sdo os custos compartilhados por mais de um produto ou servico.
Nao ha uma identificacdo clara sobre a distribuicdo desses gastos comuns. Sdo 0s Custos
Indiretos de Fabricacdo (CIF)

2.11 Custo da “Nao Qualidade”

Aproximadamente, 30% do faturamento das empresas que ndo tém programas efetivos de
gualidade sdo perdidos anualmente. H4 uma s6 maneira de ndo perder dinheiro: desenvolver
processos e sistemas confiaveis e ndo se conformar com os defeitos, mesmo que sejam
considerados pequenos. E preciso, e é possivel, fazer bem as coisas desde a primeira vez. E
isto se consegue mudando o processo e ndo as pessoas. Tolerar niveis apenas “aceitaveis” de
qualidade é pagar caro demais por qualquer produto ou servico, mesmo que Seu preco seja
quase nulo. Se a meta “zero defeitos” (fazer bem a coisa desde a primeira vez), que os
japoneses comemoram a trinta anos € possivel, qualquer coisa a menos é prejuizo
(MEZOMO, 2002).

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a elaboragdo do estudo de caso consistiu de uma completa
pesquisa bibliogréafica sintetizada nos capitulos anteriores. Com base nestas informacées, foi
possivel realizar uma avaliacdo criteriosa de um tipico restaurante da cidade de Maringa e
fazer algumas propostas de melhorias.

A fim de obter uma idéia geral do nivel de satisfacdo dos clientes, pesquisas foram realizadas
na qual o cliente avaliava o atendimento, o sabor, 0 preco, a higiene do local, a variedade e a
aparéncia da comida (apéndice A). Os resultados foram tratados estatisticamente apenas com

médias simples e percentuais relativos a totalidade.
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4. ESTUDO DE CASO

4.1 Toca Restaurante

O estudo de caso foi realizado sobre o Toca Restaurante, localizado na Rua Doutor Mério
Clapier Urbanatti, numero 358, na cidade de Maringa, proximo a Universidade Estadual de
Maringa. O restaurante existe hd muitos anos, ja passou por varios donos e atualmente é de
propriedade e gerenciado por Orlando Martins. Sua esposa, Maria Martins, o auxilia no
gerenciamento e é responsavel pela elaboracéo do cardapio.

E o proprio casal quem realiza todo o trabalho administrativo do restaurante e em certas
ocasifes também o servigco operacional como atender as mesas, ir ao mercado e alocar as

mercadorias. O caixa € operado por eles em esquema de revezamento.

O restaurante possui aproximadamente 22 mesas com capacidade de 4 pessoas cada,
totalizando 88 lugares. Atende no periodo do almogo de segunda a domingo e no janta de

segunda a sexta-feira.

Figura 3: Fachada do Toca Restaurante
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4.2 Atendimento

No Toca Restaurante a relacdo direta funcionario/cliente é minina, pois o estabelecimento ndo
possui servigo de garcons. O cliente € quem se serve, pesa seu prato, pega a comanda e ele
préprio cola a etiqueta da impressora de pesagem na comanda e vai ao balcédo para solicita o
seu suco ou refrigerante e o recebe na mesa por um funcionario que atende no bar. A
vantagem desta metodologia € que ndo ha a necessidade de contratar garcons, 0 que reduz
muito 0s custos. A desvantagem é que muitos clientes novos ndo sabem que para comprar
bebida é necessario ir ao balcdo, ficam esperando alguém para o atender e acaba ficando

insatisfeitos.

Figura 4: Mesa fria, mesa quente e balanga comimpressora.

4.3 Manipulacdo e armaze namento dos alime ntos

A manipulacdo e armazenamento dos alimentos sdo questdo que merecem maior cuidado no
Toca Restaurante, apresar de no geral o processo ndo apresentar grandes problemas, é em
certos detalhes que grandes riscos se escondem. No Restaurante a manipulacdo ndo segue
nenhum padrdo ou norma. Os funcionarios utilizam do bom senso na preparacéo, entretanto as
cozinheiras ndo possuem treinamento o que torna este bom senso muito duvidoso. A grande
preocupagdo com a alta producéo, baixo custo e sabor do alimento ofuscam a preocupacéo

coma seguranca alimentar, item este que deveria ser primordial.
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Para exemplificar, um dos problemas é a falta de uma torneira propria para a limpeza das
maos com sabonetes adequados. O funcionario quando por algum motivo molha as maos, as

enxuga no avental, emalgum pano espalhado pela cozinha ou na prdpria roupa.

Os panos utilizados pelas cozinhas sdo de péssimo aspecto e exercem mdltiplas funcdes.
Quase sempre, 0 mesmo pano é utilizado para limpar a pia, limpar as bordas das cubas, como

luva protetora para pegar panelas quentes e para enxugar as maos.

Figura 5: Pano multiuso no balcédo.

A armazenagem dos alimentos também possui pontos criticos. Os alimentos que ndo foram
consumidos durante o almogo sdo alocados em recipientes plasticos e armazenados nos
refrigeradores para serem consumidos no jantar. Este procedimento apresenta um risco
alimentar, pois em certar ocasides eles permanecem muito tempo sob temperatura ideal de
proliferacdo de microorganismos e ao serem servidos novamente ndo sdo devidamente

esquentados a fim de esterilizar o alimento.

Uma outra falha na seguranca alimentar é o armazenamento dos recipientes plasticos. Estes,
apos serem lavados, sdo armazenados Umidos e dependendo da forma como sdo guardados,
ndo permite que a dgua residual de sua limpeza evapore com facilidade, podendo ser um
ponto de proliferacdo de microorganismos ao se alimentar de residuos alimentares e estes, por

sua vez, irdo contaminar o alimento a ser guardado no mesmo.



Figura 6: Recipientes plasticos ao tempo Figura 7: Recipientes plasticos na estante.

4.4 Qualidade do cardapio

O ponto forte do Toca Restaurante ¢ o sabor da comida. Este aspecto ganhou pontuagéo
maxima nas pesquisas realizadas no restaurante e certamente € o maior atrativo do
estabelecimento. O Estabelecimento conta com uma cozinheira chefe muito experiente e 0s

donos se empenham sempre a fim de que a comida seja muito saborosa.

Contribui também para o0 6timo sabor do alimento, os ingredientes utilizados, principalmente
0s vegetais, que sdo de Otima qualidade e sempre frescos. Parte dos alimentos € comprada
diariamente e o estoque é minimo, o que possibilita a ter uma perda de alimentos bastante

reduzida. A compra é direcionada para ser utilizada em pratos especificos.

No Restaurante também é alta a preocupagdo com a boa aparéncia do alimento, fator este que
atrai muitos clientes. Um outro atrativo sdo os alimentos de alto poder nutritivo sempre
presente no cardapio, entre eles podemos citar: arroz integral, proteina de soja, graos de soja e
uma grande variedade de saladas.
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45 Funcionarios

A maior deficiéncia do Restaurante é a relacdo empregador/empregado. Conflitos surgem
diariamente devido aos mais variados motivos.

A gerencia exerce uma lideranca autocratica, onde as opinides dos funcionarios ndo séo
respeitas e nem se quer ouvidas. O gerente tenta valer sua vontade por meio de uma
comunicacdo autoritaria, sempre falando alto e em tom de repreensdo. Os funcionarios, ja

acostumados ao tratamento, se chateiam e reclamam e como autodefesa ignoram o gerente.

A administracdo tenta fazer com que os empregados realizem um bom servico brigando,
rebaixando e humilhando o funcionario quando ndo age corretamente. A busca da qualidade
pela punicdo é uma metodologia desastrosa. As falhas nos servicos devem sim ser
desaprovadas, entretanto estas puni¢des geram acdes de defesa do funcionario que ird de
alguma forma tentar vingar-se, seja fazendo pirraca, roubando coisas, quebrando objetos,
processos judiciais, desperdicios entre outras indmeras coisas que visam prejudicar quem
aplicou a punicdo, a gerencia no caso. O que agrava a situacdo, € que nenhuma acéo a fim de

recompensar e elevar as boas acdes é realizada.

A gerencia possui uma ineficiéncia muito grande de se comunicar com os funcionarios e estes
ndo sdo profissionais capacitados e por falta de treinamento ndo compreendem a importancia
da qualidade no estabelecimento. A situacdo € agravada pelo fato dos funcionarios ndo
apresentarem o menor interesse em aperfeicoar o trabalho que executam, pois se sentem
infelizes em trabalhar no estabelecimento. A baixa motivacdo dos funcionarios é responsavel

pela impossibilidade de melhorar substancialmente a qualidade do local.

Figura 8: Funcionéarios da Toca Restaurante



46

4.6 Tratamento acUstico e sonorizacao

O Toca Restaurante possui um sistema de sonorizagdo deficiente. Um grande refrigerador no
bar, o liquidificador e o espremedor de suco do bar reproduzem ruidos muito desagradaveis

que incomodam os clientes.

O local de preparacéo das bebidas e o refrigerador deveriam ficar isolados, entretanto grandes

mudancas na estrutura do local ndo sdo possiveis, pois 0 imovel € alugado.

Figura 9: Liquidificador, espremedores de suco e refrigerador do bar.

4.7 Variedade e qualidade do cardapio

Uma das principais reclamacfes dos clientes é a falta de variedade do cardapio. Quanto o
estudo foi iniciado, alguns pratos na mesa quente eram fixos. Todos os dias tinham arroz
branco, arroz integral, feijao branco, feijdo preto, bife de boi, bife de frango, banana frita,
macarrdo tipo espaguete e molho de tomate. Somente dois pratos variavam porem eles se
repetiam semanalmente. Apds um tempo de observac¢do, foram introduzidos novos pratos e
diferentes molhos de acompanhamento. Em pouco tempo percebemos, por meio de
questionarios (apéndice 1), uma melhora na satisfacdo dos clientes.
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Figura 10: Mesa quente.

A salada era servida em cubas quadradas na parte frontal da mesa fria deixando um espaco
vazio atras das cubas. Cada variedade da salada era apresentada separadamente nas cubas. Foi
proposto e aceito pelos donos, a aquisi¢do de baixelas ovais de ago inox de grande tamanho a
fim de ocuparem todo o espago da mesa de frios. A funcionaria responsavel pela preparacao
da salada foi treinada para preparar as saladas nas baixelas de forma mais colorida e

sofisticada. Técnicas de preparacdo de saladas foram repassadas a funcionaria.

Os temperos das saladas que antes eram servidos nas embalagens de fabrica passaram a ser
servidos em garrafas de vidro com bicos dosadores e varios molhos de salada passaram a ser

feitos no préprio restaurante e servidos nestas garrafas.

Figura 11: Mesa fria.
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4.8 Qualidade do ambiente

Existe uma grande preocupacdo com a limpeza do restaurante, operacao esta que € muito bem
realizado diariamente no estabelecimento. Isto é certamente percebida publico alvo que
valoriza a qualidade do ambiente.

Uma deficiéncia do local é a decoracdo que nao condiz com o publico alvo. Esta é composta

por paredes brancas, quadros de flores e quadros de quebra-cabeca. Uma decoracdo
direcionada aos jovens é mais adequada.

Figura 12: Decoracgdo do saldo de mesas.
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4.9 Localizacdo

A localizacdo do Toca é muito privilegiada, pois estd muito préximo da Universidade
Estadual de Maringa onde ha muitas residéncias estudantis. Na regido (Jardim Universitario)
coexistem muitos outros restaurantes que tem como publico alvo os estudantes, entretanto a
Toca tem seu foco nos estudantes que desejam um alimento saudavel, saboroso, de bom
aspecto visual e que ndo se importem em pagar um pouco a mais por isso. O publico em sua

maioria € composto por jovens mulheres, classe média e classe alta que moram préximo e

estudam na UEM.
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Figura 13: Localizagdo do Toca Restaurante e dos demais restaurantes do Jardim Universitario.
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4.10 Layout

O estabelecimento possui um layout deficiente. No momento de pico, funcionarios e clientes
disputam espaco na mesa quente, um querendo repor e o0 outro querendo se servir. A
operacdo de reposicdo é dificultada pelo grande numero de clientes em volta que dificultam a
locomogdo e os movimentos do funcionario. A mesa quente deve estar 0 mais proximo
possivel da visdo das cozinheiras permitindo que elas estejam mais atentas a quantidade de
comida que estd a disposicdo dos clientes. Uma mesa fria e uma mesa quente onde 0s
funcionarios repdem a comida de um lado e o cliente a retira do outro seria uma Otima

alternativa.

Um outro problema encontrado é a localizagdo do bar, do caixa, da cozinha, da mesa fria e da
mesa quente que estdo muito proximos, em determinados momentos é formado um
aglomerado de pessoas muito grande nesta regido, 0 que causa uma certa aparéncia de

desordem no estabelecimento.

Também foi constatado um sub-aproveitamento do espaco externo do restaurante, que possui
aproximadamente 80 m? area (til na frente. Este espaco € utilizado apenas quando o
restaurante esta lotado. Estudantes universitarios gostam de sentar préximo a rua a fim de
observar 0 movimento da cidade, eles gostam de ver e serem vistos. Certamente o restaurante

atrairia clientes colocando a disposi¢éo este espaco em dias comuns.

O servigo de bebidas deveria ser adequado a fim de que o cliente retire sua bebida no
momento apos se servir sem que haja a necessidade de um funcionario a leve até a mesa. A
aquisicdo de maquinas de refrigeracdo e agitacdo de sucos ja pré preparados e uma maquina
de refrigerante permite que o proprio cliente se sirva, gerando uma reducdo de custo e

aumento na satisfacdo do cliente que ndo tera de esperar alguns minutos pela sua bebida.

A figura 14 ilustra a atual disposicdo dos equipamentos, moveis, setores do restaurante e um
tipico trajeto percorrido por um cliente, uma cozinheira (pratos quentes e saladas) e uma
atendente do bar. A figura 15 ilustra os mesmos itens da figura 14, entretanto com as

modificacOes sugeridas, mas ndo efetuadas por questdes administrativas.
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Maquinario:

1 - Fogdo

2 - Chapa

3 — Buffet de salocda

4 - Buffet de pratos quentes

S - Freezer horizontal

6 — Geladeira

/ — Refrigerador de & portas

8 — Expremedores e liquidificador do bar
9 - Liquidificador do cozinha

10 - Maquina de Refrigerante

Movimentacdo Tipica:

Cozinheira - Salada
Cozinheira - Protos Quentes
Atendente do Bar

Cliente

Figura 16 — Legenda das Figuras 14 e 15.
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5. CONCLUSOES

Para abrir um restaurante, ndo basta apenas um talento culinario, um imovel disponivel, muita
forca de vontade ou boas relagdes. E necessarios muito estudo, preparacio e planejamento. E
um negdcio onde muitas coisas podem dar errado em um Unico dia, caso a gerencia ndo esteja
preparada, 0 negocio vira um tormento insustentavel, ocasionando o fracasso. Grande parte
dos restaurantes ndo fecham as portar por falta de lucro, mas sim pelo desgaste psicolégico e

fisico dos donos.

E necessario antes de qualquer coisa saber ligar com os funcionarios e fazer com que eles
estejam engajado em atingir uma qualidade total. Eles necessitam estar motivados e entender
a importancia de se aperfeicoarem. Sem isto, nenhuma medida que tente melhorar a producéo

terd muito efeito.

A preocupacdo com a seguranca alimentar e seguranca do trabalho nunca deve ser ofuscada
pela preocupacdo com produtividade. Para um pequeno negocio, como um restaurante, um
problema com intoxicacdo alimentar ou um grave acidente de trabalho podem acabar com a

empresa de uma sO vez

Um layout adequado pode fazer toda a diferenca, faz com que o servico de todos fique mais
facil, menos desgastante, reduz os tempos das operagdes e agrada o cliente, pois este ndo se

sente perdido, deslocado e € mais prontamente atendido.
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APENDICES A- QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

Toca Restaurante

Ajude-nos a melharar n0ssos servicos
preenchendo este formulario e ganhe um
Bubbaloo
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" ariedade OO00go

Temperatura da
comida D D D D D

Higiene do local D D D D D

Armbiente D D D D D

Prego O0O000

Sugestdes e criticas;
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