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RESUMO

O presente estudo teve por objetivo pesquisar os fatores presentes em restaurantes
institucionais que explicam o uso pelos colaboradores internos de quatro restaurantes
localizados na cidade de S&o Paulo. A pesquisa é exploratéria e descritiva, elaborada por meio
de levantamento bibliogréafico e entrevista com usuarios de restaurantes institucionais, visando
tornar o problema explicito. Os dados foram coletados mediante a aplicagdo de roteiro de
entrevistas com perguntas abertas junto aos colaboradores internos de empresas atendidas por
esses restaurantes. O trabalho tem como referencial a Teoria das Representagdes Sociais de
Moscovici. Foram utilizadas duas metodologias: o estudo de evocacbes e a analise do
Discurso do Sujeito Coletivo. Os dados foram tratados com base na analise do conteddo, na
analise do discurso e no programa EVOC 2000. O roteiro de entrevistas foi dividido em duas
partes. As perguntas relacionadas aos fatores que atraem a utilizagdo de restaurantes e os
fatores que atraem as refeicGes no trabalho foram analisadas com base nas evocacBes. A
pergunta relacionada a convidar um visitante para almocgar no restaurante da empresa foi
analisada na metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo. Nas principais evocacdes
aparecem os elementos comida, limpeza, atendimento, ambiente, aparéncia, sabor e odor,
variedade, qualidade, organizacdo, alimentacdo equilibrada, tranquilidade, necessidade de
comer, recomendacéo, preco, sociabilidade e proximidade. Nos resultados das refei¢cGes na
empresa na metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo aparecem as ideias centrais —
aparéncia e sabor, ambiente, limpeza, atendimento, sociabilidade, variedade, opgdes de
cardapio, proximidade, ndo, depende do dia e qualidade e as ancoragens — comida caseira e
ambiente familiar. Verifica-se que os fatores de atracdo dos restaurantes institucionais na
visdo dos colaboradores internos sdo comida, atendimento e limpeza.

Palavras-chave: Hospitalidade. Qualidade. Restaurantes Institucionais. Séo Paulo.



ABSTRACT

The present study aimed to investigate the factors present in restaurants that explain
institutional use by internal staff of four restaurants located in the city of Sdo Paulo. The
research is exploratory and descriptive, developed through a literature review and interviews
designed to make the problem explicit. Data were collected by applying script interviews with
open questions with employees inside the restaurants. Moscovici’s Social Representations
Theory provided the theoretical fundamentation. Two methodologies were used evocations
study and Collective Subject Discourse. The data were processed based on the content
analysis, discourse analysis and EVOC program in 2000. The set of interviews was divided
into two parts. The questions related to the factors that attract restaurants and the use of the
factors that attract meals at work were examined based on evocations. A related question
whether to invite a visitor to lunch in the company was examined in the methodology of the
Collective Subject Discourse. Evocations emphasized food, cleanliness, service, ambience,
appearance, odor and flavor, variety, quality, organization, balanced diet, tranquility, need to
eat, recommendation, price, sociability and closeness. In the results of the meals in the
company using Collective Subject Discourse methodology central ideas are: appearance and
flavor, atmosphere, cleanliness, service, sociability, variety, menu options, proximity; and
anchors - food home and family environment. The study verifies that the main factors of
attraction of the restaurants in the institutional vision of internal employees are food, service
and cleanliness.

Key-words: Hospitality. Quality. Institutional restaurants. Sdo Paulo.
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INTRODUCAO

A motivacdo para o presente trabalho surgiu a partir da experiéncia deste pesquisador
que atuou por mais de duas décadas em empresas prestadoras de servigos no mercado de
Restaurantes Institucionais’. Com formacdo superior em Nutricdo, a sua aproximagdo com a
prestacdo de servicos em alimentacdo emergiu ja durante a atuacdo como estagiaria na area,
no final da sua graduacao.

O inicio da atuacdo profissional foi na empresa Well’s Restaurantes ligada ao grupo
Pdo de Acucar. Nessa empresa as atividades profissionais se iniciaram na funcdo de
Administradora de Restaurante, responsavel pelo servico de alimentacdo em restaurante
hospitalar. Em seguida surgiu a oportunidade de trabalhar no departamento técnico da
empresa, cuja vivéncia forneceu subsidios para que pudesse assumir a Supervisdo
Operacional, com varios restaurantes no portfélio de clientes institucionais. Ao final de uma
década e com experiéncia em diferentes areas da empresa, teve a oportunidade de assumir a
Geréncia de Planejamento e Controle de Qualidade.

Em 1992 a Well’s foi incorporada pela Sodexo, empresa multinacional francesa criada
em 1966 que ja atuava no Brasil desde 1979. Nessa empresa exerceu-se um conjunto de
atividades ligadas a area operacional, respondendo pela Geréncia de Contratos em empresas e
hospitais. Durante dois anos responsabilizou-se pela area de Recursos Humanos da empresa
no Brasil, e por fim estendeu-se a responsabilidade a Direcdo Operacional de Contratos em
oito estados do Brasil.

Toda a experiéncia nesse mercado motivou a busca de qualificacdo para a docéncia em
escolas de Nutricdo e Gastronomia. A escolha do Mestrado em Hospitalidade da Universidade
Anhembi Morumbi ocorreu a partir de questionamento envolvendo as expectativas dos
clientes em relacdo aos restaurantes internos das empresas em que trabalham e a insercéo da
hospitalidade nesse segmento e sua representatividade no comportamento do consumidor.

Assim definiu-se o tema geral desta dissertacdo como o segmento de Restaurantes
Institucionais, os quais se inserem no contexto do fornecimento de refei¢cGes aos funcionarios
das empresas, hospitais, escolas e universidades, utilizando as instala¢cbes destinadas ao

restaurante, que incluem cozinha e refeitorio. A partir da cessdo desse espaco as empresas

! Restaurantes Intitucionais — “atividades de alimentacdo e nutri¢do realizadas nas Unidades de Alimentacdo e
Nutricdo (UAN), como tal entendidas as empresas fornecedoras de servicos de alimentacdo coletiva, servigos de
alimentacdo auto-gestfo, restaurantes comerciais e similares, hotelaria maritima, servicos de buffet e de
alimentos congelados, comissarias e cozinhas dos estabelecimentos assistenciais de salde; atividades proprias da
Alimentacao Escolar e da Alimentacao do Trabalhador (CFN, 2005)”.
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prestadoras de servigos que adquirem a matéria-prima, contratam os funcionérios, elaboram e
distribuem as refei¢Ges, cobrando das empresas que as contrataram um determinado valor por
refeicdo servida.

Dentre as varias possibilidades de subtemas da pesquisa, optou-se pela visdo dos
colaboradores internos, pois a partir destes poder-se-a responder ao seguinte problema: quais
os fatores presentes em restaurantes institucionais que explicam seu uso pelos
colaboradores internos de suas respectivas instituicdes? Assumem-se cOmo pressupostos
de pesquisa o preco das refeicbes, o atendimento dos funcionarios, a facilidade de acesso ao
restaurante, as opc¢des de cardapio oferecidas e o perfil dos funcionérios (competéncias
humanas).

Definiu-se como objetivo geral pesquisar os elementos tangiveis e intangiveis que
atraem os clientes para restaurantes institucionais, e como objetivos especificos os seguintes:

e descrever o funcionamento e a prestacdo de servicos de alimentacao dos

restaurantes institucionais;

e identificar os fatores condicionantes do uso desses restaurantes;

e avaliar a atratividade desses restaurantes junto a seu publico interno;

e identificar a economia com o processo de escolha do restaurante institucional.

O objeto desta pesquisa compde-se de quatro restaurantes institucionais da cidade de
Sdo Paulo. Os valores das refeices oferecidas aos usuarios dos restaurantes sdo descontados
diretamente na folha de pagamento. A empresa subsidia uma parte dos custos com a refeigéo,
que por sua vez tem incentivos fiscais conforme preconizado pelo Programa de Alimentagéo
do Trabalhador (PAT).

O PAT foi estruturado considerando a participacdo do governo, das empresas e dos
trabalhadores. Segundo a Instrucdo Normativa do PAT de 23 de dezembro de 2002, o0 governo
concede as empresas o incentivo fiscal dedutivel do imposto de renda de pessoa juridica de
até 4% (quatro por cento) do lucro tributdvel devido em cada exercicio de apuracdo. A
participacdo dos trabalhadores ndo pode exceder a 20% (vinte por cento) do custo da refei¢éo
e cabe a empresa assumir o restante das despesas com a alimentacdo dos funcionarios
(BRASIL, 2002).

Com o mercado de refei¢fes em restaurantes institucionais crescendo em media 6,5%
ao ano nos ultimos cinco anos (2005-2010), segundo a Associagdo Brasileira das Empresas de
Refeicdes Coletivas (ABERC, 2011), esta pesquisa se mostra relevante e oportuna tanto para
suprir parte da lacuna da literatura especializada, quanto para oferecer contribuicbes a
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profissionais, docentes, discentes e estudiosos em prol de beneficios ao aprimoramento dos
servicos prestados na area.

Trata-se de uma pesquisa exploratorio-descritiva. Exploratoria porque € feita por meio
de levantamento bibliografico e contatos com pessoas que conhecem o objeto de pesquisa,
visando tornar o problema explicito. Descritiva porque € elaborada a partir da coleta de dados
mediante a aplicagdo de entrevistas junto aos usuérios dos restaurantes e observacdes
assistematicas nos locais pesquisados, relatando os padrbes encontrados nessa populacédo
(GIL, 1991).

O método utilizado € o qualiquantitativo, ou seja, 0 objeto de pesquisa é qualificado ao
mesmo tempo em que é quantificado, utilizando a técnica do Discurso do Sujeito Coletivo
(DSC) (LEFEVRE; LEFEVRE, 2011). Para pesquisar a opinido coletiva é preciso
primeiramente entender a opinido como uma qualidade, possivel através da analise dos
depoimentos obtidos por perguntas abertas. O que as pessoas tém a dizer sobre um
determinado tema ndo se conhece antes de fazer a pesquisa. Assim, ap0s a pesquisa as
opiniGes podem ser descritas e qualificadas e com base no nimero de pessoas, se definem as
categorias (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010).

Os dados serdo tratados com base na analise do contetdo e na andlise do discurso
preconizada por Bardin (2010) e no programa EVOC 2000 desenvolvido por Pierre Verges
(2002). A anélise de contetdo apresentada por Bardin (2010, p. 40) consiste em “um conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descrig@o de conteudos das mensagens (BARDIN, 2010)”. O EVOC consiste em um conjunto
de 16 programas que permite a analise de evocacdes, possibilitando dois tipos de analise: a
prototipica, baseada no célculo de frequéncias e ordens de evocacBes de palavras, e a
categorizacdo por analise de conteudo. O objetivo é utilizar as evocag¢Ges de um grupo
restrito, por meio de discuss@es, entrevistas, conversas de grupo de qualquer natureza e buscar
outras realidades através das mensagens obtidas. Essa andlise das mensagens serve de
sustentacdo para identificar as representacdes sociais (SA, 1998; WACHELKE; WOLTER,
2011), que se apresentam nas abordagens obtidas em questdes abertas da pesquisa
qualiguantitativa do DSC.

Ja na técnica do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC), na qual as perguntas sdo abertas
e 0 objetivo é apresentar os resultados a partir das opinides coletadas de um grupo de
individuos inseridos em sociedades, transformando os depoimentos individuais em
representacdes coletivas. Para agrupar os dados coletados as respostas sdo categorizadas e

agrupadas, gerando depoimentos coletivos. A solucdo atribui a esse discurso coletivo de
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opiniGes uma forma que prioriza a dimensdo quantitativa do problema em relagdo a dimenséo
qualitativa (LEFEVRE; LEFEVRE, 2011).

Segundo Moscovici (2003) os individuos que pertencem a uma mesma sociedade ou
sociedades semelhantes pensam em matrizes discursivas comuns, mas a0 mesmo tempo
apresentam contedidos distintos em pensamentos comuns. E nessa argumentacéo que Lefevre
e Lefevre (2011) fundamentam o DSC, ou seja, a mesma opinido dita de modos distintos, mas
complementares.

Esta dissertacdo desenvolve-se a partir de trés capitulos. Inicia-se, no primeiro
capitulo, com os fundamentos de restauracdo, que aborda o surgimento e desenvolvimento
dos restaurantes e a expansdo de restaurantes inseridos em empresas. Em seguida trata, no
segundo capitulo, da prestacdo de servigcos em Restaurantes Institucionais com enfoque na
qualidade. Por fim, no terceiro capitulo, descreve e analisa os resultados da pesquisa de
campo a partir dos seguintes tdpicos: restaurantes institucionais investigados (caracterizacdo
geral), descricdo da metodologia utilizada na pesquisa, resultados obtidos e discussdo dos
resultados. Nas consideracdes finais, destacam-se os principais resultados e contribuicGes da

pesquisa ao lado da proposta de estudos futuros.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTOS DA RESTAURACAO

O mercado de refeigdes coletivas, no ano de 2010, forneceu 9,4 milhdes de refei¢bes
por dia, movimentou uma cifra de 10,8 bilhGes de reais, ofereceu 180 mil empregos diretos e
consumiu diariamente um volume de 3,0 mil toneladas de alimentos (ABERC, 2011). Apesar
desses nUmeros expressivos, 0s estudos sobre esse tema sdo raros e incipientes.

Esse capitulo apresenta a evolugdo do mercado da prestacdo de servigos em
restaurantes institucionais, ou seja, restaurantes inseridos dentro das empresas, abordando a
origem da alimentacdo fora do domicilio e o inicio do mercado a partir da necessidade de
complementar a alimentacdo do trabalhador e o surgimento de politicas publicas, com o
destaque para o Programa de Alimentagéo do Trabalhador (PAT).

O PAT surge com o objetivo de melhorar as condi¢des nutricionais dos trabalhadores.
A partir do final dos anos 1960 os profissionais de recursos humanos sensibilizam os
executivos das empresas sobre a necessidade de fornecer alimentagdo aos funcionarios. A
argumentacdo forte para gerar esse movimento ocorre pelo elevado nimero de afastamentos e
licencas médicas por problemas de salde e acidentes de trabalho ocasionados pela falta de
uma alimentacdo adequada aos trabalhadores. O PAT surge logo em seguida, no ano de 1976
para atender a necessidade das empresas oferecerem alimentacéo aos funcionarios (FAIAO;
TORRES, 2013).

Em seguida, no capitulo, é abordada a entrada no mercado das empresas
multinacionais, agregando competitividade, criatividade e agressividade comercial, e 0
mercado atual, com a populacdo das grandes cidades se alimentando fora do domicilio

também nos finais de semana.

1.1 Surgimento e desenvolvimento dos restaurantes

No mundo, uma das institui¢des alimentares com maior presenca € o restaurante, local
aonde se pode sentar a mesa para comer fora de casa mediante pagamento por esse servico.
Os restaurantes oferecem desde refeicdes simples, consumidas no dia-a-dia, até refeicdes
elaboradas de forma diferenciada e artistica para momentos especiais. Em geral, a utilizagdo
desses espacos ocorre em situacdes que conjugam o Util ao agradavel e a qualidade a precos
acessiveis (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).
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O restaurante antes de ser um local de refeigcOes era algo para se comer, com origem na
palavra restaurant, que significava caldo restaurativo (SPANG, 2003). No mundo, o
restaurante tem presenca em todos os locais e sob as mais distintas formas. Desde locais
modestos, com refeicOes triviais a precos maodicos, até locais de extrema sofisticacdo, com
menus desenvolvidos como criagdes artisticas por chefes renomados a precos exorbitantes.
Mas em ambos o0s casos é um lugar aonde através de pagamento se pode sentar a mesa para
fazer as refeicOes fora de casa (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

A alimentacdo fora do domicilio ja existia na antiguidade, em locais de comércio e
feiras, com o0s artesdos e camponeses que passavam varios dias longe de suas familias,
negociando mercadorias e a0 mesmo tempo mantendo vinculos sociais e de amizade entre
eles (FLANDRIN; MONTANARI, 1998). Por esse aspecto, pode-se considerar que a
alimentacdo tem uma estreita ligacdo com o desenvolvimento de relagdes comercias, sendo
um elemento agregador. De acordo com Lashley (2004) a hospitalidade no ambiente privado
compreende a oferta de alimentos, bebidas e acomodacéo e desenvolve vinculos entre as
pessoas envolvidas, exercendo papéis que extrapolam os relacionamentos de mercado.

A venda de refeicdes tem sua origem nas cozinhas de rua desde o principio das
civilizagbes e em varios locais no mundo. A principal caracteristica é a comercializacdo de
refeicbes prontas a pregos baixos. Até hoje, estudantes, homens de negécio e trabalhadores
das mais variadas atividades se sentam em bancos nas ruas e fazem as suas refei¢Oes
(FLANDRIN; MONTANARI, 1998). Mais uma vez percebe-se que a alimentacdo é um
elemento socializante independente de cultura, formacdo profissional e nivel social. Os
viajantes ricos no século XVIII levavam os seus préprios cozinheiros. Os que ndo tinham
posses faziam as refei¢Oes na table d’hote (mesa do anfitrido) de um estalajadeiro ou de um
traiteur (fornecedor de alimentos). A table d’hoté era servida em uma grande mesa, uma
refeicdo oferecida sempre a mesma hora, geralmente sem a possibilidade de escolha dos
pratos especiais. Uma oportunidade de encontro frequente ao meio dia, entre artesdos,
trabalhadores locais, velhos amigos e antigos moradores de um bairro (SPANG, 2003).

Os caterers ou traiteurs, nomenclatura usada para designar os artesaos da gastronomia
do inicio do século XVIII, trazem na atividade comercial que desenvolvem caracteristicas que
se encontram, atualmente, nas empresas de prestacéo de servicos em alimentacao. Eles tinham
o direito, na Franca, de servir refeicbes completas a um grande grupo pessoas em festas. Essa
concessdo, de acordo com o0s decretos monarquistas da época, era somente para os alimentos

solidos das refeicGes, as bebidas eram comercializadas por mestres comerciantes de vinhos,
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que as vendiam também a grupos de pessoas. N&o era permitido executar as duas atividades,
fornecer refeicGes e bebidas. Essa regra foi extinta apds a Revolugdo Francesa, quando 0s
restaurateurs, que elaboraram os “caldos restaurativos” ou restaurants?, vendidos a precos
maodicos e usados para restabelecer a salde das pessoas, diversificam suas atividades com a
inclusdo de outras preparagdes culinarias e bebidas vendidas em um mesmo local (SPANG,
2003).

Segundo Kiefer (2002), na China durante o século XIllII, a cidade de Hangchow era a
maior do mundo, com aproximadamente um milhdo de habitantes. Era uma cidade luxuosa e
pulsante, como Paris foi para Europa 500 anos depois. Com uma atividade comercial intensa e
com uma clientela extremamente exigente, surgem locais de refeicbes em que os visitantes
escolhiam onde sentar, o que comer e como comer, e também a oferta de bebidas. O ambiente
era perfeito para a proliferacdo de restaurantes e assim surgem locais de refei¢bes para atender
a uma clientela de comerciantes em passagem pela cidade. Os pedidos por esse servico
surgiam de varios pontos da cidade, as pessoas queriam a possibilidade de escolha entre
pratos quentes, frios, cozidos e grelhados entre outros.

Em Paris, os restaurantes nos moldes atuais surgem como atividade econémica apés a
Revolucdo Francesa (KIEFER, 2002). Na época, a nobreza, em seus castelos tem um grande
namero de cozinheiros e ajudantes para preparar e criar pratos requintados e atender as mais
variadas solicitacbes. Com a Revolucdo Francesa e a destituicdo da monarquia na Franca,
esses profissionais sdo obrigados a exercer outros tipos de atividades. Trazem, entdo, o
refinamento da alimentacéo dos castelos para a burguesia mediante a criacdo de restaurantes.

Os homens de negdcio da época tém nos restaurantes um atrativo maior. Diferente da
table d’hote (mesa do anfitrido) onde uma refeicao € “servida em uma grande mesa, sempre a
mesma hora marcada, e na qual os comensais tinham pouca chance de escolher ou pedir
pratos especiais” (SPANG, 2003, p. 19), os restaurantes oferecem a possibilidade de escolha
dos pratos e bebidas de acordo com os desejos dos clientes que pagam exclusivamente o que
foi solicitado (KIEFER, 2002).

Assim, a alta cozinha abandona a corte e clientes que nunca tinha saboreado trufa e

vinho tinto de Chambertin, tem pressa para frequentar os restaurateurs e saborearem essas

2 Os restaurants eram diferentes dos demais caldos por serem mais concentrados, preparados quase sem adicdo
de liquidos. O processo era de uma precisdo alquimista, o caldo era da pura esséncia da carne de presunto, vitela
e aves, como galinha perdiz ou faisdo. Destinava-se a doentes cronicos, que com esse caldo teriam a nutrigdo de
carne necessaria sem sobrecarregar o fragil sistema digestivo. Esses caldos restaurativos eram vendidos na “sala
de um restaurateur”, consumidos assim como se consumia café em uma cafeteria. Dessa forma, o restaurante em
sua forma inicial era um lugar que uma pessoa debilitada frequentava para consumir um restaurant (SPANG,
2003).
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iguarias. O numero de restaurantes passou de 100 antes da Revolugdo para 500 ou 600 na
época do Império e 3000 durante a Restauracdo (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

A Revolucdo Francesa permitiu a transferéncia da criatividade culinaria, essa
caracteristica brilhante da cultura da elite do século XVIII, para a burguesia e até mesmo para
as classes populares, através de uma instituicdo surgida da decadéncia das corporacdes
(FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

1.1.1 Expanséo dos restaurantes em Sao Paulo

O surgimento dos restaurantes na cidade de Sdo Paulo acontece na metade do século
XIX, influenciado pela Europa e, principalmente, pela Franca, a partir do modelo francés
onde o cliente pode sentar-se a mesa, sozinho ou acompanhado, e por meio de um cardapio
fazer o seu pedido (SILVA, 2007).

De acordo com Podanovski (1988), em meados do século XIX, Sdo Paulo era uma
cidade pobre e suja, com aproximadamente 14.000 habitantes. Os dois primeiros restaurantes
que apareceram, ambos de donos franceses, ndao eram recomendados a pessoas de trato
refinado.

Somente quando a elite paulistana comecou a ser influenciada mais fortemente pelas
ideias europeias, principalmente as francesas, e 0s padrdes tradicionais de comportamento do
periodo colonial sofreram um processo de rejeicdo, abriu-se espago para os “restaurant a
moda de Paris” (SILVA, 2007).

Podanovski (1988) relata que em 1854 surgem na cidade de Sao Paulo hotéis e casas
de pasto do tipo francés, se destacando entre eles o Hotel Universal, do francés Lefévre. O
nome casa de pasto tem origem na fala de um comerciante chamado Marcos Lopes, que em
1599 alugou uma casa, abriu as portas, acendeu o fogdo, arrumou a mesa e proferiu que ali
“se dava pasto”.

Nessa mesma época, surge o Hotel Paulistano de Adolpho Dusser na Rua Séo Bento, o
Hotel Providéncia de Felicia Lagarde na Rua do Comércio e o Hotel e Café do Comércio de
Hilario Pereira Magro na Rua da Fundicdo (PODANOVSKI, 1988).

O “Alamanak da Provincia de Sao Paulo para o ano de 1857 cita o Hotel Recreio
Paulistano de Antbnio Joaquim de Lima na Rua Imperatriz. Esses hotéis sdo mencionados
porque era principalmente nesses locais aonde se comia em S&o Paulo. Somente forasteiros
podiam frequentar esses primeiros hotéis sem muito risco de desmoraliza¢do. A vida coletiva

dos hotéis denotava na época promiscuidade perigosa e intoleravel. As mulheres que
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entrassem nesses hotéis eram chamadas como “mulheres de vida facil” (PODANOVSKI,
1988).

No final do ano de 1862, surge o primeiro indicio nos anuncios de que o modelo
integral do restaurante, como um estabelecimento de alimentacdo com pratos oferecidos por
meio de uma lista, havia chegado a cidade, denominado Restaurant de Pariz” (SILVA, 2007).

Segundo Podanovski (1988) depois de 1860 ocorre uma melhora significativa e
surgem hotéis mais imponentes como o Italia, o Europa e o Globo, nos quais a cozinha
francesa era seguida a rigor.

Silva (2007) também relata que no ano de 1867 os estabelecimentos de alimentacéo,
que tém somente o0 servico de mesa com cardapio e horérios fixos, como o table d’héte
francés, adotam o servico de restaurante, com varias opcdes de pratos oferecidas em horarios
flexiveis a qualquer momento do dia. Alguns exemplos da época sdo o Hotel Paulistano na
Rua de Séo Bento e o Café e Restaurant na Rua Municipal, entre outros.

Na década de 1860 a palavra restaurant ja tinha uma relagdo com 0s servicos
oferecidos. Em 1862, um estabelecimento voltado para o publico francofonico de elite era
anunciado como do tipo ou do género dos de Paris. Esse publico provavelmente era composto
de fazendeiros com posses que faziam seus estudos e viagens a Europa. A partir desse
momento esse género se dissemina, e em 1869 aparece 0 primeiro exemplo do uso da palavra
restaurante em portugués, relacionada ao modelo de servigo, se instalando no espaco publico
paulistano (SILVA, 2007).

A forte imigracdo ocorre na cidade de Sao Paulo a partir de 1870. Diferentes culturas
que se estabelecem em Sdo Paulo, como a italiana e a arabe, estimulam mudancas de
comportamento e habitos, que se destacam na gastronomia local (SILVA, 2007). Podanovski
referencia que no final do século XIX surgem hotéis como o Brasil, o D’Oeste, o Procenceau
e 0 Grande Hotel Paulista, onde se comia quase sempre “a moda de Paris”. Mas nessa época a
cidade ja estava repleta de imigrantes italianos que, de maneira despretensiosa, mostraram aos

paulistanos a suculenta e saborosa comida da Italia.

1.2 Hébitos alimentares do brasileiro

Segundo Maciel (2004), o Brasil por ser um pais colonizado tem uma cozinha
originaria dos movimentos dos povos e das trocas que ocorrem por esses movimentos. Nos
deslocamentos as pessoas carregam préticas culturais em relagdo & alimentacdo que se

associam as praticas locais, criando novas cozinhas.
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A presenga das trés ragas no Brasil, o branco, o negro e o indio sem duvida
influenciam a cozinha brasileira, mas ndo atraves das pessoas e sim através das culturas. As
trés racas ndo podem ser colocadas no mesmo plano, visto que o portugués branco era o
colonizador, o negro foi trazido a forca e o indio foi em grande parte dizimado (MACIEL,
2004).

Na alimentagdo do brasileiro, trés ingredientes se destacam: o arroz, o feijdo e a
mandioca. O arroz e feijdo € uma combinacdo que ndo pode faltar na alimentacdo dos
brasileiros. O feijdo por ser rico em proteina ¢ intitulado a “carne dos pobres”. Quando se
serve arroz e feijdo atende-se as necessidades de proteinas, carboidratos, vitaminas, minerais e
fibras, que constitui uma alimentagdo equilibrada e saudavel. Para uma grande parte da
populacdo brasileira essa é a principal fonte de proteina. Outro alimento presente na
alimentacédo do brasileiro de norte a sul do pais € a mandioca, uma planta nativa da América,
acompanhamento presente no arroz e feijdo (MACIEL, 2004).

Um prato que vem da mistura do arroz, feijdo e farinha de mandioca é a feijoada. Prato
tipico da alimentacdo brasileira. Esse prato representa o Brasil no quesito culinario e exige
tempo de preparo e varios ingredientes além do feijdo, entre eles, carne seca, pe, orelha, rabo,
toucinho, linguica e paio. Estd ligado a convivialidade, porque geralmente € servido em
momentos especiais, como reunides entre familiares e amigos (MACIEL, 2004).

Estudos e pesquisas recentes tém demonstrado que a base do cardapio da maioria da
populacdo brasileira constituida pelo arroz, feijdo e a farinha de mandioca, vem perdendo
espaco para 0s produtos industrializados e com maior valor agregado. A Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
apontou que no periodo de 1995 a 2005, o consumo anual de feijdo caiu de 12 kg por
brasileiro para 9,5 kg. A farinha de mandioca passou a ocupar o 38° lugar no mercado
alimentar. Em alguns estados planta-se cada vez menos feijao. 1sso prejudica principalmente a
populacdo mais pobre, porque a diminuicdo da demanda encarece 0s precos desses alimentos
(SANTOS, 2005).

1.2.1 Alimentacdo em S&o Paulo

Sé&o Paulo sofre forte influéncia em sua alimentacdo dos imigrantes e migrantes que se
estabelecem na cidade. A grande concentragdo de emigrantes que vem para Sdo Paulo em
busca de trabalho agrega caracteristicas culturais a cidade, principalmente em relagdo a
culinaria (CASCUDO, 2008).
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Quanto a imigracdo em S&o Paulo, destaque para a cozinha italiana, portuguesa, siria,
espanhola e francesa, e outras mais exdticas como a chinesa, hingara, japonesa e russa. No
bairro do Bras surgem as pizzas e no bairro do Bexiga, o frango assado, o spaghetti com
vongole, a sardela, o pdo toscano, a polenta frita e a linguica calabresa seca e crua entre outros
(CASCUDO, 2008). Essa pluralidade de cozinhas faz de S&o Paulo uma cidade em que a
alimentacdo presente nas casas alcanca as ruas, rica em sabores de varias culturas.

Assim, Sdo Paulo, antes povoada por indigenas, foi recebendo colonizadores e
aventureiros portugueses, africanos, judeus, ingleses, franceses, alemaes, espanhdis, indianos,
turcos, sirios, libaneses, holandeses, hingaros, russos, lituanos, poloneses, chineses, coreanos
e muitos outros de varios paises e principalmente os italianos. Até 1822 a entrada de
estrangeiros no Brasil era proibida. Apds a Proclamacdo da Independéncia a imigracéo foi
liberada no Brasil. Para substituir os negros na lavoura libertos pela Lei Aurea de 1888, o
proprio governo financiava a importacdo de trabalhadores de outros paises. Em meados do
século XX também ocorre em Sdo Paulo uma imensa migracéo do sul, oeste, norte e nordeste
do Brasil (PODANOVSKI, 1988).

Dessa forma, em Sao Paulo surgiram pratos do mundo inteiro como quibes e esfihas
arabes, chucrute e frios alemdes, sopas de grdo de bico e churros espanhdis, bacalhoadas e
bolinhos portugueses e bracholas e macarronadas italianas. Do Brasil, churrasco dos pampas,
vatapas e acarajés nordestinos, entre outros. Em pouco mais de 50 anos a capital paulista
virou metropole e a referéncia gastron6mica da América Latina (PODANOVSKI, 1988).

Com o crescimento industrial a cidade de imigrantes ganha proporcédo de metropole e
esse mudanga vem acompanhada de reorganizacdo da vida familiar. Comer em casa torna-se
um habito cada vez mais raro, dificultado principalmente pela distancia entre local de trabalho

e a casa, o transito e a insercdo das mulheres no mercado de trabalho (GARCIA, 1997).

1.3 Migracéo da alimentagéo da casa para a rua

O “lar” de acordo com Lynch e Macwhannell (2004) representa a residéncia e tudo o
que esta inserido dentro dela, as pessoas e a satisfacdo nesse local. Associado a ideia de “lar”,
surgem outras ideias ligadas a “domesticidade”, como cuidados e ambiente caseiro. Entre os
cuidados e a ambiente caseiro do “lar” faz parte a alimentagao.

A partir da premissa que o desenvolvimento do gosto alimentar ndo ocorre, somente,

pelo aspecto nutricional, biologico, atualmente os estudos sobre a comida e a alimentacéo
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invadem as ciéncias humanas. As mudancas dos hébitos alimentares estdo ligadas a dindmica
sociocultural, onde o alimento representa uma categoria historica. Alimentar-se atende a uma
necessidade nutricional, comer esta ligado a um ato social, estabelecido através de usos,
costumes, protocolos, condutas e situagdes. A histdria da sensibilidade gastrondmica aparece
nas manifestacBes culturais e sociais, marcando uma época. O que se come é tdo importante
quanto quando se come, onde se come, COMO Se come e com quem se come. Esse € o lugar da
alimentacdo na historia (SANTOS, 2005).

Os hébitos alimentares de grupos sociais do passado ou recentes, podem se constituir
em tradicGes culinarias, fazendo com que o individuo se sinta dentro de um contexto
sociocultural que lhe concede uma identidade, reafirmada pela memoria gustativa (SANTOS,
2005).

O ato de se alimentar estd associado a companhia de amigos, parentes ou colegas de
trabalho e a escolha do restaurante normalmente valoriza locais aconchegantes e frequéncia
aos mesmos locais, escolhidos pela comida ou pela relagdo amigavel com os gargons e
atendentes, o que demonstra a procura do ambiente da “casa” na “rua” (GARCIA, 1997).

De acordo com DaMatta (1997) “casa” e “rua” sdo espagos inversos. A “casa” ¢ um
local de calma, repouso, recuperagdo e hospitalidade e a “rua” ¢ um local repleto de
circulacdo e facilidades, que pertence ao “governo” ou ao “povo”. Espagos publicos que
projetem o ambiente da “casa” na “rua” sdo possiveis, caso se recriem nesses locais 0 mesmo
ambiente familiar e caseiro.

Nesse sentido, Santos (2005) destaca que na cozinha da casa ha a intimidade familiar,
aonde aparecem as relacBes de género, de geracdo, de distribuicdo de atividades, que
traduzem uma relacdo de mundo, um local importante de relagdes sociais, fazendo com que a
mesa seja efetivamente um ritual de comensalidade.

Com o desenvolvimento econémico, concentrado principalmente em S&o Paulo, surge
a oportunidade de crescimento do mercado de restaurantes comerciais e restaurantes
institucionais localizados dentro das empresas para a alimentacdo aos funcionarios. Comer
fora do lar deixa de ser um evento social e de lazer e passa a ser uma necessidade da classe
trabalhadora.

A transferéncia da alimentacdo em casa para um ambiente externo esta associada com
mudancas de habitos alimentares ligados aos locais aonde essas refeicdes serdo tomadas:
refeitérios de industrias e escolas, restaurantes, no préprio local de trabalho, na rua, entre
outros (GARCIA, 1997). Esses locais exercem influéncias positivas, como ambientes

acolhedores, tratamento hospitaleiro, momento para desfrutar da companhia de colegas de
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trabalho, ou influéncias negativas, como restaurantes com grande concentragdo de pessoas,
comida elaborada em grande escala e servida em recipientes de grande volume, geralmente
encontrados nos restaurantes inseridos dentro das empresas. Mesmo com a participacdo de
nutricionistas e um cardapio elaborado de forma equilibrada, os restaurantes industriais séo
qualificados como locais aonde se produzem refeicbes em grande escala, sem sabor e “ndo
caseiro” (GARCIA, 1997).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realiza desde 1987 uma
pesquisa nos domicilios brasileiros, com o objetivo de obter informacgdes sobre a composi¢éo
dos orcamentos familiares. Com o titulo de Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), estuda
os habitos de consumo das familias por classe de rendimento monetario mensal familiar no
Brasil.

Ao avaliar os resultados do POF de 1987 a 2008 percebe-se um aumento dos gastos
com alimentacédo fora do domicilio em todas as classes de rendimento. O maior crescimento
registrado foi de 74,84 % nas familias com rendimento mensal até dois salarios minimos
(Figura 1). Paralelamente, verifica-se uma reducdo na participacdo das despesas totais com

alimentacdo no computo das despesas das familias (Figura 2).

Figura 1 - Participacdo da alimentacdo fora do domicilio no gasto total com alimentacdo por

classes de recebimento mensal familiar (salario minimo) — Brasil, 1987 a 2008
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Figura 2 — Participagdo do gasto total com alimentagdo nos gastos totais por classes de
recebimento mensal familiar (sal&rio minimo) - Brasil, 1987 a 2008
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O poder aquisitivo do salario minimo, no periodo de 1994 a 2007, foi de mais de
100%, apesar desse aumento ndo ter correspondido a um aumento equivalente do poder
aquisitivo da populagéo (GIAMBIAGI; FRANCO, 2007). Infelizmente, o0 aumento do poder
de compra da populacdo ndo tem correspondido uma adequada melhoria da alimentacédo
(MACHADO, 2006).

Os alimentos industrializados vém tomando espago das refei¢ces elaboradas em casa.
Esses alimentos processados perdem muito dos nutrientes que encontramos nos alimentos in
natura e tém acréscimo de conservantes, principalmente sodio, acUcar e gorduras
hidrogenadas, as chamadas gorduras trans. O excesso de sodio € uma das causas da
hipertensdo arterial, que aumenta os riscos de infarto, derrame, problemas renais e visuais,
podendo levar a cegueira. O consumo elevado de agucar € um fator determinante para o
desenvolvimento do diabetes, doencga que acarreta no caso dos adultos a perda progressiva da
funcdo das células produtoras de glicose, nutriente produzido a partir da quebra das moléculas
de acgucar. As gorduras trans ou gorduras hidrogenadas estdo relacionadas as gorduras

responsaveis pelo desenvolvimento de doencas cardiacas.
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O impacto do crescimento da alimentacdo fora do domicilio proporciona as varias
classes sociais 0 acesso a restaurantes. Duas modalidades se destacam: as pragas de
alimentacédo de shopping centers e os restaurantes a quilo.

E somente a partir do século XX que a alimentacio fora do lar se fortalece e atinge
varias camadas sociais. A frequéncia aos restaurantes deixa de ser um ato unicamente de lazer
e divertimento, e passa a ser utilizada por pessoas que ndo conseguem fazer as refeicbes em
casa no periodo do trabalho, principalmente nos grandes centros urbanos. Outro aspecto que
potencializa essa tendéncia é a entrada das mulheres no mercado de trabalho (COLLACO,
2004), além da expansdo industrial e da consequente transformacdo social, que estimulam o
crescimento expressivo da alimentagéo fora do lar em todas as classes sociais.

A alimentacdo fora de casa nos centros urbanos toma a cada dia uma dimensdo maior,
potencializada pela distancia entre o domicilio e o local de trabalho, as dificuldades de
locomocdo na cidade e o horério limitado para se fazer as refeicGes.

O crescimento da alimentagcdo fora do lar se reflete principalmente nos hébitos
alimentares do brasileiro, influenciado por diferentes culturas (MACIEL, 2004) e a
alimentacdo nos dias atuais, com a ‘“americanizagdo” dos padrdes alimentares vinda
principalmente dos fast-food com os sanduiches e os restaurantes a quilo.

As pracas de alimentacdo em shopping centers aparecem na década de 1990, atraindo
os consumidores pela variedade de restaurantes e atendimento rapido em um Unico espaco.
Esses locais servem para o lazer das familias nos finais de semana com refei¢cfes a um custo
moderado, e para a alimentacdo durante os dias da semana de pessoas que trabalham ou
estudam. O ambiente oferece varios restaurantes um ao lado do outro, com distintas propostas
gastronémicas, localizados em uma Unica area de grandes dimensdes. Os comensais fazem as
refeicbes em mesas e cadeiras de uso comum a todos os restaurantes, dispostas em um grande
saldo (COLLAGCO, 2004).

Segundo Santos (2005) essa praticidade e rapidez impostas pela sociedade
contemporanea acabam derrubando as convengdes instituidas pela sociedade, construidas
através da historia pela tradicdo e pelos costumes. As refeicdes feitas em familia, em casa,
com horaério definido e um cardapio planejado estdo se tornando cada vez mais raras.

Na pesquisa sobre habitos alimentares de Toledo & Associados (2006) realizada nas
cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Salvador,
Recife, Fortaleza, Belém e Distrito Federal, os restaurantes a quilo ocupam um lugar de
destaque nas refeicOes feitas fora de casa. O universo pesquisado foi de 2136 pessoas, com

idade entre 17 e 65 anos, das classes A, B, C, D e E. Das refeicOes feitas fora de casa, 83%
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acontecem no horério do almogo e 34% dos usuérios elegem os restaurantes a quilo como
opcao de local dessas refeicGes (Figura 3). Nesse tipo de restaurante o principal atrativo sdo
0s precos das refeicdes proporcionais a quantidade de produtos consumidos, o que oferece ao
cliente a possibilidade de gerenciar os gastos com o servi¢o. Outro atrativo € a variedade de
preparacOes oferecidas, atendendo aos mais diversos paladares. Assim, 0s clientes pagam

somente pelo que colocam no prato e se servem somente do que gostam ou preferem.

Figura 3 — Lugares onde fazem as refei¢des
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Fonte: Pesquisa de Habitos Alimentares — Toledo e Associados (2006)

1.4 Evolugao dos servicos de alimentacdo nas empresas em Sdo Paulo

O mercado das empresas prestadoras de servi¢cos de alimentacao institucional surge da
necessidade de implantacdo de restaurantes dentro das empresas para atendimento dos
funcionarios, buscando aumentar a produtividade e diminuir o absenteismo. O crescimento
industrial da cidade de S&o Paulo e do seu entorno favorecem o aumento das fabricas e
consequentemente dos restaurantes internos.

Segundo Negri e Pacheco (1994), a regido da Grande Séo Paulo, incluindo as cidades
de Sao Paulo e do ABCD (Santo Andre, Sdo Bernardo do Campo, S&o Caetano e Diadema),
ao final dos anos 1950 ja detém mais de 40% da producéo industrial e 75% da producéo de
bens de capital e consumo durdveis no Brasil. Na regido, ja com elevada densidade

demogréfica, se concentra um grande nimero de empresas multinacionais.
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O crescimento industrial proporcionou o desenvolvimento na regido de Sao Paulo das
atividades terciarias, como a atividade comercial, a atividade financeira, a rede de ensino
formal com os cursos profissionalizantes e a area de servi¢os (SINGER, 1973).

A implantacdo dos restaurantes nas empresas inicia também nesse momento, como
relata Antonio Guimaraes, Diretor Superintendente da Associa¢do Brasileira das Empresas de
Refeicdes Coletivas (ABERC), em Faiéo e Torres (2013):

“em 61 eu fui para a Rhodia, Rhodia Téxtil, e ndo tinha restaurante a Rhodia,
e alguns lugares em 61 ja deveria ter restaurantes, mas na Rhodia ndo tinha,
tinha um pequeno restaurante 14 para a diretoria e s6... fiquei quatro anos e
meio na Rhodia, e eu sentia que precisava fazer alguma coisa, porque o que
é que acontecia? A pessoa tinha, porque era lei, refeitério, e no refeitério
tinha esquentador de marmita, entdo a marmita era a alimentagdo do
trabalhador na Rhodia em 1961, e eu percebendo aquilo e olhando, eu achei
gue era problematico porque muitas vezes eu fui 14 no refeitério, abri a
marmitinha e tinha arroz, feijdo, um pedaco de linguica e um ovo frito, era
essa a alimentacdo basica do trabalhador brasileiro na época de 61. Ai a
partir de 61 eu comecei a participar de grupos de relagdes industriais... a
gente tinha grupos e comecgava a trocar ideias, e eu percebi que outras
empresas tinham restaurantes proprios ja para vir com o0s cardapios
adequados. Ai eu comecei a vender a ideia, que eu ndo tinha instalacdo de
restaurante, eu tinha um refeitério muito bonito... ja estava se prevendo que
fosse um restaurante um dia, e ai eu tinha uma nutricionista que eu
contratei,... ai em 63 por ai, 62, 63, e a gente comegou a pensar numa coisa,
principalmente o pessoal da noite, a pessoa que trabalhava a noite... a Rhodia
era trés turnos, o pessoal que entrava as seis da manha saia as duas e ia
almocar em casa, 0s que entravam as duas ja vinham almocados de casa...
entdo era trés turnos e eu achei que o turno da noite era o que tinha mais
caréncia, que como eles almogavam ou jantavam em casa, eles ndo levavam
nada, passavam o0 turno da noite inteiro sem uma alimentagdo, tinha o
intervalo, e ai eles tomavam um café, levavam um péo, qualquer coisa
parecida. Ai eu iniciei... acho que no inicio de 63, eu iniciei uma sopa
noturna, uma sopa reforcada... entdo a gente pOs ingredientes de uma
nutricionista e que valeria uma refeicdo, era a sopa com dois pées, isso
passou a ser 0 que a Rhodia Téxtil dava para os seus empregados do turno
noturno. Apoés isso, ai a gente depois montou o restaurante, esse foi o
primeiro passo”.

A industrializacdo em Sao Paulo ocorreu por investimentos estrangeiros e esses grupos
multinacionais foram os pioneiros em disponibilizar para seus funcionarios a alimentacédo na

empresa, como segue o comentario de Anténio Guimardes em Faido e Torres (2013):

“depois da Rhodia® eu fui para a Brown Boveri*, isso acho que foi em 64,
meados de 64, e |4 j& encontrei restaurante ... que servia todos 0s operarios,

¥ Multinacional de origem francesa.
* Multinacional de origem suica.
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0s mensalistas e a diretoria, até tinha um restaurante muito sofisticado da
diretoria que era para clientes”

A implantacao do Programa de Alimentacdo do Trabalhador (PAT) e o beneficio fiscal
fornecido pela politica do governo para empresas que oferecessem alimentacdo aos
funcionérios, foi um importante impulsionador do mercado de restaurantes institucionais.

A politica desenvolvimentista da época esbarra na defasagem entre o salario real do
trabalhador e seu poder de compra, 0o que torna a populacdo vulnerdvel a problemas
nutricionais com consequente diminuicéo da produtividade (ARAUJO et al., 2007).

Nesse contexto, segundo Antonio Guimardes, as empresas, buscando aumentar a
produtividade dos seus funcionérios, iniciam por volta de 1964, o fornecimento de refeices,
com uma sopa para os empregados que trabalham no periodo noturno. Esse beneficio se
estende aos demais horarios de refeiches e as empresas comecam a investir em restaurantes

proprios para o preparo e distribuicdo dessas refeicoes.

1.4.1 Programa de Alimentacéo do Trabalhador (PAT)

No inicio dos anos 70 o Brasil em pleno governo militar vivia o milagre brasileiro
aliado a essa politica de desenvolvimento apoiada no crescimento econdémico, que
impulsionava o desenvolvimento nacional. Como consequéncia da repressao militar e o
crescimento das desigualdades sociais no pais, o governo adota estratégias para o controle das
tensGes sociais. No que se refere as politicas voltadas para a alimentacdo no | Plano Nacional
de Desenvolvimento (I PNAD) de 1972 a 1974 foi criado o Instituto Nacional de Alimentacéo
e Nutricdo (INAN), 6rgdo responsavel pela politica social na area de alimentacdo e nutricdo.
Para promover a melhoria dos padrdes nutricionais de alguns grupos da populacdo foi
elaborada a primeira versdo do Programa Nacional de Alimentagdo e Nutricdo (PRONAN)
que ndo foi executada, em seguida foi elaborado o Il PRONAN com Vvérios programas sociais
e entre eles o Programa de Alimentacdo do Trabalhador (COLARES, 2005).

Em 1977 entra em vigor o Programa de Alimentacdo do Trabalhador (PAT) no
Ministério do Trabalho, ligado ao Il PRONAN, que tem como objetivo a melhoria dos
padrdes nutricionais de alguns grupos da populagéo brasileira (COLARES, 2005). O PAT ¢
criado como um programa social para combater a desnutricdo do adulto, principalmente o

trabalhador que como chefe da familia ndo pode ter seus rendimentos diminuidos ou
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suprimidos, o que acarretaria um problema de ordem social e afetaria a capacidade de sustento
das familias (PELIANO et al., 1985 apud ARAUJO et. al., 2007).

O Programa ¢ tripartite: governo, empresas e trabalhadores. O governo concede as
empresas o incentivo fiscal dedutivel do Imposto de Renda de Pessoa Juridica de até 4%
(quatro por cento) do lucro tributavel devido em cada exercicio de apuracdo. Os trabalhadores
arcam com no maximo 20% (vinte por cento) do custo da refeicdo. A empresa fica
responsavel pelo complemento das despesas com a alimentagdo, deduzido o subsidio do
governo e a participacédo do trabalhador (COLARES, 2005).

A partir da implantacdo do PAT h& um nOmero expressivo de empresas,
principalmente de grande porte, que aderem ao programa, sendo 0 maior atrativo o beneficio
fiscal aliado ao beneficio para o trabalhador, que bem alimentado aumentaria a produtividade
e diminuiria o absenteismo. Para o projeto desenvolvimentista do governo do Presidente
Ernesto Geisel (1974-1979), essa politica beneficiaria os trabalhadores do setor industrial e
consequentemente a producdo industrial da época (COLARES, 2005).

Lenir Piccolotto Nori, Diretora Operacional da empresa LC Restaurantes, relata em
Faido e Torres (2013):

“eu me lembro a partir do PAT, foi em 78 que teve a criagdo ... soube que
teve um campo bom por causa da criacdo do PAT... mediante isso que eu me
enxerguei e comecei a acompanhar o mercado... naquela época era mais
autogestdo®, a maioria dos restaurantes era mais autogestio”.

Esse momento é fundamental para o crescimento do mercado das empresas de
prestacdo de servicos de alimentacdo. Com o beneficio do PAT, as empresas investem na
criacdo de restaurantes proprios e muitas delas ao mesmo tempo terceirizam esses Servicos
com as empresas especializadas nesse setor.

A cobertura do PAT se concentra “nas grandes industrias dos Estados mais
desenvolvidos, talvez por essas empresas apreenderem com maior facilidade os beneficios
socioecondmicos gerados pelo Programa” (COLARES, 2005, p. 145). A concentragdo de
empresas em S&o Paulo favorece o crescimento da adesdo ao PAT e da implantacdo de
restaurantes institucionais na regido. O maior crescimento percentual de beneficiarios do
Programa ocorre entre os anos de 1977 e 1985, registrando um crescimento de 800% em
empresas beneficiarias e de 300% em trabalhadores beneficiados (COLARES, 2005).

> Restaurante gerenciado pela propria empresa.
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1.4.2 O profissional nutricionista

Em 1939 surge em S&o Paulo o primeiro curso de Nutricdo no Brasil, na Universidade de Sao
Paulo (CALADO, 2003). A criacdo do curso ocorre no mesmo momento de transi¢éo politico-
econdmica e social do Brasil, que consolidou as bases da sociedade capitalista urbana e
industrial no pais. No principio era um curso técnico de nivel médio para a formagéo de
nutricionista-dietista, base para o surgimento dos atuais cursos de graduacdo em nutri¢éo
(CALADO; VASCONCELOQS, 2011).

O Conselho Federal de Educagédo (CFE), 6rgao do Ministério da Educagdo reconhece
em 1962 a profissaio como de nivel superior, determinando a duracdo de trés anos e
instituindo o primeiro curriculo minimo para a formacdo de nutricionistas no Brasil
(CALADO; VASCONCELOQS, 2011).

Na década de 1960 existiam no Brasil 7 cursos de nutricdo somente em instituicoes
publicas, ocorrendo a expansdo dos cursos na década de 1970, com a criacdo de 21 novos
cursos (CALADO, 2003).

O crescimento dos cursos na década de 1970 acontece depois da instituicdo do
I PRONAN, que tinha entre as suas diretrizes estimular o processo de formacao e capacitacao
de recursos humanos em nutricdo. Em 1981 j& existiam 30 cursos no pais, sendo 21 de
instituicdes privadas e 9 de instituicGes publicas. De 1970 a 1981 a oferta de vagas nos cursos
de Nutricdo passa de 570 para 1592, representando um aumento de 428,6% (CALADO,;
VASCONCELOQOS, 2011). Esse crescimento acontece no mesmo momento da criacdo do PAT
em 1976, também um dos programas sociais do 11 PRONAN.

Como relata Lenir Piccolotto Nori em Faido e Torres (2013):

“Quando eu iniciei... era final de 81, final de 81 e comego de 82... uma
empresa de médio porte, tinha acho que trés nutricionistas, eu estava com
mais nutricionistas, quatro nutricionistas que foram do estagio integraram o
qguadro e depois vieram outras nutricionistas, entdo ndo tinha
profissionalizagdo nenhuma, na verdade eram cozinheiros que tinham dado
certo, cozinheiros mais qualificados, com uma visdo mais administrativa...
sem formacdo nenhuma, nem formacdo ndo s6 de nutricionista, formacdo
técnica nenhuma, administrativa, nenhuma, entdo eram profissionais da area
que cresceram junto na &rea, entdo ndo tinha técnica nenhuma em nenhum
aspecto, processo também, existia um processo, mas que muito a ser
aprimorado, entdo a parte higiénico sanitaria era zero, gastronomia, a parte
de receituério, quer dizer, era, evoluiu muito, nesses trinta anos a evolugéo
foi muito grande. Hoje em dia vocé ndo consegue mais trabalhar sem um
profissional técnico, um técnico de nutrigdo ou uma nutricionista, ou mesmo
que seja numa formagdo de administrador”.
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O PAT também é fundamental a atuacéo do nutricionista nos restaurantes industriais e
a evolucdo da qualidade de servigos. Como menciona Lenir Piccolotto Nori em Faido e Torres
(2013):

“porque acho que a nivel que tinha exigéncia, o PAT ele teve uma definicao
porque até entdo ndo existia nenhuma definicdo, entdo acho que isso ja foi
importante, e a exigéncia de um profissional, uma nutricionista que
acompanhasse todo o trabalho, todo o processo. Quer dizer, entdo a medida
que teve uma definicdo e a medida que exigiu um profissional, vocé acabou
colocando técnica em todo esse processo... entdo eu vejo que a partir disso
que teve toda essa evolugdo, porque se 0 PAT ndo tivesse, sé a defini¢do ou
s6 o profissional acho que néo teria sido do jeito que foi, a medida que ele
comegou a dar um caminho, a partir desse caminho esse caminho comegou a
existir uma evolucdo. Por isso que, é assim que eu enxergo 0 PAT nessa
caminhada ai”.

Em 1996 com a instituicdo da Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo, o crescimento
dos cursos de nutricdo é exponencial, com a concentragdo quase que exclusivamente no setor
privado. Até o final de 1996 existiam em todo o Brasil 45 cursos de graduacdo em Nutricao.
De 1997 a 2009 foram criados mais 346 novos cursos (CALADO; VASCONCELOS, 2011).
Esse crescimento esta presente no mercado de trabalho, como descreve Lenir Piccolotto Nori

em Faido e Torres (2013):

“em cada restaurante, € mesmo no trabalho todo, na supervisdo, na equipe
toda profissional vocé tem nutricionista, pelo contrario, hoje vocé tem
gastrbnomo na equipe, vocé tem uma equipe, psicologa, vocé tem uma
equipe muito mais profissional, multiprofissional do que vocé tinha na
época”.

1.5 Empresas de prestacdo de Servicos de Alimentacdo em S&o Paulo

Em um cenério de crescimento da economia, aliado a criacdo do PAT e a acelerada
expansdo dos cursos de nutricdo no Brasil, por volta do inicio dos anos de 1970, surgem as
primeiras empresas prestadoras de servigo de alimentag&o. O foco de atuacdo desse mercado
encontra-se no fornecimento de refeicBes aos funcionarios das empresas, utilizando as
instalagBes destinadas ao restaurante, que incluem cozinha e refeitério. A partir da cesséo
desse espaco as empresas prestadoras de servicos adquirem a matéria prima, contratam o0s
funcionarios, elaboram e distribuem as refeicdes, cobrando das empresas um valor por
refeicdo servida (FAIAO; TORRES, 2013).
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Ao final dos anos 1970 e inicio dos anos 1980 se desenvolve a forma de administrar
restaurantes de empresas e entidades, tanto publicas com privadas. Nesse momento surge no
mercado a terceirizacdo, com vantagens econémicas e administrativas para as empresas que
contratavam esses servicos (GUIMARAES, 2010). Como relata Anténio Guimaraes em Fai&o
e Torres (2013): “o mundo inteiro ja tinha essa tendéncia de terceirizacdo, tanto € que ela
terceirizou ndo so o restaurante, a Brown Boveri, mas também a vigilancia”.

Em 1974, a empresa Brown Boveri, propde ao seu gerente responsavel pelo
restaurante proprio da empresa, que 0 mesmo prestasse o servico de alimentacdo. Ele, na
época, abriu a primeira empresa prestadora de servigos de alimentagdo no Brasil chamada
RIGA, que teve como seu primeiro cliente a propria Brown Boveri (FAIAO; TORRES,

2013). Segundo relato de Anténio Guimardes em Faido e Torres (2013):

“eu fui para a Brown Boveri, isso acho que foi em 64, meados de 64, e |4 j&
encontrei o restaurante extremamente inadequado... eu contratei... veio do
restaurante da Gessy Lever o Sr. Minders, que depois eu sai da Brown
Boveri... e nesse interim o Sr. Minders foi convidado a tocar o restaurante...
a Brown Boveri foi uma das primeiras empresas a terceirizar, e terceirizou e
0 Sr. Minders montou a Riga”.

Em seguida, em 1977 surge a Well’s, ligada ao grupo Pao de Acgucar, uma empresa
nacional que inicia as atividades com lanchonetes em pontos comerciais na cidade de Séo
Paulo. Com o suporte da estrutura de abastecimento existente para os supermercados do grupo
Pao de Agucar, a Well’s se lanca na prestacdo de servigos de alimentagdo, terceirizando esses
servicos inicialmente nos seus préprios depdsitos de abastecimento, localizados em varias
cidades da Grande Sdo Paulo (FAIAO; TORRES, 2013).

Em 1979, ja vislumbrando o crescimento desse mercado, chegam ao Brasil duas
empresas multinacionais de origem francesa, a Sodexo e a GR. Com experiéncia nesse
segmento, principalmente na Europa, agregam ao mercado competitividade, agressividade
comercial e criatividade de servigcos. As empresas nacionais trabalhavam com cardapios fixos
compostos de arroz, feijdo, um anico tipo de prato principal, um tipo de salada ou sopa e um
tipo de sobremesa. A criatividade das empresas multinacionais ocorre com a inclusdo de
cardapios com opg¢des de pratos principais, opcdes de saladas e opgOes de sobremesas
(FAIAOQ; TORRES, 2013).

Como descreve Anténio Guimardes em Faido e Torres (2013):
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“entdo primeiro a Well’s... ai entrou a GR e a Sodexo, so6 para vocé saber,
guando eu entrei na Riga eu soube que a Sodexo quis comprar a Riga... mas
ndo conseguiu ndo, ai entrou no mercado a GR, depois a Sodexo™.

Lenir Nori em Faido e Torres (2013) complementa o depoimento de Antonio

Guimaraes:

“eu me formei em 81... na area de restaurantes industriais, eu vim conhecer a
terceirizacdo no estagio da faculdade que ai foi aonde eu cai e peguei o
estagio na Well’s e foi ai que eu conheci a terceirizag@o, os dois primeiros
estagios que eu fiz foram autogestdo, entdo foi interessante porque deu para
conhecer o outro lado e conhecer o lado da terceirizacdo, e ai a terceirizacdo
deu para identificar bem assim, a profissionalizacdo do trabalho... mas
quando eu cheguei no estagio da Well’s na terceirizagdo que deu para ver
bem o profissionalismo, procedimento, deu para ver bem o trabalho num
fluxo de produgdo, num fluxo de trabalho que ai vocé vé bem a
diferenciacdo, o conceito de ser um prestador de servigo, entdo de cliente, no
caso entdo, na época a gente chamava de comensal, quem frequentava o
restaurante, na época entdo uma valorizacdo da opinido do comensal, entéo a
participacdo dele, do que ele achava, qual que era o nivel de satisfacéo dele,
0 que ele buscava, qual era a expectativa. Entdo era um pouco diferente da
autogestdo que a autogestdo era mais assim, estamos produzindo uma
refeicdo para 0 nosso colaborador, se esta bom ou se ndo esta é o que a gente
tem para oferecer. Na prestacdo de servico, na terceirizagcdo ndo, ai vocé
tinha um cliente por tras de tudo isso, entdo vocé sempre enxergava de uma
forma diferente todo o trabalho, o nivel de responsabilidade também, mesmo
na parte de higiénico sanitaria, na parte de gastronomia, entdo todos os
quesitos uma preocupacao maior, e também uma preocupacdo a nivel do
negocio, desempenho financeiro do negdcio, de como € que estava, entdo
vocé conseguia enxergar melhor o trabalho como um todo, ndo é? Dessa
prestacdo de servigos”.

Stella Botto, Gerente Regional da empresa Sodexo, cita, em Faido e Torres (2013)

outras empresas:

“Naquele momento as empresas que terceirizavam existiam duas grandes
empresas, vamos dizer assim, que tinham maior tecnologia, maior
conhecimento, eram multinacionais, no caso a Sodexo e a GR que era do
Grupo Accor, e que tinham realmente um trabalho diferenciado”.

Na década de 1990, as empresas de refei¢des coletivas ddo inicio a um periodo de

melhoria de qualidade de produtos e servigos, implementando inovagdes e adequagdes. Um

exemplo € a evolucdo do servico de bandejas estampadas (alimentos servidos na propria

bandeja) para as bandejas lisas com pratos (alimentos servidos nos pratos) e um Unico tipo de

cardapio. Em seguida acontece a evolugdo para cardapios alternativos e auto servigo de

saladas (GUIMARAES, 2010). A diferenciacio nesse mercado vinha no desenvolvimento

técnico e de qualidade como relata Lenir Nori em Faido e Torres (2013):
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“acho que essa evolugdo aconteceu até os anos 90 que aconteceu essa
evolucdo técnica, de um trabalho dentro de um fluxo de processo, a partir
disso ai comecgou a entrar mais a nivel de produto, a nivel do ambiente, a
nivel do conceito que realmente, eu diria assim, até os anos 90 foi um
processo interno, da cozinha, do nosso processo para 0 que estava
oferecendo para os restaurantes, para os clientes”.

O avanco técnico nos anos 1990 nas empresas que prestavam servicos em restaurantes
institucionais também é comentado por Erica Moreira, Gerente Regional da empresa Sodexo,

em Faido e Torres (2013):

“na area de qualidade, na parte técnica fazendo a parte de qualidade, que
poucas empresas de médio e pequeno porte tinham uma area com foco em
parte de qualidade, de homologacdo de fornecedores, de treinamento de
funcionarios, de degustacdo de produtos novos... a partir do momento que
introduzia um produto, eram realizados testes dos produtos para avaliar
qualidade, rendimento, tanto na parte, na questdo de preco como a qualidade
do produto... tinha uma area de qualidade composta por nutricionistas que
realizavam todo o trabalho de homologacéo de fornecedores, treinamento”.

Outro aspecto abordado e que teve inicio por volta dos anos 1990, foi a evolucéo da
apresentacdo da oferta, que vai além da mudanca da bandeja estampada para a bandeja lisa,

como relata Stella Botto em Faido e Torres (2013):

“na empresa Sodexo, na verdade era um restaurante meio que invejado que
era o restaurante de um banco, esse banco até ndo existe mais hoje, Banco
Multiplik, e ele tinha um restaurante muito bonito, 0s bancos realmente
investiam nisso, eles tinham dinheiro investido nisso, e tinham um
restaurante muito bonito e um servico bem avancado para a época... self
total®, oferta grande de saladas, pratos, um saldo bem agradéavel que ficava
no mezanino do prédio todo envidracado... era uma central administrativa,
entdo eram funcionarios diferenciados do banco”.

A melhoria da oferta de servigos nos restaurantes institucionais nesse periodo também
é citada pela Lenir Nori em Faido e Torres (2013):

“comecou a entrar num processo externo, entdo a apresentacdo do produto,
tanto no nivel do produto em si, utensilios, como apresentar, ambiente,
novos conceitos, novas opcoes... entdo a partir disso que ai acho que entrou
mais o servigo em si, para realmente a utilizacio desse servico por parte do
cliente”.

® Self service total — auto servico com consumo liberado de todos os pratos oferecidos.
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1.5.1 Mercado atual da restauracao institucional

Os usuérios dos restaurantes de empresas sd0 em muitos casos 0S mesmos que
utilizam as pracas de alimentacdo de shopping centers, atraidos em grande parte pelos
restaurantes por quilo e o seu apelo comercial de preco e variedade. Na Ultima década, as
empresas prestadoras de servigos de alimentagdo, atendendo a demanda de seus clientes,
agregam as modalidades de restaurantes por quilo e pracas de alimentacdo aos produtos
oferecidos.

As pragas de alimentagdo e os restaurantes das empresas tém similaridades em seu
atendimento: as pessoas chegam, escolhem o0s pratos (restaurantes das empresas) ou
restaurante (pracas de alimentacdo), fazem a solicitacdo (restaurantes das empresas) ou pedido
(pracas de alimentacdo), retiram-no ap0Os alguns minutos (restaurantes das empresas e
pracas de alimentacdo), procuram um lugar para sentar-se (restaurantes das empresas e pracas
de alimentacdo), consomem seu alimento (restaurantes das empresas e pragas de alimentacéo)
e, em seguida, levantam-se e saem (restaurantes das empresas e pracas de alimentacdo)
(COLLACO, 2004). A similaridade entre os servicos e o0 atendimento impulsiona a
implantagdo das pragas de alimentacgdo e refei¢des a quilo nos restaurantes das empresas e
consequentemente na terceirizacao desses servicos pelas empresas de alimentacao.

Um atendimento voltado para a gastronomia, com um toque culinario dos chefes de
cozinha, aliado a uma eficacia administrativa foi o que norteou o mercado dos restaurantes
institucionais nos Gltimos 10 anos. Surgiu o conceito de multiplo atendimento, com cardapios
diferenciados, segmentacdo de produtos para atender os cardapios e pracas de alimentacao
dentro dos restaurantes das empresas. Todas essas inovagdes sempre alinhadas com as
expectativas dos clientes (GUIMARAES, 2010).

Essa visdo também é compartilhada por Lenir Nori em Faido e Torres (2013)

“eu acho que a medida que prestou-se um servico, o cliente também
COmegou a ter acesso a outros servigos e acho que assim, comegou rodar
muito mais informagdo sobre gastronomia, sobre alimentacdo, praga de
alimentacdo no shopping, entdo ndo era todo mundo que tinha acesso a um
conceito de alimentagdo, o proprio restaurante da empresa era um
refeitorio... para o colaborador estava bom o que se oferecia porque ele néo
tinha outras referéncias para ele poder buscar e para ele poder comparar. A
medida que surgiram as pracas de alimentacdo, surgiu a internet, muitos
programas de gastronomia. Entdo os clientes comegcaram a ter acesso a
formac&o e saber realmente escolher o que era bom, o que ndo &, o que ele
pode exigir”.
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O aumento da concorréncia através da abertura de mercado e da estabilizagdo da
economia foram fatores que alavancaram esse mercado, como faz referéncia Stella Botto em
Faido e Torres (2013):

“com o plano Real e a estabilizacdo da economia ¢ a queda da inflagdo,
formada a abertura do mercado para as empresas estrangeiras, a concorréncia
foi aumentando, a qualificacdo dos produtos na mesma escalada, e 0s
préprios consumidores comegaram a ter acesso a produtos novos,
diferenciados, diversificados, e isso foi formando uma geracdo totalmente
diferente das geracOes anteriores. E isso veio para 0 nosso mercado também,
porque as empresas com uma necessidade de se tornarem mais competitivas,
o mercado comegou cada vez mais a exigir qualidade com prego baixo”.

A alimentacdo fora do domicilio ocupa cada dia mais espaco no or¢camento familiar e
envolve nimeros expressivos de servicos e faturamento, ou seja, movimenta a economia e faz
parte de uma necessidade basica do ser humano, a alimentacéo.

O desafio de atender as expectativas e necessidades de um consumidor que tem pouco
tempo, faz as refeicbes muitas vezes sozinho, no local de trabalho e sem vinculos sociais com
as pessoas que produzem esse alimento direciona as empresas de prestacdo de servigos de
alimentacédo no sentido de melhorar a prestacao de servicos agregando pessoalidade.

A necessidade de atender as diferentes expectativas dos clientes também aparece nos

comentarios de Erica Moreira em Faido e Torres (2013):

“vocé tem pessoas de todos os Estados com o habito alimentar diferente, do
mundo inteiro com o hébito alimentar diferente, eles entram no nosso
restaurante e querem comer, eles querem ser atendidos de acordo com a
particularidade, com a expectativa e com a vontade de cada um, entdo isso
fez com que a gente procurasse as ofertas, quer dizer, obrigatoriamente vocé
ja tem que pensar num layout, entender a expectativa, qual é, fazer uma
pesquisa inclusive, aplicar uma pesquisa para entender qual é a expectativa,
como as pessoas se comportam, qual o habito alimentar para vocé poder
montar uma oferta. Hoje vocé tem que entrar no cliente, entender qual é o
perfil daquele cliente para vocé poder desenhar uma oferta totalmente
direcionada estrategicamente para aquele tipo de cliente, entdo isso demanda
um investimento para as empresas de alimentagdo”.

Outro aspecto que contribuiu para o desenvolvimento do mercado foi a implantacdo do
codigo de defesa do consumidor. Lenir Nori em Faido e Torres (2013) relata esse fato:

“o codigo do consumidor, quer dizer, entdo tudo isso comegou a formar
melhor 0 nosso cliente para uma expectativa, por um nivel de exigéncia e
com isso acho que todos os prestadores de servicos tiveram que evoluir em
conjunto. Entdo nesses trinta anos acho assim, primeiro teve uma evolucdo



36

técnica de trabalho, de processo e tudo, e ai depois teve um aprimoramento e
até um pouco uma diferenciagdo de conceito”.

Stella Botto em Faido e Torres (2013) também cita o cddigo de defesa do consumidor
em seus comentarios:

“a mudanca do consumidor com o codigo do consumidor, o acesso a
servigos, vocé vé a quantidade de shoppings, pracas de alimentacdo, o
crescimento exponencial de restaurantes de todos os tipos, lanchonetes, fast
food, comidas e tendéncias de todo o mundo, a globalizag&o, tudo isso foi
formando uma geragdo totalmente diferente em termos de exigéncia, de
acesso, de gosto”.

A alimentacdo na sociedade de consumo dos paises industrializados esta relacionada
as seguintes tendéncias: a autonomia, a conveniéncia, a desestruturacdo das refeicdes, o
convivio, o cosmopolitismo, o refinamento, a valorizagdo do natural, a valorizacdo da
alimentacdo fora de casa e a preocupacdo com a salde e o equilibrio alimentar (PROENCA,
2010).

A autonomia vem do desejo das pessoas por diversidade de produtos, servicos e locais
de alimentacé@o. Esses aspectos estdo ligados com a conveniéncia e a tecnologia e buscam
simplificar o momento da refeicdo. O self-service é um exemplo de servigco que proporciona
possibilidade de escolha e rapidez no atendimento (PROENCA, 2010).

A desestruturacdo das refeicdes acontece pela caracteristica da urbanizacdo nas
grandes cidades aliada a alteracdo da estrutura familiar. O convivio durante as refeicdes ainda
é importante, seja com pessoas da familia ou com os colegas de trabalho. No Brasil os
restaurantes por quilo reduzem essa tendéncia mundial da desestruturacdo das refeicoes, pela
rapidez no atendimento associada a possibilidade de se fazer uma refeicdo completa a um
preco compativel de um lanche (PROENCA, 2010).

Outra tendéncia é o cosmopolitismo, buscando a quebra da rotina, como por exemplo,
a alimentacdo étnica, que apresenta opcdes de ofertas alimentares de diferentes povos, aliada a
busca da variedade e da sofisticacdo alimentar. Seguindo essa tendéncia vem outra que é a
gastronomia, com o crescimento das escolas e das publicacdes nessa area, procurando
melhorias na relacdo entre as pessoas e os alimentos. Nesse sentido surge o slow food,
movimento contrario ao fast food, preconizando comer devagar, com calma, aproveitando a
refeicdo em todos os sentidos. Esse movimento valoriza os aspectos nutricionais, culturais e
de prazer. A gastronomia esta presente em detrimento aos produtos industrializados, a

distribuicdo em massa e a degradagdo ambiental (PROENCA, 2010).
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O equilibrio alimentar aparece atrelado a crescente preocupacao do uso da alimentagdo
para a manutencdo da saude. As pessoas estimuladas pela conscientizacdo ecoldgica vém
buscando produtos naturais, e querem conhecer os processos de producdo e conservacao dos
alimentos. O mercado oferece cada vez mais op¢bes de produtos organicos, seguindo uma
tendéncia mundial (PROENCA, 2010).

A alimentacéo fora do lar estd presente em todos os aspectos apresentados. O modo de
vida sofre mudancas impostas ndo somente pela necessidade de fazer as refeicdes fora do lar,
mas também pelo desejo das préprias pessoas, que buscam esse momento como uma
atividade de lazer e prazer (PROENCA, 2010).

O mercado das empresas de prestagdo de servicos em alimentacdo atende a
necessidade da alimentacdo fora do lar. Esse mercado no Brasil tem aproximadamente 900
empresas, segundo a ABERC, mas 80% do faturamento anual desse segmento encontra-se em
cem empresas (MOURA, 2011). Ou seja, a concentracdo dessa atividade ocorre em pouco
mais de 10% das empresas do mercado.

O Brasil tem um potencial de refeicdes coletivas no Brasil superior a 41 milhdes de
unidades diarias. Desse volume somente 23% é fornecido por empresas prestadoras de servico
em alimentacdo, o que demonstra que o segmento ainda tem muito que crescer. O setor
manteve-se estavel nos ultimos anos, em parte, pelo processo de terceirizagdo e expansao para
novos nichos de mercado, como a participacdo na merenda escolar e atendimento a clinicas de
terceira idade, que com as atividades nas empresas, hospitais e escolas contemplam a atuacédo
no setor (ABERC, 2011).

O Estado de S&o Paulo representa, aproximadamente, 40% do volume de refeicOes
fornecidas por empresas de alimentagdo. Dessa forma, S&o Paulo tem 3,7 milhdes de refeicdes
servidas por dia, com um faturamento de R$ 4,3 bilhdes (ABERC, 2011).

Para atender a esse demanda da populacdo, as empresas de alimentacdo devem se
voltar para as necessidades do mercado na atualidade e buscar produtos e servigos que vao ao

encontro das tendéncias dos clientes em relacdo a alimentacéo.
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CAPITULO 2 - QUALIDADE E RESTAURANTES

Esse capitulo aborda os fatores que estdo relacionados a qualidade em restaurantes
institucionais. Os restaurantes institucionais se encontram dentro da atividade de servigos que
vem crescendo, principalmente nos paises desenvolvidos, desde a década de 1980. Tal fato
ocorre pela competicdo cada vez mais acirrada nos mercados mundiais, levando a uma
necessidade crescente do consumo de servicos de uma maneira barata, rapida e eficiente
(KON, 1999).

O setor de servigos era considerado no passado um apéndice em relacdo a atividade
global. Com o crescimento da velocidade e o avango tecnoldgico, 0s servi¢cos vém
transformando a economia internacional, ampliando o processo de producéo globalizado em
distintas economias mundiais (KON, 1999).

Friedman (2007) apresenta a globalizacdo como um mundo plano, aonde as empresas
para sobreviverem devem entender que “o que puder ser feito vai ser feito - e muito mais
rapidamente do que vocé pensa (FRIEDMAN, 2007, p. 384)”. Ou a empresa inova ou 0S
concorrentes vao usar a inovacdo para ultrapassar voce.

Da mesma forma que Friedman (2007), Prahalad e Hamel (1990) descrevem a
competitividade como a capacidade de criar produtos inovadores atraves das competéncias
estratégicas das empresas, com menor custo e mais rapidamente que 0s concorrentes. As
empresas devem se adaptar as oportunidades de mudancas, administrando e consolidando
tecnologias e habilidades na producdo das competéncias estratégicas.

Os servicos nos Restaurantes Institucionais se desenvolveram dessa mesma forma,
com a globalizacdo as empresas buscam inovacdo e agilidade, como afirma Kon (1990), para
atenderem a um consumidor que esté inserido nessa cadeia de producéo.

Entre as transformagdes na natureza dos servigos segundo Kon (1990) encontra-se a
intensificacdo da qualidade, a partir do crescimento do insumo trabalhno com melhor

qualificacdo da méo de obra e treinamento intensivo.
2.1 Conceito de qualidade
A qualidade como definicdo ainda ndo tem um entendimento claro para todos os

gestores, tem como sinbnimos de luxo e mérito até exceléncia e valor. Para que a qualidade

possa desenvolver um papel estratégico dentro das empresas, precisa de uma melhor
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compreensdo. Diferentes estudiosos analisam a qualidade de pontos de vista distintos. A
filosofia trabalha na definicdo, a economia na elevacdo dos resultados e na equalizagcdo do
mercado, o marketing na satisfacdo dos clientes e comportamento dos compradores e 0s
gestores no controle de producdo e praticas operacionais (GARVIN, 2002).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) também conceituam qualidade como uma
alegoria e sem distingdo concreta, por vezes caracterizada por adjetivos imprecisos como
bondade, luxo, brilho ou peso, sendo dificil a avaliacdo pelos consumidores. Pesquisas de
qualidade de produtos e servicos sdo uma tendéncia desde 1980, pela demanda dos
consumidores que estdo a cada dia mais exigentes.

Estudando temas comuns frente ao conceito, Garvin (2002) define cinco abordagens
distintas para qualidade: Transcendente, Baseada no produto, Baseada no usuério, Baseada na
producdo e Baseada no valor.

Transcendente — qualidade se manifesta de forma absoluta e universal, transcende o
tempo e permanece acima de mudancas e estilos, comparada a uma producdo artesanal e ndo
uma producdo em massa. E reconhecida através da experiéncia e ndo pode ser definida com
exatiddo. Na esséncia essa definicdo coloca que independente da natureza da qualidade, a
pessoa a reconhece quando entra em contato com ela.

Baseada no produto — nessa definicdo qualidade pode ser medida e exata. A
classificacdo dos produtos é feita através dos atributos desejados e s6 pode ser mensurada se
esses atributos forem classificados da mesma forma pelas pessoas. Essa abordagem tem dois
aspectos. O primeiro é que a qualidade estaria associada a um custo mais elevado, quanto
mais atributos, maiores gastos na producdo e consequentemente produtos mais caros. O
segundo é que a qualidade avaliada de forma objetiva através da presenca ou auséncia de
atributos, ndo se baseia nas preferéncias do consumidor, mas nas particularidades dos
produtos.

Baseada no usudrio — diferente da abordagem baseada no produto, a baseada no
usuario considera a visao do consumidor. Produtos e servigos que atendam as expectativas e
necessidades das pessoas sdo os que tém a melhor qualidade. O principal problema dessa
definicdo baseada no usuério € a equiparagdo de total satisfacdo e qualidade. Fica a questdo
que um produto pode ser melhor caso atenda a todas as expectativas do cliente em detrimento
de outro que atenda em parte.

Baseada na producgdo — a maior parte das definicbes de qualidade baseada na
producdo associa qualidade a “conformidade com as especificagdes”. Atender as

especificacOes técnicas de um produto ou servigo é equivalente a exceléncia de qualidade.
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Essa abordagem ndo leva em consideracdo a ligacdo entre qualidade e caracteristicas do
produto que o cliente procura, que vao além da conformidade com as especificagdes. Nessa
abordagem a melhoria de qualidade reduz custos porque busca atender as especificacdes do
produto ou servigo na producdo, impedindo que os defeitos acontecam e evitando corrigir ou
refazer o trabalho.

Baseada no valor — a qualidade baseada no valor esta relacionada a partir de custos e
precos. O produto tem qualidade caso apresente um equilibrio entre o seu desempenho e preco
ou custo aceitavel. A importancia dessa abordagem é clara, mas ao mesmo tempo de dificil
avaliacdo, pois mescla dois conceitos: exceléncia e valor. Valorizar a exceléncia é muito
subjetivo e dificil de ser delimitado.

As distintas definicdes de qualidade apresentadas por Garvin (2002) atendem as
distintas formas de avaliar qualidade dos departamentos de marketing, engenharia e producéo.
A érea de marketing em geral define qualidade baseada no usuéario ou no produto, sendo
sensiveis as expectativas dos clientes e as avaliacbes do pds-venda dos produtos. Para os
engenheiros e técnicos o importante é ser preciso na execucao do produto, assim a qualidade é
a baseada no produto. Na maior parte, a area de producdo associa qualidade a conformidade
com as especificacOes e evitar correcOes e retrabalhos, se enquadrando na definicdo de
qualidade baseada na producdo (GARVIN, 2002).

2.2 Modelos de qualidade de servicos

Numa perspectiva mais conceitual Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apresentam
qualidade como a comparacdo das expectativas com a performance. Para alguns
pesquisadores e gestores de empresas essa comparacdo permeia a qualidade dos servicos:

“Qualidade do servigo é a medida do quéo satisfatdrio € o nivel de servigo entregue
em relagdo as expectativas dos clientes. Oferecer servigos de qualidade significa

conformidade com as expectativas dos clientes em uma base consistente.” (LEWIS;
BOOMS, 1982)

Gronroos (1978) segue essa linha e desenvolve um modelo de avaliagdo que compara
as expectativas dos consumidores com a percepc¢do do servigo. Para Gronroos (1978) existe
dois tipos de qualidade de servicos: a qualidade técnica, que concerne o que o cliente esta
recebendo do servico prestado e a qualidade funcional, que concerne a forma como o servico

esta sendo entregue.
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A percepcdo da qualidade de servicos encontrada no estudo desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) com executivos de empresas, sugerem um modelo de
qualidade de servigos formulado a partir de um conjunto de gaps ou lacunas. Esses gaps
surgem quando a percepc¢édo da qualidade dos servigos é discrepante das tarefas associadas na
prestacdo de servigos. A existéncia desses gaps gera barreiras que impedem a oferta de

servigos de elevada qualidade percebida pelos consumidores.

Figura 4 — Modelo de qualidade de servigos por gaps

Cliente

Empresa
de Servigos

Gap1

Fonte: Adaptado pela autora de PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY (1985)

Gap 1 — Expectativa do Cliente e Percepgao Gerencial - Nem sempre 0s executivos
tem a correta visdo sobre como o seu cliente estd avaliando os servigos. Alguns pontos que
distorcem a percepcdo gerencial: distanciamento das equipes, inexisténcia de pesquisas de
satisfacdo ou pesquisas de satisfacdo sem a devida analise dos resultados e proposta de acdes,
grandes corporagdes com estruturas hierarquizadas e equipe de marketing que néo
compreende as expectativas dos clientes em relacdo aos servigos prestados.

Gap 2 — Percepcdo Gerencial e Traducdo das Especificacbes em Qualidade do
Servicgo - Nesse gap se encontra a dificuldade do gerente em atender e superar as expectativas
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de seus clientes. Os executivos das empresas citam restricdes que os impedem de oferecer ao
cliente o que ele espera. Entre as restri¢des aparecem a dificuldade em dar respostas rapidas a
problemas essenciais ao funcionamento dos servicos, ingrediente primordial para elevar a
qualidade dos servicos. Falta de treinamento e oscilages de demandas podem impedir o
estabelecimento de padrdes de atendimento que oferecam respostas consistentes e rapidas a
esses problemas. Em grande parte existe o conhecimento das expectativas dos clientes, mas
aparentemente ndo entende a percepcdo dessas expectativas em relacdo a prestacdo de
servigos. Outra razdo para o0 gap entre a percepcao gerencial e a traducdo das especificactes
em qualidade de servigos é a auséncia de um comité para o gerenciamento da qualidade de
servigos. Em resumo, esse gap pode ser gerado por recursos escassos da empresa, condicoes
de mercado e indiferenca dos gestores em relacdo a qualidade dos servigos prestados.

Gap 3 — Traducdo das Especificacdes em Qualidade dos Servicos e Entrega do
Servico - Os funciondrios de empresas prestadoras de servigos exercem uma forte influéncia
na qualidade de servigcos percebida pelos clientes e em grande parte ndo se consegue
padronizar o atendimento dos funcionarios. O cliente que ndo foi atendido corretamente e
educadamente, afeta o nivel da qualidade de servi¢os. Quando o0s executivos das empresas Sao
questionados sobre os problemas relacionados a qualidade dos servicos, geralmente citam
como causa o papel desempenhado pelo pessoal de contato com os clientes. As empresas
reportam dificuldades em atender aos padrdes de qualidade pela variacdo da performance dos
funcionarios.

Gap 4 — Entrega do Servico e Comunicacdo Externa ao Consumidor - A
comunicacdo é um instrumento de grande importancia nas empresas. Prometer servigos que
ndo se consegue entregar € um fator que impacta diretamente na percepcao da qualidade pelo
consumidor. De outro lado, a comunica¢do com o consumidor também pode ser afetada
guando a qualidade dos servigos da empresa ndo é percebida pelo consumidor. Isso ocorre
quando a empresa ndo informa ao cliente de forma clara os esforgos especiais que faz para
assegurar a qualidade e esses esforcos ndo sdo visiveis ao consumidor. A forma mais eficiente
para que o cliente se sinta seguro e perceba a qualidade na prestacao de servigos € informar as
etapas concretas para melhor atender aos interesses e necessidades dos clientes. Discrepancias
entre a entrega do servico e a comunicacdo externa podem afetar a percepcdo da qualidade
dos servigos pelo consumidor de duas formas: promessas excessivas ou falta de informacao
precisa sobre os detalhes da prestacéo de servigos que seré entregue ao cliente.

Gap 5 - Expectativa do Cliente quanto ao Servico Esperado e Percepc¢do do

Cliente quanto ao Servico Recebido - N&o exceder e ndo subestimar as expectativas dos



43

clientes é o ponto central para garantir uma adequada qualidade de servigos. Os servi¢os
precisam ser prestados de acordo com o que foi solicitado pelo cliente, sendo o excesso
desnecessario e inutil e a falta o ndo cumprimento do que foi acordado e em ambos 0s casos
compromete a qualidade. O julgamento se a qualidade do servico € alta ou baixa depende de
como o consumidor percebe a performance atual do servico frente ao contexto das suas
expectativas (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Para Zeithaml (1988) outra forma de avaliacdo da qualidade de um produto depende
de sua exceléncia ou superioridade em relacdo a produtos ou servi¢os que sdo Vvistos como
substitutos pelo consumidor. O conjunto de produtos utilizados para a comparacgdo entre as
empresas concorrentes depende do consumidor e ndo do fornecedor.

Gianesi e Corréa (1996) utilizam a analise da qualidade e melhoria dos sistemas de
servigos através dos gaps e apontam alguns motivos que podem interferir para a baixa
qualidade nas empresas de servicos:

e mao de obra utilizada nas empresas prestadoras de servicos em parte € temporaria
e ndo recebe a atencdo adequada dos gestores quanto a treinamentos e motivacao
para exercer as atividades;

e busca da produtividade através de corte de custos, que envolvem principalmente
médo de obra, maior despesa das empresas prestadoras de servicos, 0 que
compromete a personalizagéo e a qualidade do atendimento;

e apenas 4% dos clientes insatisfeitos criticam o0s servicos e verbalizam as suas
insatisfacOes, ndo exigindo que os servigos melhorem e se conformando com a
baixa qualidade;

e existéncia de servicos que sdo monopolizados, principalmente os publicos, o que
gera baixa concorréncia, sendo as pressoes exercidas pelos concorrentes uma das
formas de melhoria dos servicos prestados;

e servicos com utilizacdo intensiva de mdo de obra sdo dificeis de serem
padronizados, pela variedade de clientes e necessidades;

e 0 tempo para correcdo de defeitos em servicos é muito curto, geralmente 0s
servigos sao produzidos e consumidos simultaneamente;

e em sua maioria, é dificil medir e controlar a qualidade dos varios servicos
prestados, pela intangibilidade dos parametros de medicéo.

Na visdo do cliente a baixa qualidade dos servi¢os que ocorre de maneira constante
acarreta irritacdo, a sensacdo de impoténcia e indignacdo. Na visdo do gerenciador de servigos
esclarecido pode significar uma oportunidade de se diferenciar da concorréncia quanto a
qualidade dos servicos prestados.

No modelo de qualidade de servigos (Figura 5), Gianesi e Corréa (1996) definem
qualidade através da comparacdo das expectativas atendidas e excedidas na percepcdo do

servigo prestado.
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Figura 5 — Modelo de qualidade de servigos de expectativa X percepgédo
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Fonte: Adaptado pela autora de GIANESI, CORREA (1996)

2.3 Expectativas x percepcdes dos servigos

A comparacdo entre as expectativas do cliente em relacdo a um servigo e a real
percepcao do servigo recebido gera a avaliacdo do servigo prestado. Da mesma forma um
produto é avaliado, mas pela intangibilidade dos servi¢cos essa avaliacdo é mais expressiva.
Por ser intangivel, uma comunicacéo exagerada aos consumidores pode suscitar expectativas
baseadas em uma imagem irreal do servico (GIANESI; CORREA, 1996).

Em uma pesquisa as expectativas do cliente sd@o mais mensuraveis do que as
necessidades. Avaliar necessidades pode envolver julgamento de valor por parte do
fornecedor de servigos, o gestor acha que sabe 0 que os clientes precisam, mas na maioria dos
casos nem o cliente conhece as suas necessidades. Os clientes conseguem transmitir o que
esperam do servico, sendo mais facil identificar as expectativas do que as necessidades reais.

As pesquisas empiricas confirmam que as respostas dos clientes sdo fornecidas a partir
das expectativas, assim sendo o gerente de operacGes deve estar preparado para atender as
expectativas mais do que as necessidades (GIANESI; CORREA, 1996).
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2.3.1 Formagcao das expectativas dos clientes

Quatro fatores podem influenciar as expectativas dos clientes: a comunicacdo boca a
boca, as necessidades pessoais, a influéncia do mercado, experiéncia anterior e comunicacao
externa (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Comunicacao boca a boca — os clientes buscam em outras pessoas recomendacdes de
qualidade quanto aos servicos ou produtos que compram. Segundo Pires (2003) a
comunicacdo boca a boca traz aspectos positivos e negativos e influenciam as empresas a
alavancar ou afastar clientes. Geralmente esse tipo de comunicagao existe entre pessoas com
um forte grau de relacionamento, como casais, pais e filhos, amigos ou colegas de trabalho.
Sdo vinculos pessoais proximos e estreitos, e consequentemente formadores de opinido e
importante fator no desenvolvimento das expectativas.

Necessidades pessoais — buscando atender as necessidades pessoais é que os clientes
procuram um servico, sendo o principal elemento na formacdo de suas expectativas. As
expectativas podem ser mais ou menos exigentes que as suas necessidades. Em relacdo a um
servico de restaurante, a necessidade do cliente é ser alimentado, mas as expectativas do
cliente vao além, como ambiente agradavel, comida saborosa, limpeza do local, entre outras.

Experiéncia anterior — o cliente é influenciado quando ja conhece previamente o
Servico e as suas expectativas vem desse conhecimento prévio dos servigos. Em se tratando de
um restaurante, pode ser muito exigente em relacdo ao sabor da comida e a0 mesmo tempo
muito tolerante em relacdo a um atendimento demorado.

Comunicacao externa — o préprio fornecedor contribui com a formacdo das
expectativas em relacdo a comunicacdo externa. Apresentar um cardapio previamente
definido, utilizar adjetivos como “delicioso, soberbo e fantistico” para apresentar os pratos
sdo exemplos da comunicacdo externa em um restaurante. A comunicacdo externa pode
aumentar as expectativas, mas deve ser tratada com atencdo porque pode elevar as
expectativas além das necessidades e aumentando a exigéncia em relagéo ao servico.

De acordo com Gianese e Corréa (1996), duas forgas exercem pressdo sobre os fatores
da comunicagdo boca a boca, as necessidades pessoais, a experiéncia anterior e a
comunicagdo externa, sdo elas: a influéncia do mercado nas expectativas dos clientes e o
poder de atuacdo dos fornecedores de servicos na formacao das expectativas do cliente.

Influéncia do mercado nas expectativas dos clientes — 0s concorrentes através da
comunicacdo externa e propaganda atuam de forma direta no desenvolvimento das

expectativas e percepgdes dos clientes. De maneira indireta, a influéncia vem da prestacéo de
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servigo em outros clientes, com a comunicagdo boca a boca e a experiéncia no conhecimento
de um servico ja prestado, agindo nas expectativas de novos clientes.

Poder de atuacdo do fornecedor de servicos na formacdo das expectativas do
cliente — da mesma forma que a influéncia através do mercado, o fornecedor de servicos pode
agir diretamente nas expectativas dos clientes através da propaganda e comunicacdo externa
ou indiretamente através da comunicagdo boca a boca entre clientes e a experiéncia do cliente.

A propaganda ou qualquer outro tipo de comunicacdo externa, deve estar alinhada
com a entrega dos servicos pela equipe operacional. Comunicar € uma forma de atrair clientes
e pode gerar expectativas maiores que ndo conseguem ser entregues pelos gestores dos
servigos. A propaganda deve ser adequada aos servicos oferecidos. Outro elemento formador
das expectativas é o preco, sendo classificado na categoria da comunicacdo externa com o
cliente. O consumidor espera um servi¢co mais alto de restaurantes com prec¢os elevados.

A constancia na prestacdo de servicos tambem influéncia as expectativas dos clientes
por uma experiéncia anterior. Quando o restaurante tem pratos servidos sempre com a mesma
apresentacdo e sabor, o cliente ja sabe o que vai encontrar quando comprar esse
servico. Segundo Tucci e Talaga (2000) um indicador de elevado grau de qualidade pelo
consumidor é a consisténcia dos servigos. A falta de consisténcia dos servicos compromete a
reputacdo de um restaurante.

O benchmarking (Figura 6), que significa comparar de forma sisttmica o desempenho
da empresa em questdo como o desempenho se seus concorrentes, deve ser praticado visando
acompanhar as ofertas dos concorrentes e o nivel de servicos praticado no mercado
(GIANESI; CORREA, 1996).
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Figura 6 — Os fatores que influenciam as expectativas dos clientes
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Fonte: Adaptado pela autora de GIANESI, CORREA (1996)

2.3.2 Formacao da percepcéo dos servigos

Segundo Gianesi e Corréa (1996), dois fatores sdo os principais na percep¢do do
cliente sobre os servicos prestados: a prestagdo do servigo e a comunicagdo desenvolvida com
o cliente a partir das pessoas de contato.

Na prestacdo de servigos, 0 momento em que o cliente utiliza o servigo € o que gera a
percepcdo do cliente sobre o servigo prestado. Carlzon (2005) define esse contato como
momento da verdade. No decorrer da prestagdo de servigos existem varios “momentos da
verdade”.

Comunicar ao cliente detalhes operacionais dos servi¢os pode alterar a percepgdo que
o cliente tem dos servicos prestados. Muitas vezes o cliente desconhece procedimentos
internos, mas necessarios para a garantia e seguranca do cliente ao utilizar os servicos.

Os servigos sdo ciclicos e tem comeco, meio e fim. No ciclo de servi¢os existem
momentos da verdade criticos e fundamentais. O prestador de servicos deve conhecer
fundamentalmente os momentos da verdade criticos para elevar a percepcao dos servigos pelo
cliente (GIANESI; CORREA, 1996).



48

O ditado popular que diz “a primeira impressdo ¢ a que fica”, pode ser usado para que
se conhecam os momentos da verdade que mais influenciam a percepcédo do cliente. O inicio
do ciclo de servigos é o que serve de exemplo, € muito dificil mudar a percepcdo do cliente
para o que vem depois (GIANESI; CORREA, 1996).

O final do ciclo de servigo é outro momento da verdade critico. A memoria do cliente
sobre os servicos fica mais forte nos momentos finais, influenciando a decisdo de utilizar
novamente o servico e de indicar o servico a outras pessoas (GIANESI; CORREA, 1996).

O gestor deve conhecer o ciclo do seu servi¢o e identificar cada “momento da
verdade”. Para cada momento da verdade deve buscar os elementos ou critérios de avaliagao
na vis&o do cliente. E de fundamental importancia que o fornecedor de servigos estabeleca os
critérios através dos quais o cliente avalia 0s servicos, para investir esforcos em elevar as

percepcOes favoraveis sobre a prestacao de servicos.

2.4 Medidores de qualidade

Uma forma de melhor entender as expectativas dos clientes € determinar os critérios
pelos quais os servicos sdo avaliados (GIANESI; CORREA, 1996).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram um instrumento chamado
SERVQUAL, que possibilita avaliar as percepcdes dos clientes da qualidade de servigos. O
processo de construcdo da escala SERVQUAL foi elaborado a partir da evidéncia de cinco
atributos, trés originais: tangiveis, confiabilidade e capacidade de resposta; e dois obtidos
através da combinacdo de outros atributos: confianca e empatia. Sete atributos originais estao
representados em confianca e empatia, sdo eles: comunicacdo, credibilidade, seguranca,
competéncia, cortesia, compreensdo/conhecimento dos clientes e acesso. Portanto, o
SERVQUAL tem cinco atributos obtidos através de duas etapas de elaboracdo do
instrumento, mas captura os parametros dos dez atributos originais.

Tangiveis— apresentacédo das instalacdes fisicas, equipamentos e aparéncia do pessoal;

Confiabilidade — habilidade para realizar o servico acordado de forma confidvel e
precisa;

Capacidade de resposta — prontidao no atendimento dos servicos e desejo em ajudar
os clientes;

Confiangca — conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua capacidade de inspirar
confianca e seguranga;

Empatia — atencéo e cuidado personalizado que a empresa oferece aos seus clientes.
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Sendo esses atributos de grande abrangéncia, Gianesi e Corréa (1996) expandiram e
definiram um conjunto de critérios de avaliacdo da qualidade de servicos (Figura 7).

Figura 7 — Critérios de avaliacdo da qualidade do servico

Fonte: Adaptado pela autora de GIANESI, CORREA (1996)

Tangiveis — como na maior parte dos servicos, os clientes tem dificuldade de
avaliacdo antes da aquisicdo, os itens tangiveis facilitam essa analise antes da compra do
servico. Os critérios tangiveis sdo atribuidos a apresentacdo das instalacdes fisicas, sistemas
de operacgéo, equipamentos, mao de obra e outros clientes.

Credibilidade/Seguranca — esse critério esta relacionado a habilidade do fornecedor
em passar confianca ao cliente, gerando uma baixa percepcao de risco por parte do cliente.
Essa condicdo é de fundamental importancia para que o cliente se disponha a adquirir o
servico. Quanto mais arriscados 0s servigos, maior importancia o cliente dara a esse critério.

Competéncia — quando o cliente ndo possui habilidades para executar um
determinado servico, ele se dispde a contratar um fornecedor com competéncias profissionais
nessa prestacdo de servicos. Relaciona-se a capacidade e conhecimento do fornecedor para
atender as necessidades dos consumidores com um determinado grau de tecnicidade.
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Flexibilidade — em prestacdo de servicos, a ocorréncia de erros € inevitavel, visto que
0s servigos séo realizados com a presenca do consumidor. A capacidade de recuperacéo e
aprendizado com as falhas ocorridas pode tornar clientes enfurecidos em clientes fieis. A
habilidade para mudancas e adaptacdes rapidas das operacdes pela necessidade dos clientes
ou reacdo para corrigir erros depende diretamente do atributo flexibilidade.

Consisténcia — existem clientes que ndo querem correr riscos e experimentar novos
servigcos, optam por fornecedores que garantam consisténcia no servico que prestam.
Consisténcia se refere a inexisténcia de variacdo nos processos operacionais, conformidade
com experiéncias ja vivenciadas anteriormente.

Velocidade de atendimento - relaciona-se a rapidez dos funcionarios e
consequentemente da empresa na prestacdo do servico. E um critério de grande valor para a
maior parte dos consumidores. Existem duas dimensfes do tempo de espera do cliente pelo
servico: a dimensdo real e a dimenséo percebida. A dimensédo real é o tempo de espera do
servico em minutos, horas e dias. A dimensdo percebida é a percepcdo que o cliente tem do
tempo de espera do servico.

Atendimento/Atmosfera — € a sensacdo de satisfacdo que o cliente vivéncia durante o
processo de prestacdo de servigos. Como os funcionarios percebem o cliente, a atencdo
personalizada e a cortesia colaboram na avaliagdo desse critério. Uma comunicacdo alinhada a
linguagem do cliente ajuda a diminuir a sensacdo de ansiedade no processo de prestacdo de
Servigos.

Acesso — refere-se a facilidade de contato entre o cliente e o prestador de servicos.
Fatores que contribuem para a agilidade desse contato: localizagdo conveniente, acesso
sinalizado, disponibilidade de estacionamento, amplo hordrio de operacdo, ampla
disponibilidade de linhas telefénicas para comunicacdo por telefone e levar o servigco até o
cliente.

Custo — esse critério refere-se ao valor pago pelo cliente para a execu¢do de um
determinado servico. Os clientes associam precos altos a niveis de qualidade altos quando nao
existem maiores esclarecimentos sobre a qualidade de servicos.

Para Tse (2001) os consumidores colocam mais importancia nos precos do que nos
servigos. O servico é um fator importante na selecdo de restaurante, os clientes estdo, no
entanto, dispostos a pagar um valor extra para um maior nivel de servigco, permanecendo as
demais condigdes dos servigos constantes. Para 0s gerentes de restaurante pode ser melhor

oferecer um nivel aceitavel de servico, mantendo precos baixos. Os consumidores podem
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estar dispostos a pagar mais por um servigo eficiente quando estdo com pressa do que quando
tem tempo disponivel para esperar pelo atendimento.

A partir desses critérios de avaliagdo pode-se estabelecer um processo para a garantia
da qualidade dos servicos, que deve ser acompanhado de maneira minuciosa. Para ser
competitivo em relagdo aos concorrentes, o prestador de servicos deve ter a certeza de uma

melhora continua na qualidade de servicos.

2.5 Custos da qualidade de servigos

A qualidade representa custos para as empresas. Mesmo que sejam considerados
elevados, sdo muito menores quando relacionados aos custos com a nao qualidade (GIANESI;
CORREA, 1996).

Anteriormente ao surgimento do conceito de qualidade total, o controle de qualidade
estava relacionado as atividades de inspe¢do dos niveis da execucdo dos servicos. Para essa
verificacdo eram necessarias grandes equipes de inspetores de qualidade. O principal papel
desses inspetores era somente apontar 0 que estava bom e 0 que estava ruim no servico
(GIANESI; CORREA, 1996).

Em decorréncia dessa forma de avaliacdo, surgem trés pontos que dificultavam a
melhoria da qualidade dentro das empresas:

e as causas ndo podiam ser identificadas e eliminadas, ndo eram associadas aos
custos detectados com as consequéncias da ma qualidade, gerando custos
subavaliados em relacdo a qualidade;

e melhorar a qualidade envolvia a contratacdo de mais inspetores de qualidade,
envolvendo aumento de custos relacionados a inspe¢do da qualidade;

e a responsabilidade sobre a qualidade era colocado nos inspetores de qualidade e
ndo nos operadores que realmente faziam 0s servicos.

Gerenciar qualidade era determinar o nivel 6timo de esforco de inspegcdo que

minimizasse 0s custos combinados dos erros e do esfor¢o de inspecionar.

A partir do movimento de qualidade total, isso comegou a mudar. Os custos reais com
a qualidade levaram em consideracdo além dos custos de inspecdo, mais dois custos

adicionais: os custos de prevencéo e os custos de falhas (CROSBY, 1988).
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Tipos de custos de qualidade
Custos de prevencéo

Custos de todas as atividades para prevenir defeitos do
inicio a criacdo de um produto ou servigo.

Custos de inspecéo

Custos de todas as atividades durante as inspecdes e
avaliagdes planejadas durante ou depois do produto ou
servico terem sido executados.

Custos de falhas

Custos de todas as atividades que ndo estdo de acordo
com os requisitos do produto ou servico (falhas internas),
incluindo a credibilidade junto ao cliente (falhas
externas).

Exemplos
—Qualificacdo do produto ou servico
—Orientac&o da area de qualidade
— AvaliagGes dos fornecedores
—Exame de especificacbes
—Estudo do processo de capacitacdo
— Controle dos instrumentos de
medicdo

—Treinamento para a operagao

—Orientacdo da qualidade

—Planejamento do recebimento da
matéria prima

—Programa Zero Defeitos

— Auditorias de qualidade

—Manutengdo preventiva

—Inspec&o e teste de material
comprado

— Anadlise de conformidade com a
especificagdo do produto ou
Servico

—Acompanhamento do fornecimento

—Aprovagéo do produto ou servico

—Processo de controle da aprovacao

—Inspecdo da entrega

—Negdcios do consumidor

—Replanejamento

—Pedido de mudanca da area de
planejamento

—Pedido de mudanca do setor de
compras

— Custos de acéo corretiva

—Repetigéo de trabalho

— Descarte de mercadoria

— Garantia

—Servico apds servico

—Risco do produto ou servico

Fonte: CROSBY (1988)

Segundo Crosby (1988), avaliando os custos da qualidade, as empresas podem

compreender melhor a relagdo entre as diversas categorias. Duas categorias estdo totalmente

sob o controle da geréncia, prevencdo e inspecdo. A categoria de falhas é resultado de

decisbes tomadas pelos gerentes em relacdo as duas primeiras categorias.

Anteriormente a qualidade total, se buscava agir através do esforco da inspe¢éo para

conseguir uma resposta mais satisfatoria em termos de falhas. Inspecionar para ndo permitir

que as falhas “saissem” do sistema e chegassem ao cliente. Com a qualidade total, o maior

retorno se da em relacéo a prevencao. Quando se investem em prevencao, as falhas internas e
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externas sdo evitadas, com os funcionarios construindo qualidade durante a producdo. Dessa
forma, os inspetores e os esfor¢os com inspe¢do ndo seriam mais Necessarios.

Numa organizacdo, apds a aplicacdo dos conceitos de qualidade total, ocorre uma
mudanca na situacdo relativa dos quatro tipos de custos de qualidade, como demonstra a
Figura 8. Ocorre um aumento inicial dos custos com prevengdo que impactam numa
diminuicédo dos custos de falhas externas e falhas internas e também um menor nivel de gastos

com inspecédo de qualidade.

Figura 8 — Custos da qualidade total
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Fonte: Adaptado pela autora de GIANESI, CORREA (1996)

A melhoria da qualidade nos servicos prestados esta diretamente relacionada com a
competitividade da empresa. Ser competitivo é superar a concorréncia naquilo que o cliente
mais valoriza, e 0s aspectos relacionados a qualidade estdo entre os mais valorizados pelos
clientes.

A responsabilidade da qualidade é da pessoa que faz o servico. A énfase € dada no
controle do processo e ndo na inspecdo do resultado do processo. Quando o processo estd
controlado se reduz a possibilidade de obtencdo de um produto defeituoso. Na area de
servigos, controlar a qualidade significa ndo somente controlar o resultado final do servico,
mas controlar todo o processo de prestacdo de servi¢cos. Na maioria dos servicos é impossivel
se refazer um trabalho que ndo foi corretamente executado, pois a produgdo e o consumo

acontecem simultaneamente. N&o ha como primeiro executar um servigo e depois inspecionar
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sua qualidade. Na percepcdo de qualidade do cliente o processo de prestagdo de servicos é téo
importante quanto o proprio resultado final.

2.6 Qualidade em restaurantes

Segundo Maricato (2004), um aspecto primordial da qualidade em um restaurante é o
atendimento ao cliente. O cliente que sai satisfeito, retorna ao restaurante. Um bom
atendimento pode se sobrepor a uma refeicdo ruim, mas uma refeicdo excelente nunca ira
salvar um atendimento ruim. Clientes mal atendidos ndo reclamardo ao gerente, eles
simplesmente ndo voltardo ao restaurante (WALKER; LUNDBERG, 2003). Pesquisas
apontam que de 70% dos clientes perdidos por ma qualidade dos servicos, somente 4%
reclamam (MARICATO, 2004).

Os atendentes contribuem de maneira decisiva para o sucesso de um restaurante, sendo
possivel que contribuam mais que a decoracdo, 0 ambiente e até mesmo a comida servida. Os
erros podem acontecer, mas a forma como sao contornados € que distingue um restaurante
(WALKER; LUNDBERG, 2003).

De acordo com Walker, Lundberg (2003) algumas frases utilizadas s&o consideradas
magicas em um servico:

- “Esperamos vé-lo amanha”

“Bem-vindo outra vez a esta casa”

(X3 A . »
Que bom que vocés vieram

- “E étimo vé-los novamente aqui”

“Espero que esteja tudo a seu gosto”

“Desculpe té-los feito esperar”

“Mais alguma coisa, é s6 chamar”

“Desculpe, eu resolvo isso rapidamente”

Além dessas frases magicas, o atendente ou garcon deve saber usar alguns segredos,
conforme o estilo do restaurante:

- Sorrir.

- Apresentar-se.

- Olhar nos olhos.

- Tentar um contato casual.
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Receber e aceitar reclamagfes ndo sdo uma atitude simples. Existem algumas
sugestdes que podem obter melhores resultados em relacdo as reclamagbes (WALKER,;
LUNDBERG, 2003):

- Agir imediatamente ap0s receber a reclamacéo.

- Mostrar ao cliente que o problema esta sendo resolvido.

- Acalmar o cliente, mostrando interesse.

- Dizer ao cliente, de forma honesta, como o problema sera resolvido.

- Deixar que o cliente expresse seus sentimentos.

- Jamais duvidar do cliente ou dizer que ele esta equivocado.

- Oferecer alternativas apropriadas.

- Preservar o relacionamento com o cliente, sorrindo e agradecendo novamente.

Segundo Walker, Lundberg (2003) ha outros procedimentos que podem reconquistar o
cliente: Usar de diplomacia, Manter-se calmo, Escutar, Mostrar empatia, Controlar a voz,
Registrar os fatos e Tomar atitudes imediatas.

Usar de diplomacia — o ponto ndo é saber se o cliente tinha ou ndo razdo. O cliente
sempre tem razdo. A atitude de querer colaborar pode atenuar a situacdo com diplomacia.

Manter-se calmo — mesmo que o cliente esteja 0 atacando de maneira pessoal, busque
compreender que ele esta descontrolado com a situagdo e ndo com vocé. Vocé deve ser
profissional, esquecer seus sentimentos pessoais e agir com calma. Quando a pessoa esta irada
a discusséo é inocua.

Escutar — quando o cliente esta nervoso, ele precisa desabafar a raiva para melhorar.
Escute e ndo faca interrupc@es. O fato de saber que vocé o esta escutando ja vai acalma-lo.

Mostrar empatia — a melhor resposta a uma queixa é demonstrar empatia. Empatia é
a capacidade de sentir o que a outra pessoa esta sentindo. Identifique o problema e mostre ao
cliente que vocé o compreende. Busque ndo ficar somente se desculpando com a situacéo.
Fale que percebeu o problema que o cliente estd relatando e que tomard providéncias
imediatas.

Controlar a voz — o volume, a velocidade e o tom de voz podem colaborar no
controle das situacdes dificeis. Mesmo que o cliente levante a voz, nunca faga 0 mesmo. A
sua calma passara ao cliente que vocé esta realmente preocupado com a situacéo. Se expresse
de forma cada vez mais branda.

Registrar os fatos — a perda de um casaco ou uma cobranga errada pode resultar em
um problema mais sério para resolver. Registre tudo, o cliente ird perceber que vocé esta

interessado em ajuda-lo.
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Tomar atitudes imediatas — um prato mal preparado ou um copo sujo, ndo importa
qual seja o problema, retire o objeto imediatamente da mesa. Se vocé ndo sabe 0 que o cliente
quer que faca, pode perguntar: “O Sr. gostaria de um outro prato ou um outro copo?”.

Um dos aspectos que torna o ambiente de um restaurante interessante ou, ao contrario,
frustrante € o relacionamento com o cliente. Os atendentes timidos, estressados ou
descontentes ndo séo indicados para essa atividade, trata-se de um desafio constante. Pessoas
perfeccionistas ou excessivamente sensiveis ndo conseguem atuar nesse jogo de
relacionamentos, sdo muitas variaveis. Algumas qualidades sdo essenciais, entre elas, senso
de humor, boa saude e inteligéncia. O desejo de servir as pessoas é essencial. Para um gerente
de restaurante uma ideia deve ser clara: se vocé ndo é do tipo de pessoa que se sente bem
servindo aos clientes, procure outro ramo de trabalho (WALKER; LUNDBERG, 2003).

Para que o servico seja um diferencial, é importante que se tenha os funcionarios
motivados. Um dos meios para obter a motivacao € através de reunides em que se discutem a
situacdo do restaurante, a fixacdo de metas e busca de solugdes, difundir as informagc6es com
transparéncia entre empregadores e empregados. Para administrar com transparéncia é preciso
explicar claramente os objetivos, despertando na equipe expectativas e interesses, propiciando
0 amadurecimento técnico e profissional, fazendo entender 0s processos e sistemas,
elogiando, estimulando, delegando responsabilidades e abrindo a participacéo nos resultados
(MARICATO, 2004).

O cardapio € outro aspecto importante da qualidade em restaurantes. Deve oferecer 0s
produtos certos para a demanda de cada local, de cada publico, de cada dia e horario. O
cliente a ser atendido deve definir a elaboragdo do cardapio, sendo que o objetivo é atender
bem ao publico alvo de cada restaurante (MARICATO, 2004).

Alguns outros pontos devem ser levados em consideracdo na elaboracdo de um
cardapio: o sexo, a idade, o nivel de educacdo, o local e o clima. Ao contréario do passado,
quando os cardapios sO apresentavam receitas tradicionais, atualmente a criatividade é uma
tendéncia na composicao, elaboracéo e preparacéo dos pratos (MARICATO, 2004).

Todos os pratos devem ter uma ficha padrdo ou ficha técnica. Esse documento
padroniza a qualidade no tocante a sabor, cor, guarnigéo, custo, processo e tempo de producéo
e apresentacdo. Auxilia na substituicdo do cozinheiro e treinamento do pessoal, porque o
registro do procedimento de preparacédo garante a repeticdo do prato com 0 mesmo padrédo de
qualidade (MARICATO, 2004).

Outra qualidade imprescindivel em qualquer estabelecimento é a higiene. Deve ser

observada por qualquer cliente desde a recepgdo, na limpeza dos uniformes e unhas dos
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atendentes ou garcons, do piso, das toalhas, pratos, talheres, até dos banheiros. Se o que est4
exposto a vista do cliente esta sujo e mal cuidado, a conclusdo é que a cozinha deve estar em
situacdo ainda pior (MARICATO, 2004).

A seguranca em relacdo a higiene e limpeza de um estabelecimento estd alem da
sujeira aparente, mas da contaminagdo por germes ou agentes estranhos que nao séo vistos, e
que acarretam toxinfeccdes alimentares (WALKER; LUNDBERG, 2003).

Os principais causadores das doencas transmitidas por alimentos sdo as bactérias,
microorganismos compostos de uma Unica célula, que se reproduzem a cada 20 minutos. Em
condigdes favordveis, uma bactéria pode se transformar em uma colénia de 72 milhdes,
nimero suficiente para causar doencas graves. Se conhecermos bem as condi¢bes de
crescimento das bactérias, poderemos interrompé-lo. Elas s6 se desenvolvem se encontrarem
um ambiente propicio (WALKER; LUNDBERG, 2003).

A zona de “conforto” para o desenvolvimento das bactérias inclui a presenca do
alimento em temperatura ideal, umidade, pH apropriado e tempo. A temperatura € o elemento
mais importante, mas ao mesmo tempo o mais facil de controlar. A zona perigosa encontra-se
entre 4,5 e 60 °C, fora dessas temperaturas as bactérias estacionam o crescimento. A principal
regra a ser seguida para o controle de temperatura dos alimentos é: manter alimentos frios sob
baixa temperatura (abaixo de 4,5°C) e os alimentos quentes sob alta temperatura (acima de
60°C). Esse controle evita o risco de contaminacao dos alimentos (WALKER; LUNDBERG,
2003).

Alimentos com maior grau de umidade e um nivel baixo ou neutro de acidez
favorecem o crescimento das bactérias. De maneira geral, 0s microorganismos nao se
desenvolvem em alimentos alcalinos ou &cidos. O nimero do pH indica a concentracdo de
hidrogénio estabelecida em um logaritmo. O valor pH dos alimentos, relativo a acidez ou
alcalinidade, é comparado a agua pura, que possui pH de 7 ou neutro. Quanto mais baixo o
namero do pH mais alcalino (menores que 7). Quanto mais alto o nimero do pH mais &cido
(acima de 7) (WALKER; LUNDBERG, 2003).

A NASA (National Aeronautics and Space Administration) desenvolveu nos Estados
Unidos na década de 1960 um programa para evitar que os astronautas ingerissem alimentos
contaminados. O programa chamado HACCP (Hazard Analysis of Critical Point) ou APPCC
(Anélise de Perigos e Pontos Criticos de Controle) consiste em implantar métodos
sistematicos para a erradicacdo dos elementos patogénicos das cozinhas. O sistema tem sete
etapas:

1. Identificag&o dos riscos e avaliagdo dos mesmos.
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2. Determinacdo dos pontos de controle nos estagios da preparacdo dos alimentos
(CCPs).

3. Determinacdo dos principais limites de controle para cada CCP (ponto) identificado.

4. Monitoracdo dos CCPs (pontos) e registro dos dados.

5. Agdes corretivas quando um ponto de controle é excedido.

6. Estabelecimento de um sistema para a documentagéo do HACCP.

7. Estabelecimento de procedimentos para verificar se 0 HACCP estd realmente

funcionando.

Um gerente de restaurante experiente estd sempre atento as normas de higiene e
limpeza, tomando providéncias imediatas quando perceber algo errado:

- Uniformes encardidos.

- Odores corporais.

- M&os sujas.

- A falta de redes ou bonés na cabeca, para impedir fios de cabelo nos alimentos.

- Alguém espremendo espinhas ou cocando a cabeca.

- Alguém fumando no saldo ou cozinha.

- Alguém usando brincos ou adornos que possam cair nos alimentos ou entupir um

equipamento.

- Alguém gripado — que deveria voltar para casa imediatamente para tratar-se.

- Manchas, porcelanas trincadas e utensilios engordurados

Existem problemas que podem ser aceitos pela geréncia e pelos funcionarios, mas ndo
serdo aceitos por clientes exigentes (WALKER; LUNDBERG, 2003).

Os funcionarios devem ser constantemente treinados quanto as normas de higiene e
seguranca, tendo profissionais capacitados para ministrar esses treinamentos nos restaurantes
ou contratando empresas para atender a essa necessidade. Ao lado do treinamento, instalacdes
e equipamentos adequados sdo indispensaveis para a conscientizacdo e preparo técnico da
equipe do restaurante, evitando que erros sejam cometidos. Existem equipamentos de refinada
tecnologia que ajudam muito, como maquinas de lavar equipamentos e utensilios ou maos,
com jatos de agua sanitizantes, assim como outras tecnologias, que garantem higienizacao
segura (MARICATO, 2004).

Como qualquer outro atividade, a administragdo financeira dos restaurantes
compreende o fluxo de recursos financeiros, incluindo investimentos, prospeccdo de novas
fontes de recursos, administragdo de capital de giro, afericdo de taxa de retorno, lucro e

rentabilidade, calculo do ponto de equilibrio, politica de precos, controle de compras e
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estoques, manutencdo, operacdo, folha de pagamento, provisfes, orcamento e patrimonio
liquido.

Para viabilizar a administracdo financeira toda a empresa deve ter uma forma
permanente de controle sobre os fluxos e nimeros de todas as areas, incluindo os ativos,
materiais, financeiros, estoques, desperdicios, compras, entre outros. Cada setor deve ter um
medidor, para verificar se tudo ocorre como foi planejado. Se os medidores apontarem
irregularidades, devem ser tomadas providéncias imediatas (MARICATO, 2004).

Os controles também podem ser verificados por amostragem, ou seja, uma ou duas
vezes dentro de um periodo determinado. A conferéncia do resultado de uma atividade ou a
situacdo de um setor (caixa, compras, patriménio, estoques) deve ser feita pelo administrador
do restaurante ou um funcionario por ele designado. Para o controle das compras pode-se ter
uma relacéo de produtos, fornecedores, precos e quantidades minimas e maximas, niveis do
estoque e datas dos vencimentos dos produtos.

O controle deve compreender o uso, perda e desperdicio de outros itens: corte de
carnes em porcdes padronizadas, perda com aparas, controle e combate ao desperdicio de
energia, dgua, gas, telefone, combustivel, material de limpeza ou de escritorio. Também é de
responsabilidade da éarea financeira a avaliacdo dos equipamentos e definicdo do preco de
venda dos usados, cotacdo de preco para compra de novos ou manutencdo dos existentes
(MARICATO, 2004).

Os valores com a folha de pagamento de funcionarios, aumentos e vales devem ser
definidos juntamente com a area de recursos humanos.

O controle ndo deve se limitar apenas aos numeros, deve abranger a conservacao,
manutencdo e qualidade dos itens. A pessoa responsavel pelos controles pode ter dupla
funcdo, verificar quantidades e, ao mesmo tempo, verificar o estado de conservacdo dos
moveis e utensilios de trabalho. Elaborar uma lista de todos os itens de valor de cada
dependéncia para que seja controlada (MARICATO, 2004).

Outros controles, mas estritamente financeiros, podem ser executados por centros ou
atividades que geram faturamento, lucro ou custos. No final de cada més se pode avaliar qual
o faturamento ou lucro gerado em cada area ou produto: restaurante e cafeteria, ou entradas,
pratos, bebidas e sobremesas. Até o retorno financeiro de cada prato pode ser estudado. A
avaliacdo dos resultados de maneira detalhada é importante para comparar o desempenho da
empresa em relagdo a outros periodos e mesmo em rela¢do aos concorrentes, e dessa forma,

reverter uma situacao negativa ou melhorar o servigo de determinado setor. Os custos também
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devem ser avaliados e submetidos a custos comparativos que visem reduzi-los, mas sem
prejuizo da qualidade dos produtos e servigos.

O lucro quase sempre corresponde aos percentuais de determinados volumes de
faturamento. A partir de determinados niveis, aumentando o faturamento, aumenta o
percentual de lucro, pois os custos fixos permanecem 0S mesmos, aumentando apenas 0s
custos varidveis (MARICATO, 2004).
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CAPITULO 3 - RESTAURANTES INSTITUCIONAIS: PERCEPCAO DOS
COLABORADORES INTERNOS NA CIDADE DE SAO PAULO

Restaurantes sdo locais aonde as pessoas se relnem para de alguma maneira atender a
priori a necessidade de comer. Ao mesmo tempo, sdo locais aonde as pessoas se encontram
com amigos ou colegas de trabalho para fazer as suas refeicbes em um mesmo ambiente e em
horéarios previamente estabelecidos. Estdo inseridos dentro do conceito de hospitalidade, que
pode ser definida de acordo com Camargo (2003, p. 19) como “o ato humano, exercido em
contexto domeéstico, publico ou profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat”.

Dentro dos espacos dos restaurantes, como cita DaMatta (1997) encontra-se a rua e a
casa se reproduzindo mutuamente, pois sdo espacos fechados ou proprios para um grupo,
categoria social ou pessoas que tornam-se sua “casa” ou seu “ponto” .

O trabalho em um restaurante retrata a atividade doméstica e a hospitalidade esta
presente na producdo e no ato de servir comida e bebida. Para os clientes comer uma refeicéo
é uma atividade de lazer, mesmo se for realizada no ambiente de trabalho. No trabalho ligado
a hospitalidade observa-se a ligagdo entre trabalho e lazer, e a isso se pode acrescentar o
ligagdo entre o doméstico e o comercial (GUERRIER, ADIB, 2004).

Os restaurantes institucionais estdo inseridos nas empresas, mas também tem o papel
de proporcionar o lazer, o descanso, o acolhimento, o ato de ser servido e a conversa informal.
Assim sdo locais que trazem o domeéstico e a casa dentro de locais de trabalho, comerciais e

publicos.

3.1 Caracterizacao dos Restaurantes Institucionais Pesquisados

A pesquisa foi realizada em quatro restaurantes institucionais, administrados pela
mesma empresa prestadora de servigos, especializada no atendimento a essa atividade. Todos
0s restaurantes sdo localizados na cidade de S&o Paulo.

O Restaurante 01 é localizado numa empresa que presta servi¢cos na area de
contabilidade com 200 funcionarios em funcBGes administrativas e serve, em média, 165
refeicbes por dia. A diferenca entre o total de funcionarios e as refeicbes servidas séo
colaboradores que exercem as atividades em locais externos, fora do ambiente da empresa.
Esses funcionarios recebem o voucher refeicdo para se alimentar em locais externos a

empresa. Com o voucher refeicdo o funcionario recebe o valor utilizado com a alimentacao
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em forma de cheque, que é recebido em restaurantes comerciais cadastrados pelas empresas
que administram esse servico. O servigo € somente de almoco de segunda a sexta feira. O
horéario de atendimento do almogo € das 11:30 hs as 14 hs. O cardapio servido se compde de:
arroz, feijdo, duas opcdes de prato principal, guarnicdo, trés tipos de salada, dois tipos de
sobremesa, dois tipos de suco, cafe e pdo. Existe também a oferta opcional de um prato light,
composto de carnes magras, legumes e verduras e a op¢ao de ovos ou omelete. A pesquisa no
Restaurante 1 foi realizada no dia 28 de novembro de 2012 durante o horario do almoco.

O Restaurante 2 é localizado numa concessionaria e oficina de manutencdo de
veiculos com 107 funcionérios e serve, em média, 90 refei¢des por dia. A diferenca entre o
total de funcionérios e as refei¢des servidas sdo colaboradores em cursos externos, férias e
faltas. Os funcionarios exercem atividades administrativas, de vendas e operacionais na
oficina de manutencdo mecanica. O servico € somente de almogo todos os dias da semana,
incluindo sabado e domingo. O horério de atendimento do almoco é das 11 hs as 14:30 hs. O
cardapio é composto de: arroz, feijao, duas opcdes de prato principal, guarnicéo, trés tipos de
salada, um tipo de sobremesa, dois tipos de suco, café e pdo. Existe também a oferta opcional
de um prato light, composto de carnes magras, legumes e verduras e a opcdo de ovos ou
omelete. A pesquisa no Restaurante 2 foi realizada no dia 04 de dezembro de 2012 durante o
horério do almoco.

O Restaurante 3 é localizado numa empresa de logistica que transporta e distribui
pecas de automdveis com 125 funcionarios e serve, em média, 108 refeicdes por dia, sendo 75
refeicbes no horario do almocgo e 33 refeicdes no horario do jantar. A diferenca do total de
refeicdes servidas sdo oscilacdes entre contratacbes e demissGes de funcionarios. O
atendimento é de segunda a sexta feira. Os funcionarios exercem atividades administrativas e
operacionais de expedicéo e transporte. O almoco é servido das 11 hs as 13:30 hs e o jantar é
servido das 19 hs as 21 hs. O cardapio é composto de: arroz, feijdo, trés op¢bes de prato
principal e opcdo de omelete, guarnicao, trés tipos de salada, um tipo de sobremesa, dois tipos
de suco, cafe e pdo. A pesquisa no Restaurante 3 foi realizada no dia 08 de janeiro de 2013
durante o horério do almogo.

O Restaurante 4 € localizado numa empresa que produz farinha de trigo. Serve em
média 290 refeicdes por dia, sendo 180 refei¢cbes no horéario do almocgo, 87 refeicbes no
horario do jantar e 23 refeicbes no horério da ceia. O atendimento ocorre todos os dias da
semana, incluindo sabado e domingo. Os funcionarios exercem atividades na maior parte
operacionais na producdo da farinha de trigo e uma parcela menor de funcionarios exercem

atividades administrativas. O almogo é servido das 10:30 hs as 14 hs, o jantar € servido das
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17 hs as 19:30 hs e a ceia é servida das 23 hs as 2 hs. O cardapio é composto de arroz, feijao,
duas opcOes de prato principal, guarnicéo, trés tipos de salada, duas opgdes de sobremesa e
uma opcdo de gelatina fixa, dois tipos de suco, café e pdo. A pesquisa no Restaurante 4 foi

realizada no dia 10 de janeiro de 2013 durante o horario do almoco.

3.2 Metodologia

O estudo foi desenvolvido a partir da Teoria das Representaces Sociais de Moscovici
(2003), utilizando duas metodologias de pesquisa. A primeira metodologia utiliza o
levantamento de evocagdes para mapear as percepcdes dos usuérios dos restaurantes com base
na Teoria do Nucleo Central (ABRIC, 1998). A outra metodologia procura representar e
produzir, através de um discurso sintetizado, o pensamento de uma coletividade, agrupando
respostas de diferentes individuos com contetdos discursivos de sentido semelhante
(LEFEVRE; LEFEVRE, 2005).

As representacBes sociais sdo um conjunto de conceitos, proposicdes e explicacdes
gue se originam na vida cotidiana e nas comunicagdes interpessoais, destinadas a
interpretacdo e a elaboracgdo do real (MOSCOVICI, 2003). Pode ser definida como uma forma
de conhecimento socialmente elaborada e partilhada, orientada para a construgdo de uma
realidade comum a um conjunto social (JODELET, 2001).

A teoria sistematizada por Moscovici (2003) pode ser complementada com
proposicdes mais especificas, como por exemplo, a Teoria do Nucleo Central (SA, 1996). A
Teoria do Nucleo Central proporciona descricdes mais detalhadas de determinadas estruturas
hipotéticas, como explicacdes do seu funcionamento, que se mostrem compativeis com a
teoria geral.

Dessa forma, uma representacdo é elaborada a partir de um conjunto de crencas,
informacdes, opinides e atitudes a partir de um dado objeto social. Essa organizacdo de uma
representacdo social apresenta uma caracteristica especifica, estruturada em torno de um
nacleo central e de um sistema periférico, constituindo-se em um ou mais elementos, que dao
sentido a representacdo (ABRIC, 1998).

Abric (1998) propde a organizagdo das representagdes sociais em torno do nucleo
central e de um sistema periférico. O ndcleo central estd relacionado a memoria coletiva
sendo estdvel e resistente a mudancas. Dessa forma, o ndcleo central de determinada
representacdo ressalta a natureza do objeto representado, o tipo de relagbes que o grupo

mantém com esse objeto e o sistema de valores e padrBes sociais que constituem o ambiente
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de vida, em sua dimensdo objetiva e subjetiva, do individuo e do grupo. O sistema periférico
esta relacionado a atualizagdo e contextualizacdo da representacdo podendo, num ambiente
dindmico, incorporar-se, ou mesmo, substituir o nacleo central.

Definiu-se como sujeitos a serem pesquisados, 161 colaboradores internos. Desses, 46
colaborados do Restaurante 1, 31 colaboradores do Restaurante 2, 32 colaboradores do
Restaurante 3 e 52 colaboradores do Restaurante 4.

A analise de conteudo ¢ definida por Bardin (2010, p. 40) como “um conjunto de
técnicas de analise das comunicacBGes que utiliza procedimentos sistémicos e objetivos de
descricao do conteudo das mensagens”. O conceito da andlise de contetido procura conhecer
aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se estuda um discurso e se baseia na busca
de outras realidades através dessas mensagens.

Utilizou-se a andlise de conteldo das comunicacdes, empregando-se a técnica de
evocacao ou associacdo livre para a coleta de dados. A aplicagdo da técnica consistiu em
solicitar aos sujeitos pesquisados que falasse trés fatores de atragdo em um restaurante e trés
fatores de atracdo no restaurante do trabalho, identificando em ambos os casos qual seria o
mais importante.

As respostas obtidas, na forma de evocagdes livres, foram analisadas com base na
Teoria do Nucleo Central e utilizando-se a técnica do “Quadro de Quatro Casas” (VERGES,
2002). Essa técnica consiste em combinar dois atributos relacionados as palavras e
expressdes, que sdo a frequéncia e a ordem em que foram evocadas, possibilitando a
distribuicdo dos fatores citados de acordo com a ordem de importancia atribuida pelos sujeitos
pesquisados. Para o tratamento dos dados coletados foi utilizado o suporte do programa
denominado EVOC, versdo 2000.

O produto das evocac@es foi analisado previamente, constituindo uma base de dados
para analise. Esse material foi inserido no aplicativo EVOC2000, que calcula a frequéncia das
palavras evocadas e da importancia atribuida as mesmas, gerando um indicador da
importancia relativa da palavra, chamado Ordem Média de Evocacdo (OME). Quanto menor a
OME maior a importancia da evocacdo, quanto maior o OME menor a importancia da
evocacéo.

A construcdo do quadro de quatro casas, que corresponde a quatro quadrantes com
quatro conjuntos de termos, ocorre a partir da frequéncia com que as palavras sao citadas e da
OME. No quadrante superior esquerdo ficam as evocagfes com maior frequéncia e
importancia (menor OME) e que constituem o Nucleo Central da representacdo estudada. As

palavras com menor frequéncia de evocagdo e com OME maior, ficam no quadrante inferior
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direito e compde o sistema periférico. As evocacdes localizadas no quadrante superior direito
e no quadrante inferior esquerdo apresentam inconsisténcias, sendo muito importantes para

alguns grupos e pouco citadas, ou com pouca importancia e muito citadas (Quadro 2).

Quadro 2 — Quadro de Quatro Casas das Evocacoes

Elementos Centrais Elementos Inconsistentes

MAIOR FREQUENCIA MAIOR FREQUENCIA
MAIOR IMPORTANCIA (OME BAIXA) | MENOR IMPORTANCIA (OME ALTA)

Elementos Inconsistentes Elementos Periféricos

MENOR FREQUENCIA MENOR FREQUENCIA
MAIOR IMPORTANCIA (OME BAIXA) | MENOR IMPORTANCIA (OME ALTA)

Fonte: elaborada pela propria autora.

A analise do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) desenvolvida por Lefevre e Lefevre
(2010) foi a segunda metodologia utilizada. O DSC estd associado ao programa
Qualiquantisoft e foi desenvolvido no final da década de 1990, para pesquisas de opinido
baseadas na Teoria das RepresentacOes Sociais, atribuindo sentido a partir de uma base de
dados de depoimentos ou outros suportes de material verbal (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010).

O DSC ¢é um método de pesquisa de opinido que combina o “qualitativo” e
“quantitativo”. Em toda a aplicagdo da pesquisa fica preservada a natureza discursiva e
qualitativa da opinido ou representacdo, ndo separando a dimensdo quantitativa, que esta
associada a representatividade e generalizacdo dos resultados (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010).

Segundo a Teoria das Representacdes Sociais, em qualquer sociedade os individuos
compartilham ideias, opinides e crengas. A expressdo dessas opinides compartilhadas pode
conduzir a reunido em discurso-sintese dos contetidos e argumentos que conformam essas
opinides semelhantes. O DSC é um desdobramento desse raciocinio (LEFEVRE; LEFEVRE,
2010).

O DSC como tecnica consiste em uma serie de operagdes sobre os depoimentos

individuais, operacdes que resultam, ao final do processo, em depoimentos coletivos,
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construidos com estratos literais do conteddo mais significativo dos diferentes depoimentos
que apresentam sentido semelhante (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010).

Em cada um dos depoimentos coletivos ou DSCs, se apresenta uma opinido ou
posicionamento distinto, sendo o resultado final de uma pesquisa composto das diferentes
opinides sob a forma de DSC que existirem dentro da populagdo pesquisada (LEFEVRE;
LEFEVRE, 2010).

Os depoimentos sdo redigidos na primeira pessoa do singular, com o objetivo de
produzir no leitor da pesquisa o efeito de uma opinido coletiva, expressa diretamente, como
fato empirico, pela comunicacdo de um Unico sujeito de discurso (LEFEVRE; LEFEVRE,
2010).

O DSC se compde por um numero determinado de depoimentos procedentes de
distintos individuos pesquisados. A proporcdo de individuos que aderem a determinada
opinido fornecerd a cada DSC um determinado peso (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010).

A técnica do DSC prevé um trabalho de andlise dos depoimentos onde séo
identificadas trés figuras metodoldgicas: as Expressées Chave (ECH), a Ideia Central (IC) ou
Ancoragem (AC) e o Discurso do Sujeito Coletivo (DSC). As ECH sédo trechos dos
depoimentos que respondem de fato as perguntas. A IC é identificada pelo pesquisador nas
ECHs e descreve de forma sintética e conceitual o sentido de um depoimento ou de um
conjunto de depoimentos. A AC também ¢ identificada pelo pesquisador nas ECHs, e
expressa uma dada teoria ou ideologia que o autor do discurso profere e que esta inserida no
seu discurso como se fosse uma afirmacdo qualquer. O DSC € formado a partir da soma
qualitativa das ECHs que apresentam a mesma IC ou AC (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010).

A andlise da pesquisa utilizando a metodologia do DSC foi elaborada a partir das
respostas abertas a seguinte questdo: “Vocé convidaria um visitante para almogar no
restaurante da empresa? Por que?”’

O roteiro de pesquisa foi desenvolvido e aplicado pelo préprio pesquisador, utilizando
um gravador. As respostas foram transcritas e formaram a base de dados para a avaliagdo dos

resultados.

3.3 Resultados — Teoria do Nucleo Central - EVOC

A partir da utilizagdo do aplicativo EVOC200, as evocacgdes dos colaboradores

internos dos Restaurantes 1, 2, 3 e 4 foram classificadas em 15 categorias. A Tabela 1
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apresenta a frequéncia e a importancia (OME) das evocacOes dos fatores de atracdo em
Restaurantes.

Com as categorias classificadas a partir das evocac6es dos colaboradores internos dos
Restaurantes 1, 2, 3 e 4, o aplicativo EVOC2000 elabora o quadro de quatro casas,
evidenciando os elementos centrais, periféricos e inconsistentes da representacdo social dos
fatores de atracdo em restaurantes (Quadro 3).

No Quadro 3 as categorias comida, limpeza, atendimento e ambiente se referem
provavelmente aos elementos centrais da representacdo social sobre os fatores de atracdo em
restaurantes, todos com frequéncia superiores a 50 e ordens média de evocacdo (OME)
inferiores a 2,5. Ou seja, os fatores de atracdo compartilhados pelos colaboradores internos
em relacdo a restaurantes caracterizam-se por uma valorizacdo da comida servida, da limpeza
das instalacbes, do atendimento dos funcionarios e do ambiente que valoriza aparéncia do
local. As categorias aparéncia, sabor e odor, variedade, alimentagdo equilibrada e
necessidade de comer estdo relacionadas com comida e aparecem com uma importancia
grande, OME menor que 2,5, mas com uma baixa frequéncia. Essas categorias reforcam a

importancia exercida pela categoria comida dentro dos fatores de atracdo em um restaurante.

Teoria do Nucleo Central — Fatores de Atracdo em Restaurantes
Tabela 1 — Teoria do Nucleo Central — Fatores de Atracdo em Restaurantes

Categorias 12Evoc 22Evoc 3*Evoc Frequéncia OME
AlimentacdoEquilibrada 1 1 2 4 2,25
Ambiente 11 27 22 60 2,18
Atendimento 21 14 26 61 2,08
Comida 46 34 19 99 1,73
Limpeza 55 19 4 78 1,35
Necessidade de comer 2 2 1,00
Organizacao 9 7 16 2,44
Aparéncia, sabor e odor 12 8 13 33 2,03
Preco 2 1 9 12 2,58
Proximidade 1 2 3 2,67
Qualidade 11 3 2 16 1,44
Recomendacao 2 2 2,00
Sociabilidade 1 1 6 8 2,63
Tranquilidade 2 1 3 1,33
Variedade 4 14 6 24 2,08
Totais 168 135 118 421

Fonte: elaborada pela propria autora a partir dos dados da pesquisa.
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Quadro 3 — Identificacdo dos Elementos do Nucleo Central — Fatores de Atracdo em
Restaurantes

Elementos Centrais Elementos Inconsistentes
OME<2,5e F>=50 OME >=2,5 e F>=50
Comida (99) 1,73

Limpeza (78) 1,35

Atendimento (61) 2,08

Ambiente (60) 2,18

Elementos Inconsistentes Elementos Periféricos
OME<2,5 e F<50 OME>=2,5e F<50
Aparéncia, sabor e odor (33) 2,03 Preco (12) 2,58
Variedade (24) 2,08 Sociabilidade (8) 2,63
Qualidade (16) 1,44 Proximidade (3) 2,67
Organizacéo (16) 2,44

Alimentacdo Equilibrada (4) 2,25

Tranquilidade (3) 1,33

Necessidade de comer (2) 1,00

Recomendacdo (2) 2,00

Fonte: elaborada pela propria autora a partir dos dados da pesquisa.

O elemento preco apesar de estar proximo ao ndcleo central, com uma OME de 2,58,
um pouco acima da nota de corte de 2,5, teve uma baixa frequéncia, 0 que sugere que 0 preco
tem uma importancia relativa, mas ndao é o que determina a atragdo em um restaurante.
Sociabilidade, que tem uma relagdo com eventos sociais e lazer, também ndo é um
diferencial na escolha de um restaurante. A proximidade, mesmo se tratando de uma
pesquisa na cidade de Séo Paulo e cidades da Grande Sdo Paulo, ndo representa um aspecto
na selecdo de um restaurante, ou seja, se a comida for boa em um local limpo com um bom
atendimento em um ambiente atrativo, o preco, os relacionamentos sociais e de lazer e a
proximidade ndo serdo obstaculos na escolha do restaurante.

A partir da utilizagdo do aplicativo EVOC200, as evocagdes dos colaboradores
internos dos Restaurantes 1, 2, 3 e 4 foram classificadas em 13 categorias. A Tabela 2
apresenta a frequéncia e a importancia (OME) das evocacdes dos fatores de atracdo da

Refeicdo no Trabalho.
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Teoria do Nucleo Central — Fatores de Atracdo da Refei¢cdo no Trabalho

Tabela 2 — Teoria do Nucleo Central — Fatores de Atracdo da Refei¢do no Trabalho

Categorias 12 Evoc 22Evoc 32 Evoc Frequéncia OME
AlimentacdoEquilibrada 2 1 2 5 2,00
Ambiente 3 18 18 39 2,38
Atendimento 25 26 18 69 1,90
Comida 48 24 17 89 1,65
Comodidade 5 5 1 11 1,64
Limpeza 43 12 12 67 1,54
Necessidade de comer 2 3 1 6 1,83
Organizacgao 2 5 14 21 2,57
Aparéncia, sabor e odor 17 6 9 32 1,75
Preco 2 4 6 2,67
Qualidade 8 4 2 14 1,57
Sociabilidade 5 5 3 13 1,85
Variedade 11 17 4 32 1,78
Totais 171 128 105 404

Fonte: elaborada pela propria autora a partir dos dados da pesquisa.

Com as categorias classificadas a partir das evocac6es dos colaboradores internos dos
Restaurantes 1, 2, 3 e 4, o aplicativo EVOC2000 elabora o quadro de quatro casas,
evidenciando os elementos centrais, periféricos e inconsistentes da representacdo social dos
fatores de atracdo da refeicdo no trabalho (Quadro 4).

Quadro 4 — Identificacdo dos Elementos do Nucleo Central — Fatores de Atracdo da Refeicdo
no Trabalho

Elementos Centrais Elementos Inconsistentes
OME<2,5e F>=50 OME >=2,5e F>=50
Comida (89) 1,65

Atendimento (69) 1,90

Limpeza (67) 1,54

Elementos Inconsistentes Elementos Periféricos
OME<2,5e F<50 OME>=2,5e F<50
Ambiente (39) 2,38 Organizacdo (21) 2,57
Aparéncia, sabor e odor (32) 1,75 Preco (6) 2,67
Variedade (32) 1,78

Qualidade (14) 1,57

Sociabilidade (13) 1,85

Comodidade (11) 1,64

Necessidade de comer (6) 1,83

Alimentacgdo Equilibrada (5) 2,00

Fonte: elaborada pela propria autora a partir dos dados da pesquisa.
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No Quadro 4 as categorias comida, atendimento e limpeza se referem provavelmente
aos elementos centrais da representacdo social sobre os fatores de atragdo da refeigdo no
trabalho, todos com frequéncia superiores a 50 e ordens meédia de evocacdo (OME) inferiores
a 2,5. Ou seja, os fatores de atracdo compartilhados pelos colaboradores internos em relacéo a
refeicdo no trabalho caracterizam-se por uma valorizacdo da comida servida, da limpeza das
instalagBes e do atendimento dos funcionérios. O ambiente que aparece no quadrante dos
elementos centrais quando se referencia os fatores de atracdo em restaurantes, continua com
uma grande importancia, mas numa frequéncia abaixo de 50, demonstrando que o0 ambiente,
a aparéncia do local ndo exercem a mesma atracdo que em um restaurante comercial. As
categorias aparéncia, sabor e odor, variedade, necessidade de comer e alimentacao
equilibrada estdo relacionadas com comida e aparecem com uma importancia grande, OME
menor que 2,5, mas com uma baixa frequéncia. Essas categorias reforcam a importancia
exercida pela categoria comida dentro dos fatores de atragéo da refeicdo no trabalho, sendo
similar a analise dos restaurantes comerciais. O elemento preco se distancia do nucleo central,
com uma OME de 2,67, exercendo uma importancia menor que nos restaurantes comercias.
Essa constatacdo se explica porque as refeicdes no trabalho sdo subsidiadas pela empresa e
pelo governo através do PAT, como referencia Colares (2005). Organizacdo tem relativa
importancia na refeicdo do trabalho, sendo uma categoria mais de administragdo interna do
restaurante da empresa do que um fator de atracdo para o publico externo, no caso 0s Usuarios
do restaurante. A categoria proximidade gque aparece nos fatores de atracdo em restaurantes
ndo é citada nos fatores de atracdo da refeicdo no trabalho, sendo substituida em parte pela
categoria comodidade, que é citada nos restaurantes comerciais. Comodidade aparece com
um grau de importancia elevado, OME de 1,64, pela facilidade para a utilizacdo do
restaurante que se encontra dentro das instalacdes da empresa, e envolve facilidade, rapidez e
proximidade. As categorias recomendacdo e tranquilidade que aparecem nos fatores de
atracdo em restaurantes, também nao estdo citadas entre os fatores de atracdo na refeicdo do
trabalho. Na categoria recomendacéo fica clara a exclusdo, visto que os clientes usam
exclusivamente o restaurante da empresa, ndo existindo a possibilidade de escolhas de outros
restaurantes, Como ocorre com 0s restaurantes comerciais.

Os atributos do instrumento SERVQUAL (PARASURAMAN et al, 1988) também se
apresentam nas evocacdes dos fatores de atratividade de um restaurante e na refeicdo no
trabalho. Os cinco atributos obtidos no SERVQUAL sdo: tangiveis, confiabilidade,

capacidade de resposta, confianca e empatia. Nos tangiveis aparece o ambiente e a comida,
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na confiabilidade as evocacbes de organizacdo e limpeza e o fator de atratividade
atendimento que representa os atributos capacidade de resposta, confianca e empatia.

Em relacdo aos resultados encontrados para os fatores de atracdo em restaurantes 0s
elementos centrais comida, limpeza, atendimento e ambiente também aparecem nos
atributos do SERVQUAL. A evocagdo organizagdo ndo encontra a mesma relacdo entre o
SERVQUAL e o nucleo central das evocagdes, porque aparece com uma importancia grande,
mas uma frequéncia baixa.

Em relacdo aos resultados encontrados para os fatores de atracdo da refeicdo no
trabalho os elementos centrais comida, atendimento e limpeza também aparecem nos
atributos do SERVQUAL. A relacdo ndo aparece nesse caso na evocacdo ambiente que tem
uma importancia grande, mas uma frequéncia baixa. Em relacdo a organizacéo, a distancia é
ainda maior entre 0 SERVQUAL e o nucleo central das evocacgdes, porque esse fator é pouco

citado e tem uma baixa importancia.
3.4 Resultados — Discurso do Sujeito Coletivo
Os resultados do DSC foram organizados em quadros com a apresentacdo dos dados
qualitativos e em graficos para apresentacdo dos dados quantitativos relacionados a frequéncia
dos sujeitos que se manifestam em suas falas nas Ideias Centrais e Ancoragens.
Pergunta - Vocé convidaria um visitante para almocar no restaurante da empresa? Porque?
Foram identificadas dez Ideias Centrais, duas Ancoragens e doze Discursos do Sujeito

Coletivo no Quadro 5. A primeira coluna apresenta as categorias que definem os motivos para

convidar um visitante e a segunda coluna apresenta os DSCs produzidos em cada categoria.
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Ideia Central A

Aparéncia e sabor

DSC

Porque a comida € boa, eu gosto da comida daqui. Vivo
deixando recados no caderno elogiando. Acho que € uma
comidinha bem caseira, bem gostosinha, pode ndo ser
emperiquitada, mas é feita com muito amor. Eu ja trouxe até
fornecedores meus para comer, mesmo sabendo que é
simplesinha, mas feita muito de coracdo. Acredito que tem a
mesma qualidade que eu tenho em casa. Todos os dias € muito
bom e eu falo todo dia da comida daqui. Se fosse ruim eu nao
convidava. Hoje a comida melhorou, 0 arroz ja ndo € ao dente,
duro, o tempero mudou, estdo limpando mais a carne. N&o
vamos deixar a desejar para o visitante. A alimentacdo é bem
gostosa, € muito bom almocar aqui, € justamente por isso,
porque a alimentacdo é muito boa. O sabor da comida é gostoso,
entdo eu recomendaria. Saudavel, com qualidade do produto
mesmo, entdo é de confianca. E de boa qualidade, isso ja resume
tudo. A comida é adequada, o almoco é bom e suave. Eu moro
sozinha, comida de sal é sO6 aqui, entdo eu convidaria sim,
porque eu gosto bastante, acho que satisfaz bem. A refeicdo é
bem feita pela equipe da empresa aqui, pode vir alguém comer
que a comida é saborosa.

Ideia Central B

Ambiente

DSC

Porque é um ambiente legal, eu acho o restaurante
bacana. Um lugar bom de ficar, acho que é muito familiar. Onde
eu convivo todos os dias com as mesmas pessoas. Se torna
gostoso estar aqui, € prazeroso. Eu convidaria, € muito bonito.
Gosto do ambiente, ele é apresentavel. O nosso restaurante é
bom, a gente gosta. Um ambiente agradavel e organizado. Tem
coisas que atraem a gente. Traria um visitante para um espago
bom para se alimentar, tranquilo, gostoso e interessante. A gente
come e a gente se sente bem. Se eu puder trazer, arrastar para
ca, para almocar comigo e conhecer as nossas instalacoes,
principalmente por essa mudanca feita agora, a pessoa ia gostar.
E bem atrativo o restaurante.

Ideia Central C

Limpeza

DSC

Porque é um ambiente limpo e muito agradavel. Eu gosto
muito daqui porque tem as condicdes de higiene, ndo € um lugar
sujo para se comer. A limpeza é O6tima, ¢ bem limpinho e
higienizado.
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Ideia Central D

Atendimento

DSC

Pelo atendimento, pelas tratativas, principalmente da
Lindelma que € uma étima funciondria. Ela contou para a gente
que vai sair, e eu fiquei muito triste porque todo més era uma
atendente nova, e agora que a gente gosta dela... fiquei muito
chateada. Acho que poderia dar mais valores para 0s
funcionarios. O atendimento é maravilhoso, ndo tem o que
questionar. Eu adoro o servi¢o, eu acho 6timo e eu sé tenho
elogios. Atende todas essas necessidades no momento, o pessoal
¢ bem educado e para mim eu estou satisfeito. Gostaria de
convidar para comer aqui porque é muito bom e eu recomendo,
sempre foi bom, nunca teve problema. As meninas sdo bem
apresentaveis, as pessoas que vem sdo bem acolhidas e com
certeza ndo ia se arrepender de vir, aqui ndés somos bem
atendidos. Enfim, sdo varios os fatores que atrai as pessoas para
ca. As pessoas que trabalham aqui sdo legais, sempre se
preocupando em medir o colesterol do pessoal. Gosto do
atendimento das meninas, eu sou fazona delas, gosto do servigo
delas e de conhecer as meninas. Sou admiradora do pessoal.
Gosto da empresa que presta servico aqui para a gente. As
pessoas tratam a gente bem, sdo bacanas, por isso. O tratamento
dos funcionarios é muito legal.

Ideia Central E

Sociabilidade

DSC

Pela companhia, para me fazer companhia. Para
conhecer a empresa, ele vai poder ver o ambiente, conhecer a
rotina da empresa, assim, eu ia ter um parecer dele em relacéo
ao refeitorio "olha, a comida aqui é boa, olha eu ndo gostei
disso™. Eu almogo e gosto muito daqui e se serve para mim, serve
para ele. Nao teria mal nenhum a pessoa vir almocar comigo
também. Porque é legal, acho que a pessoa se sentiria a vontade.
Se eu tivesse autoridade de trazer, eu trazia minha esposa, meu
filho ou um amigo. Iria adorar, assim como eu adoro. A gente
ndo vai passar vergonha, é o restaurante da empresa aonde eu
trabalho e eu gosto da empresa em que eu trabalho. O ambiente
de trabalho é agradavel, né, me sinto bem aqui também, se vem
nos visitar a gente agrada eles também. Existe variedade de
coisas para vocé fazer. Acho que seria bom trazer alguém para
ca, pelos amigos. E isso, a gente se orgulha de apresentar para
0S nossos clientes e convidados.

Ideia Central F

Variedade, opcdes

cardapio

de

DSC

Pela variedade da refeicdo e eu gosto da variedade. Uma
variedade de misturas com uma opg¢do grande, se vocé nao
quiser pode comer uma outra.
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Ideia Central G

Proximidade

DSC

Faz parte do dia-a-dia, eu convidaria. Na verdade por
comodidade, as vezes € mais facil vocé estar vindo para ca do
que sair para almogar fora com alguém. Porque nds estamos
aqui, é conveniente almocar. E melhor para ele, ele ia evitar de
pagar la na rua. Ele est4 proximo, é perfeito por estar dentro de
uma empresa, € maravilhoso. Garanto para vocé que muitas
empresas de porte ndo tem isso aqui.

Ideia Central H

Nao

DSC

N&o. A comida ndo é boa, a higiene também. Eu néo
gosto da comida, a gente come porque ndo tem outra opgao.
Acho o cardapio muito pobre e nem sempre a comida esta boa.
Acredito que tem muito a melhorar, se eu fosse convidar uma
pessoa levaria a um lugar melhor. O que a gente vé de fora as
vezes deixa a desejar. Apesar de ndo ser téo satisfatorio, o local,
o0 atendimento, o ambiente é agradavel.

Ideia Central |

Depende do dia

DSC

Eu vou dizer que sim, mas dependeria do dia da semana.
Depende do dia, depende do cardépio, como a gente j& conhece
basicamente todos, eu considero que alguns ndo sdo muito bons.
Tem cardépio que eu gosto mais. Porque tem dias que eu ndo
gosto da comida ndo. Seria mais para o final da semana, porque
no inicio da semana eu ndo vou dizer que seria uma boa op¢ao.
Tem dia que compensa, a comida é boa. Nao todos os dias.
Talvez eu convidaria, por causa do atendimento.

Ideia Central J

Qualidade

DSC

Pela qualidade que a gente vem tendo no restaurante.
Porque eu acho que a qualidade estd boa, estd no nivel. O
restaurante aqui € muito bom, é 6timo, de boa qualidade. Atende
aos padrBes de qualidade que eu imagino, é um padrdo bom.
Ent&o acredito que ndo tenha problema.
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Gréfico 1 — Porcentagem de sujeitos relacionados as categorias — IC
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Ideia Central A — Aparéncia e sabor

A aparéncia e o0 sabor sdo 0s aspectos mais referenciados pelos colaboradores internos
em relacdo ao restaurante da empresa, representando 36,97% dos comentarios dos sujeitos
pesquisados. Esses aspectos estdo ligados aos sentidos da visdo, nas referéncias de “limpeza
da carne” e “refeicdo bem feita” e ao paladar, nas referéncias “comida é boa”, “arroz ja ndo é

mais ao dente”, “o sabor da comida é gostoso” e “comida é saborosa”. A alimentagdo como
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necessidade basica do ser humano aparece também nas falas “alimentacdo é muito boa” e
“saudavel”.

A comida, o sabor tem relagdo com a memoria gustativa, relacionados as tradi¢des
culinarias obtidas através de habitos alimentares de grupos sociais do passado ou presente
(SANTOS, 2005). O ato de se alimentar, comer € uma necessidade pessoal e as necessidades
pessoais sdo o principal elemento na formagdo das expectativas dos clientes
(PARASURAMAN; ZEITHMAL,; BERRY, 1985).

Ideia Central B — Ambiente

Esta IC obteve 16,81% de frequéncia nas representacdes sobre o restaurante da
empresa na visdo dos colaboradores internos. O ambiente surge como o espago fisico
propriamente dito, mas também é referenciado como um lugar de convivéncia com outras
pessoas e que traz sensacOes de prazer. As referéncias ao espaco fisico aparecem no DSC
como “restaurante bacana”, “ele é apresentavel”, “é muito bonito” e “ambiente organizado”.
O ambiente como um lugar de convivéncia esta na expressao “convivo todos os dias com as
mesmas pessoas”. As sensac¢des que o ambiente transmite sdo descritas como “lugar bom de
ficar”, “se torna gostoso estar aqui, € prazeroso”, “tranquilo, gostoso” e “a gente se sente
bem”.

De acordo com Garcia (1997), o ato de se alimentar esta ligado a presenca de amigos,
parentes, colegas de trabalho e locais aconchegantes sdo valorizados. No instrumento
SERVQUAL desenvolvido por Parasuraman et al (1988) para se avaliar a qualidade, um dos
atributos se baseia nos elementos tangiveis, que estdo ligados as instalacdes fisicas, que
também estd representada na categoria ambiente do DSC. Gianese e Corréa (1996) que
expandiram os atributos do SERVQUAL em um conjunto de critérios de avaliacdo de
avaliacdo da qualidade de servicos, descrevem dentro do critério de itens tangiveis a

apresentacdo das instalacoes.

Ideia Central C — Limpeza

A limpeza é um fator que envolve salde das pessoas em um restaurante e a
preocupacdo com esse item é pertinente. A contamina¢do em um restaurante vai além da
sujeira visivel, ocorre por germes ou agentes estranhos que ndo sao vistos a olho nu. As
bactérias sdo as principais responsaveis pelas doencas transmitidas pelos alimentos
(WALKER; LUNDBERG, 2003). O percentual dessa IC nos sujeitos pesquisados em relacéo
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ao restaurante da empresa representa 8,4%, se posicionando abaixo da IC atendimento, que
tem praticamente o dobro de frequéncia nos discursos.

A categoria limpeza vem ligada a “ambiente limpo” e “as condicGes de higiene”,
inclusive com expressdes de negacdo como “ndo € um lugar sujo”. Nao ¢ valorizada na
proporcdo da sua importancia como agente de seguranca alimentar aos individuos que irdo
ingerir os alimentos produzidos no restaurante. As empresas prestadoras de servi¢os na area
de alimentacdo e que sdo conscientes da responsabilidade social quando se manipula
alimentos, implantam em seus restaurantes o programa chamado HACCP (Hazard Analysis of
Critical Point) ou APPCC (Andlise de Perigos e Pontos Criticos de Controle). Esse programa
consiste na implantacdo de métodos sistematicos para o controle dos elementos patogénicos
nas cozinhas (WALKER; LUNDBERG, 2003).

Ideia Central D — Atendimento

A IC de atendimento tem um percentual de sujeitos relacionados de 15,97%, muito
préximo a ambiente. Atendimento aparece com frequéncia muito maior que limpeza. Essa
categoria traz a importancia dos atendentes no restaurante da empresa, com referéncia direta a
pessoa em “Lindelma é uma 6tima funciondria... vai sair... fiquei muito triste... a gente gosta
dela... figue muito chateada” e tratativas de proximidade como “gosto do atendimento das
meninas”, “sou fézona delas”, “gosto de servico delas e de conhecer as meninas”. A
apresentacdo e a educagdo dos funciondrios surgem nas falas “as meninas sdo bem
apresentaveis” e “o pessoal é bem educado”. A preocupagdo com a satde aparece nos
programas de salde que o prestador de servigos desenvolve e os funcionarios aplicam no
restaurante da empresa em “sempre se preocupando em medir o colesterol do pessoal”. A
empresa que presta servicos também ¢ referenciada “gosto da empresa que presta servigo
aqui para a gente”.

Na percepcdo da qualidade descrita no modelo de qualidade de servigos por gaps de
Parasuraman et al (1985) o gap 3 traduz a lacuna existente entre as especificacbes em
qualidade dos servicos e entrega do servigo. Essa lacuna destaca a forte influéncia que os
funcionarios das empresas prestadoras de servicos exercem na qualidade de servicos
percebida pelos clientes. O cliente que nédo teve um atendimento correto e educado interfere
no nivel da qualidade de servicos. Para Maricato (2004) o atendimento € um item de
qualidade de grande importancia no restaurante. O bom atendimento se sobrepde a uma
refeicdo ruim, mas uma refeicdo excelente ndo é suficiente para atenuar um atendimento ruim.

Os atributos da SERVQUAL de capacidade de resposta, confianca e empatia também
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envolvem diretamente o atendimento da equipe do restaurante (PARASURAMAN et al,
1988).

Ideia Central E — Sociabilidade

A representacdo social da sociabilidade é compartilhada por 6,72% dos sujeitos. As
relagOes de género, de geragdo, de distribuigéo de atividades surgem na cozinha das casas, um
local importante de sociabilidade, fazendo da mesa um ritual de comensalidade (SANTOS,
2005). As frases “para me fazer companhia”, “acho que a pessoa se sentia a vontade”, “eu
trazia minha esposa, meu filho ou um amigo” ¢ “se vem nos visitar a gente agrada eles
também” expressam as relagdes sociais da cozinha da casa ¢ da comensalidade na mesa, que
se refletem no restaurante da empresa.

Segundo Proenca (2010), o convivio seja com pessoas da familia ou com colegas de
trabalho é muito importante durante o periodo das refei¢des, o que reforca a presenca da IC da
sociabilidade nos restaurantes das empresas.

Ideia Central F — Variedade, op¢6es de cardapio

Sdo Paulo é uma cidade com grande concentracdo de imigrantes e migrantes que
incorporam caracteristicas culturais a cidade, e a culindria tem destaque entre essas
caracteristicas (CASCUDO, 2008). Essa variedade de culturas demanda uma variedade em
relacdo as opcOes de cardapio e esta presente na representacdo dos sujeitos em relacdo ao
restaurante da empresa, com uma participacdo de 2,10%. O conhecimento da demanda do
restaurante, do publico, do dia e do horério é primordial na elaboracdo de um cardapio
(MARICATO, 2004).

Ideia Central G — Proximidade

Proximidade representa 3,36% dos comentérios com os sujeitos pesquisados. No caso
do restaurante da empresa esse € um aspecto relacionado a comodidade e conveniéncia da
localizacdo dentro das dependéncias da empresa, ndo exigindo grandes deslocamentos.
Destaque para a fala de um dos sujeitos valorizando a empresa que possui restaurante para 0s
funcionarios “garanto para vocés que muitas empresas de porte ndo tém isso aqui”. A
importancia do restaurante dentro das empresas para os funcionarios pode ser um dos fatores
do crescimento do mercado de refeigdes coletivas, que de acordo com a ABERC (2011) no
ano de 2010 serviu 9,4 milhdes de refei¢bes por dia, com um faturamento de 10,8 bilhdes de

reais e empregando 180 mil funcionarios.
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Ideia Central H — Néo

A negativa dos colaboradores internos em convidar um visitante para almocar na
empresa esta presente em 2,52% das citagcdes dos sujeitos. O principal aspecto descrito esta
relacionado a comida com as expressdes “a comida ndo € boa”, “ndo gosto da comida” e
“nem sempre a comida esta boa”.

O né&o relacionado a comida ruim explica porque a representacdo social da comida na
IC A é a mais importante para os colaboradores internos. Esse aspecto contradiz Maricato
(2004) ao mencionar que o atendimento pode salvar uma refei¢do ruim. O DSC da IC néo cita

“apesar de ndo ser tdo satisfatorio, o local, o atendimento, 0 ambiente é agradavel”.

Ideia Central | — Depende do dia

A IC depende do dia representa 2,94% na frequéncia de comentarios dos sujeitos
pesquisados. O principal aspecto estd como na IC ndo também relacionado a comida, mas o
que aparece se refere a variedade dos pratos em “dependo do cardapio” e “tem cardapio que
eu gosto mais”. A repeticdo dos pratos no cardapio ¢ explicitada em “a gente ja conhece
basicamente todos, eu considero que alguns ndo sdo muito bons” e “seria mais para o final
da semana, porque no inicio da semana eu ndo vou dizer que seria uma boa opg¢ao”.

Atualmente a criatividade é uma tendéncia na composicdo, elaboracdo e preparacdo
dos pratos, no passado os cardapios tinham somente receitas tradicionais (MARICATO,
2004). Lenir Nori em Faido e Torres (2013) também comenta essa tendéncia “o cliente...
comegou a ter acesso a outros servigos... informacdo sobre gastronomia, sobre alimentagdo... o
proprio restaurante da empresa era um refeitorio... para o colaborador estava bom o que se

oferecia... ele ndo tinha outras referéncias... para ele poder comparar... 0s clientes comecaram a ter

acesso a formacao e saber realmente escolher o que era bom... 0 que ele pode exigir”.

Ideia Central J — Qualidade

A qualidade esta presente com 4,20% nas falas dos colaboradores. A IC qualidade tem
uma abordagem mais ampla e aparece quando 0s sujeitos ndo conseguem especificar 0s
aspectos que representam o restaurante da empresa. No DSC aparece “pela qualidade que a
gente vem ao restaurante”, “a qualidade esta boa, esta no nivel” e “atende aos padrdes de
qualidade que eu imagino”.

Mesmo nas empresas a definicdo de qualidade ndo é compreendida claramente pelos

gestores, tendo como sinénimos de luxo e mérito a exceléncia e valor. Para desenvolver um
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papel estratégico dentro das empresas, a qualidade precisa de uma melhor compreenséo
(GARVIN, 2002).

Quadro 6 — ACe DSC

Ancoragem DSC

Porque eu acho que é uma comidinha
bem caseira, bem gostosinha, pode ndo ser
Comida caseira emperiquitada, mas é feita com muito amor.
Eu ja trouxe até fornecedores meus para
comer, mesmo sabendo que é simplesinho,
mas muito de coracgdo. Acredito que eu tenho
a mesma qualidade que eu tenho em casa.

A comida é uma comida razoavel,
comida boa mesmo é a da nossa casa, mas
eu convidaria, ndo tem muitos detalhes
também.

Ancoragem — Comida Caseira

A ancoragem representa uma teoria ou ideologia expressa pelo sujeito no discurso
como se fosse uma afirmacgdo qualquer (LEFEVRE; LEFEVRE, 2010). A expressdo comida
caseira € uma ancoragem, proferida de forma inquestionavel, comida caseira é gostosa, tem
qualidade e esta relacionada aos sentimentos de amor e carinho. Reforca importancia da
representacdo social na IC comida. Esta expressa no discurso como “uma comidinha bem
caseira, bem gostosinha... feita com muito amor”, “simplesinho, mas muito de coracdo”, “a
mesma qualidade que eu tenho em casa” e “comida boa mesmo é a da nossa casa”.

A cozinha da casa destaca a intimidade familiar, local de encontro das pessoas que
residem na casa. A elaboracao dos pratos possibilita a divisdo das tarefas, e 0 ato de comer se
transforma em um ritual domestico (SANTQOS, 2005). Os restaurantes se transformam em
locais aconchegantes quando trazem o ambiente da “casa” para dentro deles (GARCIA,
1997). Para DaMatta (1997) a “casa” ¢ um local de calma, repouso e hospitalidade. A AC
comida caseira remete a esses aspectos quando citada pelos sujeitos no DSC.

O ambiente familiar, caseiro estd ligado a “domesticidade” e associado a ideia de
“lar”. O “lar” significa a residéncia e tudo que estd contido dentro dela, as pessoas € a

satisfacdo nesse local (LYNCH; MACWHANNELL, 2004). A falta de estruturacdo das
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refeicOes ocorre pela praticidade e rapidez impostas pela sociedade contemporanea e alteram
a estrutura familiar. As refei¢Ges feitas em familia, em casa, com horério definido e cardapio
planejado sdo cada vez mais raras, mas esse convivio durante as refei¢cGes ainda é importante,
seja com os familiares ou com os colegas de trabalho (SANTOS, 2005 e PROENCA, 2010).
Quando o ambiente familiar é citado pelos sujeitos pesquisados, a conviviabilidade no

momento das refeigcdes esta presente no restaurante da empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo identifica uma relacdo de elementos tangiveis e intangiveis, que na
percepcdo coletiva dos colaboradores internos, determinam os fatores de atracdo em
restaurantes comerciais, de rua e restaurantes no trabalho, inseridos dentro das instalagdes da
empresa.

O principal fator de atracdo € a comida, tanto nos restaurantes comerciais como nos
restaurantes institucionais em ambas as metodologias, teoria do ndcleo central e DSC. Esse é
um dado importante na avaliagcdo da prestacdo de servi¢os em restaurantes, se a comida ndo
for saborosa, visualmente atraente, servida na temperatura correta (alimentos quentes servidos
guentes e alimentos frios servidos frios), com odor agradavel caracteristico de cada
preparacdo, a qualidade do restaurante esta seriamente comprometida. O conceito popular de
que a primeira impressdo é a que fica, se a comida é ruim o restaurante comercial perde
clientes que dificilmente ird recuperar e no restaurante institucional a empresa prestadora de
servigos corre sérios riscos de perder o contrato. Recuperar os clientes ou o contrato de
prestacdo de servicos envolve tempo e dinheiro dos gestores e das empresas.

A preocupagdo com a limpeza € um fator de atracdo a ser considerado, evidenciada
com maior importancia nos restaurantes comerciais que nos restaurantes das empresas na
metodologia da teoria do nucleo central. Nos restaurantes institucionais os clientes tem
frequéncia diaria e constante e caso os procedimentos técnicos de preparacdo dos alimentos
ndo sejam seguidos e ocorram toxinfeccGes alimentares, a causa é a refeicdo servida na
empresa. As empresas que prestam servigcos para evitar essas ocorréncias tém procedimentos
técnicos implantados, seguidos e auditados. Nos restaurantes comerciais os clientes tém uma
rotatividade maior de clientes e a ocorréncia de toxinfeccBes alimentares nesses locais é muito
mais dificil de ser comprovada, assim a preocupacdo dos gestores € menor e a importancia
que os clientes ddo a esse quesito é maior.

Limpeza aparece no quadrante dos elementos centrais como fator de atragdo nos
restaurante institucionais na metodologia do nucleo central e presente entre as quatro
categorias (IC) mais citadas pelos sujeitos na metodologia do discurso do sujeito coletivo, o
que valida o posicionamento frente as respostas dos colaboradores internos. A comparagédo
das duas metodologias sO é possivel para os restaurantes institucionais. A pergunta que da
origem ao DSC avalia somente as refeicOes na empresa.

O fator atendimento € valorizado nos restaurantes comerciais e restaurantes das

empresas. E mais importante nos restaurantes do trabalho que nos restaurantes comerciais na
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metodologia do ndcleo central. Atendimento se posiciona a frente de limpeza nos restaurantes
institucionais em ambas as metodologias. O atendimento nas empresas é feito todos os dias
pelas mesmas pessoas, 0 que gera uma relacdo de vinculo estreito e proximo. Mudancas
constantes na equipe de atendimento dos restaurantes institucionais interferem na qualidade
da prestacdo de servicos. Os funcionarios das empresas prestadoras de servigos sao
responsaveis diretos na retencdo dos clientes. Atendimento compreende contato humano, é
fundamental em uma empresa que presta servicos. A hospitalidade estd presente no
atendimento, na recepcdo e acolhimento agradavel e generoso dos clientes. As atitudes e
comportamentos dos funcionarios dos restaurantes citadas pelos colaboradores internos
demonstram cordialidade, disponibilidade e transparéncia, atributos comuns da hospitalidade.

Quanto ao elemento ambiente a importancia é maior nos restaurantes comerciais que
nos restaurantes no trabalho. A utilizacdo do restaurante comercial tem uma relagdo proxima a
lazer e diversdo, assim, o ambiente bonito, agradavel e confortavel, exerce um apelo maior na
escolha do local. No restaurante da empresa os resultados sdo diferentes quando comparamos
as duas metodologias utilizadas. Na Teoria do Ndcleo Central o ambiente é avaliado com uma
importancia alta, mas numa frequéncia baixa, ficando no quadrante dos elementos
inconsistentes. Na metodologia do DSC ambiente esta4 na segunda posi¢do de frequéncia nas
falas dos clientes pesquisados, a frente de atendimento e limpeza. Como a pergunta para o
DSC é se o sujeito convidaria o visitante para almoc¢ar na empresa, 0 ambiente bonito e
agradavel valoriza o local de trabalho e a empresa em que colaborador trabalha. No fator
ambiente nos restaurantes institucionais ndo se encontra um ponto de convergéncia. Deve ser
explorado em outras pesquisas com restaurantes institucionais.

Aparéncia e sabor dos alimentos tem relagdo com a comida e no caso da teoria do
nucleo central os dois elementos tem importancia equivalentes nos restaurantes institucionais,
comida OME de 1,65 e aparéncia, sabor e odor OME de 1,75. Na metodologia do DSC
aparéncia e sabor se referem a comida, sendo a IC de maior frequéncia nas respostas dos
sujeitos pesquisados. Nos restaurantes comerciais a aparéncia, sabor e odor tem OME
diferentes. A comida nos restaurantes comerciais tem uma importancia maior com OME de
1,73 e a aparéncia, sabor e odor tem uma importancia menor com OME de 2,03.

Variedade na teoria do nucleo central tem uma importancia maior no restaurante do
trabalho do que nos restaurantes comerciais. A utilizacdo do mesmo local todos os dias para
fazer as refei¢fes explica a importancia maior da variedade nos restaurantes institucionais. A
variedade no restaurante institucional é uma decisdo do gestor desse restaurante. No

restaurante comercial a variedade ¢ uma decisdo do cliente, que pode escolher fazer as
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refeicBes cada dia em um restaurante diferente, com um cardépio distinto. Variedade no DSC
tem a menor importancia de todas as categorias, 0 que sugere que variedade em restaurantes
institucionais tem uma importancia relativa. Da mesma forma que o fator ambiente, a
variedade nos restaurantes institucionais também ndo encontra um ponto de convergéncia
entra as duas metodologias. Deve ser explorada em outras pesquisas com restaurantes nas
empresas.

O fator qualidade se posiciona entre os elementos inconsistentes na metodologia da
teoria do nucleo central nos restaurantes comerciais e institucionais, com uma importancia
grande, mas uma frequéncia de evocacdes pequena. No DSC a qualidade também tem uma
representatividade baixa de frequéncia nas falas dos colaboradores internos nos restaurantes
do trabalho. Qualidade é um fator amplo, aparece quando o sujeito ndo consegue detalhar
claramente qual fator € importante em um restaurante.

A organizacdo ndo tem representatividade na metodologia do ndcleo central em ambos
0s restaurantes, comercial e institucional, tem uma importancia baixa e uma frequéncia baixa
de evocacdes. O fator organizacdo ndo gerou nenhum DSC para os restaurantes do trabalho.

Sociabilidade tem uma importancia maior no restaurante do trabalho que no
restaurante comercial. A OME é de 1,85 no restaurante institucional e 2,63 no restaurante
comercial. A importancia da sociabilidade também aparece nos restaurantes do trabalho no
DSC, se posicionando no quinto lugar. O momento das refei¢cdes no restaurante das empresas
esta relacionado a descanso e a lazer com os colegas de trabalho. No restaurante comercial as
pessoas fazem refeicbes em grupos menores e tem o deslocamento, que reduz 0 momento das
refeicoes.

Necessidade de comer e alimentacdo equilibrada referenciadas na metodologia da
teoria do nucleo central sdo desdobramentos do fator comida. A frequéncia ndo foi
representativa para gerar um DSC.

O elemento comodidade aparece na metodologia do nucleo central nos restaurantes do
trabalho com uma importéncia grande, OME de 1,64. Na metodologia do DSC comodidade
pode ser comparada com a IC proximidade. Esse item € importante nos restaurantes
institucionais, pela localizacdo dos mesmos dentro das empresas, sem necessidade de
deslocamentos. Nos restaurantes comercias surge a evocacdo proximidade nos elementos
periféricos da metodologia do nucleo central, com baixa importancia e baixa frequéncia.

Tranquilidade e recomendacdo aparecem somente nos restaurantes comerciais nos

elementos inconsistentes, com importancia alta, mas uma frequéncia baixa de evocacdes.
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O preco ndo é um fator de atratividade em ambos os restaurantes, comercial e
institucional, fica no quadrante dos elementos periféricos, com baixa importancia e baixa
frequéncia.

As IC ndo e depende do dia estdo relacionadas a comida ruim e falta de variedade nos
restaurantes institucionais, confirmando a importancia do item comida nos fatores de atracao.

Portanto a conclusdo dessa pesquisa é que os fatores de atracdo dos colaboradores
internos dos restaurantes institucionais sao comida, atendimento e limpeza. Esses itens
aparecem nos resultados das duas metodologias empregadas na pesquisa. O fator ambiente é o
segundo em frequéncia de citagdes na metodologia do DSC, mas ndo aparece entre 0s
elementos centrais na metodologia da teoria do nucleo central e deve ser pesquisado em

futuros trabalhos com restaurantes na empresa.
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APENDICE

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Boa Tarde, eu sou Ana Maria aluna do Mestrado de Hospitalidade da Universidade Anhembi
Morumbi e gostaria de fazer uma pesquisa sobre restaurantes com vocé. Seria possivel?

Sexo — identificado pelo préprio pesquisador

Questdes

1. Idade

2. Grau de escolaridade

3. Cargo

4. De uma maneira geral, o que atrai vocé em um restaurante? Cite em trés palavras.

Qual dessas é a mais importante?

5. E no caso da refeicdo no dia-a-dia, no trabalho? Cite trés fatores de atracdo e qual o mais
importante.

6. Vocé convidaria um visitante para almocar no restaurante da empresa? Porque?



