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RESUMO

O presente trabalho esta focado na forma que a inovacao influencia na qualidade
dos servicos prestados nos restaurantes pesquisados. A premissa € que Brasilia
possui uma area gastronémica desenvolvida e em expansao. Uma hipotese é de
gue a inovacao em servicos, bastante dependente da relacéo cliente/empresa, teria
embasamento a serem aplicados na area gastronémica. Para que fosse analisada
esta relagdo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas junto a gestores de
restaurantes. Das dez empresas pesquisadas, nove apontaram trabalhar com
inovacao e essas estao entre os restaurantes que se destacam no mercado local.
Além disso, o gestor inovador possui caracteristicas diversas, com destaque para o
profundo conhecimento do setor alimenticio e uma apurada visdo de mercado. Uma
das conclusbdes é de que as inovacdes precisam de uma base mais soélida. Essa
base é diretamente afetada pela capacitacdo dos trabalhadores do setor. Por ultimo,
observou-se que a busca por uma metodologia estanque ou Unica para inovagcdes
no setor podera mostrar-se inexequivel, ja que cada empresa possui um processo
adequado a sua cultura. Sugere-se que futuras pesquisam possam analisar a visao
do cliente sobre inovacéo, por exemplo: se a inovagao aplicada nos restaurantes
influencia na escolha do estabelecimento e se o valor recebido agregado pela
inovacgao é percebido pelo consumidor.

Palavras-chave: Inovacado. Restaurantes. Servigcos. Gastronomia.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

A economia mundial sofreu um forte abalo no ano de 2008 decorrente da crise
econbmica que se instalou nos EUA. Os resquicios desta crise afetaram a forma de
vida das pessoas em quase todo o mundo. Os paises tiveram de adequar-se a
necessaria reducdo de gastos. O Brasil também realizou ajustes na sua economia
para minimizar os efeitos que a crise poderia causar internamente. Esses efeitos
seriam ainda piores, caso 0 mercado interno ndo estivesse em expansao e a moeda
nao estivesse estabilizada. O crescimento econémico do Brasil ao longo do ano de
2010 foi registrado pelos estudos do IBGE (2010) ao constatar aumentos sucessivos
do consumo pelas familias desde o terceiro trimestre de 2009. Os numeros apontam
para um crescimento rapido e sustentavel da economia local em detrimento das
perdas globais. O Distrito Federal, por ser a localidade com a maior renda per capita
do pais (IBGE, 2010), ja possui uma das areas comerciais mais promissoras do
Brasil. Diversos ramos cresceram ao longo dos anos, com destaque para o
comércio, que expandiu 3,8% ao ano (CODEPLAN, 2010). Mais especificamente, o
setor alimenticio de bares e restaurantes teve expansdao desde 2007 em um
percentual de aproximadamente 3,6% ao ano (CODEPLAN, 2010).

Os numeros demonstram a potencialidade do mercado de bares e restaurantes e,
assim, a importancia de cativar e saber vender para o publico local. O mercado,
estando aquecido, demanda cada vez mais produtos e servicos e, assim, exige mais
qualidade e cresce a competitividade entre as empresas. A medida que a exigéncia
aumenta, as empresas precisam desenvolver e inovar a sua relacdo com o

consumidor, seja por meio de servigos ou produtos exclusivos e diferenciados.

A percepcao do consumidor de restaurantes é focada em dois pontos principais:
preco e qualidade (TINOCO; RIBEIRO, 2008). Cada um desses pontos possui
determinantes especificos para a formagdo da opinido de cada cliente acerca da



prestacdo do servico. A responsabilidade dos gestores de restaurantes com o
atendimento das necessidades transcende a simples prestagcdo do servico. E
fundamental o desenvolvimento profissional direcionado a uma gestdo qualificada e
um profundo conhecimento sobre os produtos e a area de atuacgao.

As caracteristicas locais propiciam uma diversificacdo maior na prestacdo dos
servicos pelos restaurantes. O Distrito Federal foi essencialmente formado por
pessoas vindas de todos os locais do pais. E um encontro de distintas culturas e
costumes que afetam diretamente a procura por servicos Unicos e variados. Em
mercados em franca expansao, como no Distrito Federal, as oportunidades séo
diversas para criar e oferecer melhores produtos e servigos capazes de gerar novos

nichos, de forma a garantir o crescimento do setor culinario.

1.2 Formulacao do problema

A concorréncia acirrada entre os fornecedores de produtos e servicos cria a
necessidade de inovar. A criatividade surge como um elemento diferenciador das
empresas. Na area alimenticia, a possibilidade de se combinar elementos é
imensuravel. A inovagdo é um trunfo dos chefes de cozinha para atrair novos
clientes. Por outro lado, ha restaurantes que sao bem sucedidos ha anos, baseados
em pratos ja conhecidos e tradicionais na mesa dos brasileiros. Além do produto em
si, 0 modo de prestacdo dos servicos sao diversos, como: delivery, cardapio de
degustacédo, sugestdao do chefe, self-service, fast-food, franquias, entre outros.
Estudos recentes (REBELATO, 1997; TINOCO; RIBEIRO, 2007; TINOCO;RIBEIRO,
2008) apontam divergéncias entre os determinantes da qualidade e do preco
percebidos pelos clientes de restaurantes. Sdo multiplas as variaveis, devendo cada
uma delas ser mais bem pesquisada. Este estudo se propde a pesquisar a inovagao
aplicada em restaurantes de Brasilia e como os estabelecimentos lidam com a
necessidade de oferecer produtos e servigos diferenciados. Além disso, identificar os
mecanismos utilizados e os passos seguidos pelos gestores de restaurantes, para

que o produto ou servico possam ser comercializados.



1.3 Objetivo Geral

Ao se considerar a inovacdo um importante mecanismo de diferenciacdo de
empresas prestadoras de servigos, este estudo observa a atuacdo dos gestores de
restaurantes de Brasilia tanto na producao dos alimentos quanto na prestacao dos
servicos. O objetivo geral da pesquisa é saber se a inovagao influencia na qualidade
do servico prestado pelos restaurantes. Parte-se da ideia de que os consumidores
almejam servicos e produtos diferenciados para atender as suas necessidades e aos
gostos mais diversos. Porém, ndao se pode deduzir que os gestores estejam
totalmente preocupados com a produgao de conhecimento gerando inovagao e vice-
versa. Espera-se, portanto, entender de que modo a inovacado e a criatividade dos
prestadores de servico afetam a atividade gastronémica da cidade de Brasilia.

1.4 Obijetivos Especificos

O presente estudo serda desenvolvido com uma pesquisa com 0s gestores de
restaurantes da cidade Brasilia, com os seguintes propésitos:

a) Coletar informacgdes junto aos gestores dos restaurantes sobre a atividade de

criacdo e inovacao em produtos e servicos.
b) Entender a importancia da relacao cliente/restaurantes.

c) Conhecer a aplicagdo da inovacao pelos restaurantes pesquisados.

1.5 Justificativa

O estudo da inovacao, principalmente no Brasil, € recente e pouco explorado.
Apesar de ser um tema importante para a competitividade nos mercados, poucas
empresas investem em inovagao. As empresas que buscam inovar em seus setores
costumam se destacar em seus respectivos segmentos. Promover a inovagao

demanda tanto investimentos financeiros quanto de capacitacdo do pessoal
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envolvido. O conhecimento é peca fundamental da inovagéo. Por isso, os diversos
estudos buscam contribuir com a ciéncia administrativa e visam a aplicacao pratica
dos resultados. Nao obstante, a presente pesquisa podera fornecer importante base
de informacdes para futuros estudos na area de gestdao de empresas. Além disso,
demonstrar para os gestores que € fundamental o exercicio de inovacao de forma
ampla a fim de auxiliar no alcance dos objetivos estratégicos. Do ponto de vista do
consumidor, é fundamental poder identificar os estabelecimentos que atuam de
forma atenta as mudancas do mercado e buscam oferecer produtos e servicos cada
vez melhores. Esses estabelecimentos atraem novos clientes por meio de sua

credibilidade no mercado ao oferecerem servigos exclusivos e diferenciados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Inovacao

O estudo de inovagéao ganhou maior importancia a partir da publicagdo da Teoria do
Desenvolvimento Econb6mico, de Schumpeter, um dos mais importantes
economistas da histoéria. Publicado na primeira década do Século XX, ainda no inicio
da era capitalista moderna, analisou a grande competitividade e o crescimento
acelerado das economias mundiais. Para Schumpeter (1985), o principal fenémeno
do desenvolvimento — a inovacdo - seria o resultado da acdo de empresarios
inovadores capazes de colocar novos produtos no mercado, utilizando uma
combinacdo moderna de sistemas de producdo ou pela aplicagdo pratica de
inovagdes tecnoldgicas. O sentido entendido pelo autor é da figura do
empreendedor, capaz de enxergar uma necessidade a ser suprida, mesmo que nao
possa ser testada naquele momento e mostrando-se possivel a solucao encontrada.
Outra habilidade destacada por Schumpeter (1985) € a capacidade de o empresario
gerar uma necessidade de consumo, conduzindo os clientes a desejarem algo que
nao estdo habituados a utilizar. O trabalho do autor é o embridao do entendimento

acerca da inovacao, e a base dos demais estudos ao longo das décadas.

Para Sundbo e Gallouj (1998) a inovagcdo é a mudanca apresentada em um
determinado mercado através da introducao de algo novo ou uma nova combinacao
de velhos elementos. A inovacdo pode gerar (SCHUMPETER, 1985): um novo
produto, um novo mercado, novo método de prestacdo do servico, uma nova
matéria-prima ou uma nova organizacdo. Freeman (1988), no que diz respeito ao
impacto das inovacbes, considera dois tipos: radical e incremental. O primeiro
representa uma total ruptura com um padrédo tecnolégico definido. As inovacdes
radicais podem ser facilmente percebidas principalmente porque marcam uma
determinada época, como exemplo: a maquina a vapor no Século XVIlIl e a
computagdo no século XX. O segundo implica em melhoria de algo ja existente,
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muitas vezes imperceptivel para o consumidor final. S&o modificacdes que geram

reducéo de custos, melhorias técnicas, entre outras.

O processo de inovacao depende de uma série de atores que podem tanto gerar a
necessidade de inovacdo, como produzir o conhecimento necessario (LEMOS,
1999). Dessa forma é possivel observar duas forgas capazes de gerar o processo de
inovacao (SUNDBO; GALLOUJ, 1998): externas e internas. A primeira esta
relacionada com as diversas formas de interagdo capazes de influenciar na
modelagem dos servicos, especialmente os clientes. Na segunda, a participacao dos
atores de dentro das organizacdes, seja por meio de setores destinados a este fim
ou pelo envolvimento dos trabalhadores.

Tigre (2006) apresenta uma abordagem para a relacdo das empresas com o
mercado no que diz respeito ao processo de inovacdo, com base no conceito de
estratégia competitiva. O autor define a estratégia ofensiva como aquela adotada
pelas empresas para se tornar lider de mercado em determinado segmento devido a
existéncia de uma tecnologia que a diferencia das demais. A empresa que adota
esse tipo de postura deve possuir a estrutura necessaria para a melhor utilizacao do
conhecimento, seja por centros de pesquisa ou por laboratérios; e também “estar
preparada para investir em longo prazo e assumir riscos” (TIGRE, 2006, p. 188).
Entre as vantagens, a principal € monopdlio temporario da inovagao, garantindo um
prazo de altos lucros e nenhuma competitividade. As organizacées que nao estao
preparadas para lidar com os desafios impostos pela estratégia ofensiva, podem
perder em um primeiro momento parte do mercado e se preparar para a reacao.
Segundo o autor, outra forma de atuar gerando inovacao seria por meio da
estratégia defensiva, que consiste em observar a insercdo daquela inovacao,
aprender com 0s erros e apresentar uma nova solucao mais consistente. A agilidade
deve ser a marca desse tipo de organizacdo, a fim de assegurar uma adocéo
concreta da nova tecnologia (TIGRE, 2006). As vantagens seriam evitar incertezas e
prejuizos decorrentes de uma inovacao mal desenvolvida. Uma terceira forma de a
empresa agir € por meio da estratégia imitativa. Ela difere da defensiva, pois ndo ha
intencao de garantir grandes lucros com a inovagdo, mas apenas ocupar um espago
no mercado. Para o autor, esse tipo de estratégia se mostra mais eficiente dentro de
um mercado mais fechado e em que o produto necessita de proximidade entre o
produtor e quem vai consumir. A quarta forma proposta por Tigre (2006) é a
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estratégia dependente. As empresas que adotam essa estratégia nao possuem a
total capacidade para implementar a inovacdao e sao dependentes de uma
transferéncia de tecnologia de parceiros. A quinta forma seria a estratégia
tradicional. Para o autor, esse tipo de empresa nao faz mudancas, porque o
mercado ndo demanda ou porque os concorrentes nao inovam. Normalmente, a
empresa oferece um produto conhecido no mercado ou cuja producgao é artesanal. A
ultima estratégia estudada por Tigre (2006) é a oportunista que visa a exploracao de
nichos e oportunidades temporarias. As estratégias nem sempre sao claras e
formais. E uma combinacdo de diversos elementos que fazem a estratégia ser
definida (TIGRE, 2006).

2.2 Inovacao em servicos

Antes de identificar o processo de inovacao direcionado aos servicos, € preciso
compreender a importancia dessa atividade. Os servicos ganharam destaque ao
longo dos anos e hoje “estdo no centro da atividade econO6mica de qualquer
sociedade” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000). Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2000) definem um servigo como uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida
para um consumidor que desempenha o papel de co-produtor. Para esses autores,
0s servicos estdo em forte crescimento e representam a maior fonte de empregos da
sociedade moderna. Eles citam pelo menos duas fontes para esse crescimento: a
inovacao e as tendéncias sociais. Para o presente estudo, cabe apenas ressaltar o
que diz respeito a inovacdo. Os autores definem duas teorias para essa fonte: a
teoria da inovacao empurrada e a teoria da inovacao puxada. A primeira diz respeito
as tecnologias desenvolvidas em laboratérios e industrias para que se tornem
solucéo para algum problema. A segunda teoria analisa o desenvolvimento de uma
tecnologia a partir de uma necessidade. Uma das principais caracteristicas dos
servicos é a interacado do cliente com o desenvolvedor e a aproximacao é capaz de
gerar a inovacao pretendida. Porém, essa interacdo nao € suficiente para que se
alcance um fim esperado. Diferentemente de produtos, servicos ndo possuem
protétipos e ndo podem ser testados (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000).
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O processo de inovacado em servigos foi amplamente estudado por Sundbo e Gallou;
(1998), que propuseram uma divisao:

a) inovacao de produto — novos servigos que serao oferecidos ao publico.

b) inovacéo de processo — modificacdo de procedimentos para prestacao de um

Servigo.
c) inovacgao organizacional ou gerencial: novos métodos de gestédo
d) inovacao de mercado: identificacdo de um mercado ainda nao explorado.
e) inovacgao ad hoc: solucao encontrada para um problema especifico do cliente.

Gallouj e Weinstein (1997) definem a inovagdo ad hoc como uma forma muito
importante de inovagdo em servicos, pois as experiéncias e o conhecimento
acumulado transformam cada solugcdo em algo original e positivo para o cliente. A
principal diferenca das inovacdes ad hoc é ser gerada durante a prépria prestacao
do servico. Além da solucdo, as inovacdes ad hoc sdo capazes de gerar novos
conhecimentos e competéncias que quando codificados e formalizados possam ser
utilizados em outros momentos semelhantes. Os servicos seguem a légica da
inovacao ad hoc ou adhocratica, isso porque o setor depende bastante da relagao
usuario-produtor. Porém, faz parte de uma decisdo interna da empresa “que
compdem o setor e que reflete os matizes e componentes especificos que decorrem
da prépria natureza dos servigos.” (VARGAS; ZAWISLAK, 2006, pg. 145).

No que diz respeito a capacidade de desenvolver inovagao pelo setor de servicos,
Vargas e Zawislak (2006) apresentam trés abordagens. Segundo os autores, a
abordagem dominante na literatura € a tecnicista, que define a industria de bens de
capital como a fonte primaria de inovacdes para o setor de servicos. Esse setor ndo
seria capaz de desenvolver por si s6 as inovacoes e dependeria da difusdo de
tecnologia pelas industrias. A segunda abordagem é a baseada nos servicos e
ressalta as modalidades de inovacao especificas do setor de servicos. O enfoque
dessa abordagem é a relagéo cliente/empresa, que seria capaz, como geradora de
inovacdo, de superar qualquer processo de difusdo de tecnologia (VARGAS;
ZAWISLAK, 2006). A terceira abordagem é a integradora, que busca a reconciliacdo
de bens e servicos em uma Unica teoria sobre inovacdo. Para os autores, essa
abordagem considera a existéncia de caracteristicas genéricas e que dependem da

intensidade da relacao cliente/empresa.
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Em outro estudo sobre a inovacao na prestacdo de servicos, Vargas (2007) concluiu
gue a inovacao € enddgena (tem como fonte fatores internos da organizacao), pois €
principalmente dependente da estratégia da organizacdo. Ele sugere que sejam
feitos estudos em outros ramos da prestacdo do servico para a consolidacdo da

teoria proposta.

2.3 Qualidade e inovacao em restaurantes

O estudo da qualidade é recente, tendo seu inicio na segunda metade do século XX
com autores como Joseph Juran e William Edwards Deming. Os dois realizaram
atividades de pesquisa no Japao para entender melhor o que é qualidade. Para
Oakland (1994), qualidade € atender a satisfacdo do cliente. Esse autor ressalta a
importancia da continuidade da prestacao do servico com qualidade, como requisito
para se atingir uma confiabilidade o que iria gerar um alto nivel de satisfacdo. A
qualidade é um processo que exige um esforco e uma dedicacdo grande da
organizacao e envolve todos os colaboradores (OAKLAND, 1994).

A qualidade na prestacao do servico depende da percepcéao do cliente e é a medida
entre o esperado e o que efetivamente ele recebeu. (GIANESI; CORREA, 1994). A
satisfacdo do cliente depende dos beneficios que ele esta buscando e a habilidade
da organizacdo em proporcionar (ANDERSON; FORNELL, 1994). Para Zeithaml
(2003) conhecer o que o cliente espera € o mais importante passo na prestacao do
servico. Para essa autora, os clientes tendem a ser menos tolerantes com os
servicos que nao cumprem o que prometem. Ela aponta dois niveis distintos de
expectativa: do servico desejado e do servico adequado. O primeiro é menos
suscetivel a mudancas em relacdo ao segundo. Porém, os clientes conseguem
perceber e aceitar melhor fatores situacionais que fogem do controle do prestador de
servico (ZEITHAML, 20083).

No que diz respeito a qualidade em restaurantes, se faz necessario observar alguns
estudos recentes de Ribeiro e Tinoco. Eles observaram que a percepgéo do cliente
depende de algumas variaveis como: atributos da comida, atendimento, ambiente,
tempo de espera, limpeza, seguranca, instalacbes e apoio, cardapio, privacidade,
atributos da bebida, confirmagdo das expectativas, exatiddo e decoracdo. Para os
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autores os atributos que exercem uma menor influéncia sdo: localizagdo, preco,
possibilidade de reserva, propaganda e carta de vinhos (TINOCO; RIBEIRO, 2008).
Em outro estudo realizado pelos mesmos autores, a variavel emocao (vivenciada
durante a prestacdo do servico no relacionamento com os funcionarios do
restaurante) foi identificada (TINOCO; RIBEIRO, 2007). Em ambos os estudos, a
principal preocupagao foi com a padronizacdo da analise das varidveis envolvidas na
percepcdo de qualidade do cliente em restaurantes. Para Zeithaml (2003), a
percepcao do cliente de restaurantes esta baseada em trés pilares: qualidade do
produto, forma de apresentacdo do prato e a interagdo dos funcionarios do

restaurante com o cliente.

Rebelato (1997) identificou outra variavel que seria a capacidade da empresa em
surpreender o cliente. Ele define dois niveis: o basico e o superior. Para o autor, o
cliente estd em nivel basico quando espera receber apenas o fundamental para a
prestacao do servico. Ja o cliente em nivel superior espera valores adicionais e
inesperados. Esse nivel € uma boa forma de conquistar e reter o cliente.
(REBELATO, 1997).

O aumento da competitividade é o maior beneficio para o restaurante que trabalha
inovando e o investimento em inovacao é sentido no longo prazo devido ao bom
posicionamento no mercado que pode ser alcancado (OTTENBACHER,;
HARRINGTON, 2007). Principalmente no mercado de restaurantes de alto luxo, a
competitividade € mais intensa e a necessidade de inovar se mostra imperativa. A
grande dificuldade estd em lidar com essa inovacdao e desvendar os mistérios de
como criar (OTTENBACHER; HARRINGTON, 2007). Na, a inovacéao é caracterizada
pela combinacdo de inovagdes tecnoldégicas e mudancas na sociedade.
Normalmente, a inovacao €& gerada por novas demandas de clientes em um
resultado de modificagdes nas relagcdes sociais como: estrutura familiar, mercado de
trabalho, entre outros (OLIVER; ALBORS; MOLINA, 2009). A cultura e a relacao
interpessoal influenciam diretamente a liberdade criativa e os desejos dos grandes
chefes de cozinha. Essas influéncias sdo diretamente refletidas na forma de atuacao
do chefe de cozinha diante do aspecto da inovagdo (STIERAND; LYNCH, 2008).
Diante de uma rotina de mudancas, ndo se pode ignorar a continuidade e
complexidade da inovacao culinaria (STIERAND; LYNCH, 2008) se aproximando
das ondas de destruicao criativas apontadas por Schumpeter (1985).
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As competéncias culinarias devem ser constantemente aprimoradas e desenvolvidas
pelos proprietarios e chefes de cozinha (HU, 2009). Entre as competéncias
apontadas por Hu (2009) como fundamentais para um chefe de cozinha estdo: o
conhecimento pratico da receita e dos ingredientes utilizados, a capacidade de
trabalhar com a equipe, a habilidade em apresentar um prato e a relagdo com o
consumidor. Para o processo de inovacdo, os chefes apontam utilizar apenas
inspiracdes de outras idéias a fim de se evitar a imitacdo completa. Pearson e Birdir
(2000) desenvolveram um estudo para identificar as principais caracteristicas dos
gestores de restaurantes. Em suas conclusdes apontaram a existéncia de dois tipos:
o gestor com foco na geréncia e o gestor com foco no desenvolvimento da culinaria.
O primeiro é principalmente engajado na representacdo da organizacdo € no
trabalho com a equipe, na venda direta dos produtos e na prestacao dos servicos
aos clientes. Ele ainda esta diretamente ligado com o planejamento e alcance de
metas globais. O segundo, com foco no desenvolvimento do produto final, tem como
principais caracteristicas: alto conhecimento sobre a produgdo de alimentos e a
utilizagdo de ingredientes. Essas caracteristicas sao fundamentais para identificar os
chefes de cozinhas capazes de realizar a inovagcao aplicada e desenvolver novos
produtos (BIRDIR; PEARSON, 2000).

Ottenbacher e Harrington (2007) desenvolveram um modelo capaz de auxiliar os
restaurantes no processo de inovagao. Esse modelo consiste em seguir seis passos,

que sao:
a) A geracao da idéia: o chefe define as bases do produto a ser desenvolvido

b) Triagem: o chefe deve considerar fatores como sazonalidade, qualidade do

produto, o estilo da equipe, entre outros.

c) Tentativa e erro: o chefe deve testar a receita de diferentes maneiras a fim de

obter o ideal.

d) Desenvolvendo o conceito: o chefe deve buscar uma maneira de ensinar e

codificar a receita.

e) Teste final: o chefe deve testar a sua receita em situacao real e mostrar suas

conclusdes para a equipe.

f) Comercializagédo: o restaurante ja esta pronto para servir o prato aos clientes
e aprender com o feedback.
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Os autores apontaram em suas conclusdées que uma importante caracteristica para
a empresa inovadora é a cultura organizacional, capaz de facilitar o pensamento
inovador, a criatividade e a capacidade de adaptacao. Stierand, Dorfler e MacBryde
(2009) analisaram o sistema apresentado acima e destacam que a aplicacao é
limitada, pois ndo € capaz de atingir a arte culindria, mas apenas uma estruturada
industria culindria. Na concepcao desses autores, a arte culinaria € mais abrangente
e nao possibilita o engessamento do processo inovador, sendo que nao seria

possivel aplicar uma metodologia Unica.

Hu (2009) aponta como fundamental o desenvolvimento de competéncias de criagéo
pelos chefes de cozinha. Stierand e Lynch (2008) salientam a necessidade de
observar as agdes dos chefes de cozinha e suas relacées sociais e culturais. O
desafio para os chefes se concentra na necessidade de superar as barreiras
culturais e poder lidar melhor com a sua capacidade criativa (OLIVER; ALBORS;
MOLINA,2009).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

A pesquisa realizada é caracterizada como descritiva e utilizou como técnica de
coleta de dados a entrevista semiestruturada — baseada em roteiro de entrevista -
constante do Apéndice A, realizado junto a gestores de restaurante. Para Gressler
(2004), a pesquisa descritiva é capaz de apresentar fatos e caracteristicas de uma
populacédo ou area de interesse, identificar problemas, a fim de fornecer dados para
futuras decis6es. Para Boni e Quaresma (2005), a entrevista € o procedimento mais
utilizado para coleta de dados em trabalhos de campo. A entrevista semiestruturada,
segundo essas autoras, acompanhada de um roteiro de perguntas, produz um
amostra mais concreta da populacdo de interesse e favorecem a interacdo entre
entrevistador e entrevistado. Gil (2006) afirma que as questbes abertas garantem
uma melhor possibilidade do entrevistado se expressar evitando a percepcao estar
direcionada para alternativas preestabelecidas. A abordagem utilizada foi a
qualitativa devido a necessidade de coletar dados mais subjetivos e precisos sobre o

processo de inovacao em restaurantes.

3.2 Caracterizacao do objeto de estudo

Os estabelecimentos onde foram realizadas as entrevistas sdo restaurantes da
cidade de Brasilia. Todos os restaurantes pesquisados foram escolhidos pela
indicacdo feita no guia elaborado anualmente pela Revista Veja' em que sdo
premiados os melhores restaurantes da cidade baseado em sugestdo de um jari.

a) O restaurante Dom Francisco é referéncia na alta gastronomia da cidade. A

cozinha € variada, servindo pratos influenciados por diversas culturas.

! Ver mais no endereco eletrdnico: http://vejabrasil.abril.com.br/brasilia
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Fundado em 1988, comecou em um pequeno espago com apenas oito
mesas. A primeira loja foi inaugurada na SQS 402 na Asa Sul. Hoje, existem
cinco casas espalhadas na cidade. A entrevista foi realizada com Libardo,
gerente da loja citada.

A Baco Pizzaria é especialista em pizzas e massas. Foi fundada ha dez anos
e utiliza a receita classica de pizza de Napoles. Existem duas lojas no plano
piloto, uma em cada Asa. A entrevista foi realizada com Edson, gerente da
loja da Asa Norte.

O restaurante Coco Bambu divide-se em duas especialidades: pizzas e frutos
do mar. O local visitado foi a loja do Lago Sul que serve os frutos do mar.
Fundado ha mais de 20 anos, o grupo comegou em Fortaleza e hoje possui
dez lojas distribuidas por: Brasilia, Teresina, Fortaleza e Salvador. A
entrevista foi realizada com o diretor e sécio do grupo Hegel.

O restaurante Piantella é especializado em culindria italiana e francesa.
Possui apenas uma loja, localizada na SQS 402 da Asa Sul e foi fundada ha
34 anos. As perguntas foram respondidas pelo proprietario Marco Aurélio.

O restaurante Oliver possui uma cozinha variada, com variados tipos de
carnes, temperos e modos de preparacgao. Foi fundado no ano de 2005 e esta
localizado no Clube de Golfe de Brasilia. A entrevista foi feita com o gerente

Anselmo.

Sagres é especialista em culinaria portuguesa. A cozinha é comandada por
Olga Soares, nascida em Portugal, e ja foi premiada diversas vezes como o
melhor bacalhau da cidade. A casa foi aberta na década de 90 e a loja
visitada encontra-se na CLN 316 da Asa Norte. As perguntas foram

respondidas pelo proprietario Mauricio.

Fogo de Chéo é referéncia no ramo de churrascarias no Brasil. A casa foi
fundada em 1979 em Porto Alegre. Apesar de nao ter mais a unidade nessa
cidade, esta presente em quatro cidades do Brasil e dezesseis cidades dos
Estados Unidos. As perguntas foram respondidas pelo gerente regional
Cassio, responsavel pela unidade de Brasilia.

Trattoria da Rosario € um legitimo restaurante italiano. A cozinha é

comandada pelo fundador Rossario Tessier. Inaugurada em 2003, a casa
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visitada encontra-se no Lago Sul. As perguntas foram respondidas pelo
gerente Arnobio.

i) O nono restaurante ndo autorizou a divulgacao do nome. Sera utilizado a
denominacgdo restaurante “A” para citd-lo. E um restaurante de comida
francesa, fundando em 1996 e a loja visitada encontra-se no Lago Sul. As
perguntas foram respondidas pelo maitre’ e sommelier’.

i) O décimo e ultimo restaurante nao autorizou a divulgacdo do nome. Sera
utilizado a denominagdo restaurante “B” para citd-lo. E um restaurante
especializado em comida baiana e frutos do mar, e teve sua primeira casa

inaugurada em 1971 na Bahia. As perguntas foram respondidas pelo gerente.

3.3 Populacao e Amostra

Ap6s um primeiro contato com o restaurante, no qual foi informado o objetivo da
pesquisa, foram agendadas entrevistas com os gestores que se apresentaram como
qualificados a responder as perguntas sobre inovacao. O critério de escolha foi
subjetivo, de acordo com a sugestdo dos responsaveis pelos estabelecimentos.
Entre proprietarios e gerentes, todos estdo de alguma forma envolvidos diretamente
nas atividades do restaurante, desde o planejamento a execugao dos servicos.

3.4 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa é um roteiro de entrevista com perguntas
semiestruturadas (Apéndice A) e estd baseado nas teorias apresentadas nesse
estudo. Os elementos fundamentais para o desenvolvimento foram as sugestdes e

as consideracoes feitas pelos diversos autores. O principal objetivo é estudar as

2 Maitre: palavra de origem francesa, que no Brasil, serve para indicar o responsavel pela

organizacgao da area de prestagéo do servigo, coordenador da equipe de gargons, recepgao e
gerenciamento de conflitos com os clientes.
Sommelier: palavra de origem francesa que indica um especialista em vinhos, responsavel
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hip6teses levantadas e verificar a possibilidade da inovagdo ser uma variavel
importante para o desenvolvimento das atividades dos restaurantes.

As perguntas foram feitas aos gestores de restaurantes, entre chefes de cozinha,
proprietarios e gerentes. A ordem das perguntas serve para manter uma légica de
montagem do conhecimento e caracterizacao da organizacdo do ponto de vista do
entrevistado. Procura-se saber em um primeiro momento: se a empresa é inovadora
e qual grau de importancia ela da para a atividade de inovagdo. Em um segundo
momento: saber de que forma a qualidade é trabalhada no restaurante e se a
inovacdo € fator de influéncia para a qualidade. No terceiro momento: entender
quais sao as estratégias adotadas pela empresa diante de uma inovagcdo do
concorrente. No quarto momento: saber se a empresa estaria disposta a passar a
inovar ou deixar de inovar. No quinto momento: saber se as principais caracteristicas
de um gestor ou chefe de cozinha sao importantes para o desenvolvimento do
servico e inovacdao em restaurantes. As entrevistas estdo baseadas em questdes
abertas facilitando a busca de informacbes e a liberdade de expressao dos
entrevistados (BONI; QUARESMA, 2005).

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta foi feita ao longo do més de janeiro e de forma presencial pelo pesquisador
nos estabelecimentos previamente selecionados. Foram feitas nove gravagdes dos
didlogos e, em um caso, foram feitas anotacées em um relatério, uma vez que nao
foi autorizada a gravacéao do dialogo. Os audios foram utilizados posteriormente pelo
pesquisador para fins de analise dos resultados. Os dados foram divididos em trés
categorias: inovacao aplicada, qualidade do servico prestado e carateristicas do
gestor inovador. As respostas dadas pelos entrevistados foram trabalhadas com o
intuito de se obter somente o necessario ao presente trabalho, prezando pela
coesao e concisao do texto.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As respostas serdo apresentadas de forma resumida e dividas por restaurante em
conformidade com as categorias definidas no item 3.5 deste trabalho.

O restaurante Dom Francisco acredita ser inovador, uma vez que busca introduzir
constantemente pratos em seu cardapio, influenciado bastante pela visdo dos
proprietarios que tratam o assunto com a maior seriedade. Para o restaurante,
existem limitacGes na cidade de Brasilia para se inovar no setor gastronémico.
Citaram pelo menos trés: barreiras culturais, preco alto dos insumos (resultado dos
elevados impostos, de acordo com o entrevistado) e capacitacdo dos chefes de
cozinha. Foi citado um exemplo de inovacao aplicada a uma tradicional sobremesa
que foi desenvolvida de uma nova forma. Foram feitos dois tipos desta sobremesa e
sugeridos aos clientes. Aquela que foi mais bem aceita, acabou sendo introduzida
no cardapio. No que diz respeito ao processo de criacao de pratos, foi relatado que a
ideia € desenvolvida e sao feitos testes de degustacdo com a equipe. Se aprovado,
o prato é colocado como sugestao durante um determinado periodo. Caso seja bem
aceito pelo publico, é colocado no cardapio. Todo o procedimento leva de dois a trés
meses. Apesar de observar bem o mercado e conhecer as tendéncias, o restaurante
preza por manter as caracteristicas préprias, O entrevistado acredita que ha espaco
para se inovar mais em areas ainda nao exploradas. Para o entrevistado, a
qualidade do restaurante é principalmente centrada no atendimento e na qualidade
dos pratos (insumos e apresentacdo). Para eles, a inovagdo pode influenciar na
qualidade, mas nao € o principal fator. O relacionamento com o cliente deve ser bem
préximo, buscar ouvi-lo e realizar constantemente pesquisas de satisfagcdo apoés o
atendimento. Ele ainda afirmou que os clientes s&o influenciadores de inovacao.
Segundo o entrevistado, as principais caracteristicas de um gestor de restaurantes
sdo: visdao do mercado, o conhecimento técnico de gastronomia, capacidade de
liderar e resolver problemas. Ele acrescentou que o negocio de restaurantes deve
ser voltado principalmente ao cliente, estar atento as necessidades dele e saber

cativa-lo.

A Baco Pizzaria acredita trabalhar inovando, ja que sempre ha novos produtos
sendo desenvolvidos e solugdes para dificuldades sdo sempre encontradas. A
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inovacao, para o restaurante, deve ser trabalhada de modo continuo, apesar da
dificuldade de encontrar alguns ingredientes em fornecedores da cidade. Em um dos
exemplos citados, clientes sugeriram a utilizagcdo de adega climatizada e que foi
adotada pela casa. Apesar de ndo ser algo novo no mercado, a forma de
armazenamento dos vinhos pelo estabelecimento era criticada pelo publico. No caso
das pizzas, foi relatado que a ideia é desenvolvida, feita a ficha técnica e sao feitos
testes pelo proprietario e, posteriormente, colocada no cardapio. O tempo decorrido
até o lancamento do produto é de dois meses. Segundo o entrevistado, o0s
proprietarios viajam bastante em busca de novidades, mas ndo copiam produtos ou
servicos, para nao alterar as caracteristicas da pizzaria. Ele acredita que ha ainda
espacgos para se inovar, mas nao é uma cobranca constante. A qualidade oferecida,
na visao do restaurante, estd baseada na qualidade do produto ofertado e na
prestacdo do servico. O entrevistado afirma que inovacdo é importante
influenciadora da qualidade. Para o restaurante, o cliente é o principal fiscal da
qualidade do servico e pode registrar sugestdes e reclamagdes a serem
encaminhadas ao proprietario. O entrevistado acredita que trés caracteristicas do
gestor inovador sdo: conhecimento técnico, compromisso com o cliente e
responsabilidade com a qualidade. Ele ainda citou que o mercado de Brasilia esta
atrasado, principalmente nas falhas de capacitacao e treinamento de pessoal.

O restaurante Coco Bambu afirma ser inovador, pois sempre busca as melhores
solugdes para oferecer servicos de qualidade e atender as necessidades dos
clientes, além de um investimento pesado em equipamentos e treinamento de
pessoal. A inovacdo, para eles, ndo pode parar, pois esse investimento reduz
despesas, maximizam os lucros e aumentam a qualidade. Na visao do restaurante, o
principal limite que pode haver para inovar, € ter os recursos financeiros
necessarios. O entrevistado indicou dois exemplos de inovagédo. O primeiro foi a
instalacdo de aquecedores na parte externa do estabelecimento, que durante o
inverno fica com temperatura baixa e era motivo de reclamagdes. O segundo
exemplo foi a instalacdo de isolamento acustico no saldo principal que, quando
lotado, o barulho dificultava o didlogo entre as pessoas. Sobre o processo de
criagdo, o entrevistado informou que os pratos sao criados pelos chefes do
restaurante com influéncia da experiéncia. Apdés o desenvolvimento, sdo testados

pela equipe. Entram na sugestdao de um dos restaurantes, depois no cardapio do
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restaurante e é preparada a ficha técnica. Caso seja aceito, a receita € passada a
todos os outros estabelecimentos da rede. O processo leva em média seis meses
para ser concluido. Para eles, ndo ha preocupacdo com o trabalho dos
concorrentes, o foco é interno. Na visdo do entrevistado, a qualidade esta presente
na prestacdo do servico e na producdo dos pratos. Ele afirma que ha uma
responsabilidade maior, pois a rede é composta por doze estabelecimentos e
oferecer a mesma qualidade é um desafio. O entrevista diz que o cliente é ouvido
constantemente, seja sugerindo, reclamando ou elogiando, por meio de um
formulério proprio. Por dltimo, ele acrescentou que o setor exige muito trabalho e
dedicacdao, mas a recompensa baseada na satisfacdo do cliente com o servico

prestado, compensa todo o esforgo.

O restaurante Piantella acredita ser inovador, principalmente na forma de gerenciar
e administrar o negdcio, e menos na parte culinaria, pois ha alta preocupagéo com a
tradicdo gastrondmica italiana e francesa. Eles acreditam na existéncia de barreiras
culturais que dificultam a inovacao, como no caso da feijoada, um prato centenario e
que nao permite inovagdes. Como exemplo de inovacao, foi citado um prato que é
um dos sucessos do cardapio e foi ensinado ao proprietario por um importante icone
da televisdo brasileira. O processo citado pelo entrevistado para a inovacao €
simplificado: os pratos s&o criados e lancados. Eles entram na sugestdo e séo
colocados no cardapio. Se der certo, continua, sendo, é retirado. Eles procuram
observar o mercado e equiparar ao concorrente quando se trata de servigos. Na
parte culinaria, nada é copiado, pois ha responsabilidade com as caracteristicas do
restaurante. Para eles, o cliente € o principal influenciador da inovagao, dizendo
quando quer algo novo ou ndo. Como fatores de qualidade, citaram a prestacéo do
servico e produto oferecido. Ndo acreditam que inovacao seja influenciadora da
qualidade. No relacionamento com o cliente, o entrevistado afirma que se ha algum
problema a ser enfrentado, estara relacionado a qualidade do servigo e do produto,
e o cliente vai cobrar o melhor atendimento possivel. Para o restaurante, coisas
pontuais como a modificacdo de um ambiente ou mesmo a troca das cadeiras,
podem afetar a percepcao de qualidade do cliente. O entrevistado citou como
caracteristicas do gestor inovador: gostar de trabalhar no setor, conhecimento

técnico e visdo de mercado. O entrevistado acrescentou que o gestor precisa
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conhecer profundamente o setor e o produto que é oferecido, pois o ramo exige
comprometimento e dedicagéo.

O restaurante Oliver acredita ser inovador, pois ndo presta somente o servico
gastronémico. A filosofia consiste em integrar cozinha, musica e arte com base na
cultura diversificada de Brasilia. Eles ndo acreditam em limitagées para se inovar. A
inovacado deve ser explorada sempre, € a empresa busca viabiliza-la quando surge
uma demanda. No que diz respeito aos passos para a criacdo de um prato,
conforme relatado, ele é desenvolvido e testado com funcionarios. Apds aprovado, €
colocado no cardapio. Foram citados dois pratos que surgiram a partir de reuniées
entre amigos do proprietario em sua residéncia. Além disso, houve a necessidade de
introduzir um servico de bar mais qualificado ap6s a cobranga dos clientes. O
entrevistado afirmou que eles costumam observar o mercado, mas com cautela, sem
descuidar do préprio estabelecimento, mas ha espaco para a inovacao aumentar.
Para o restaurante, a qualidade deve estar voltada em oferecer o melhor produto,
atendimento e ambiente. O relacionamento como o cliente deve ser préximo,
ouvindo sugestdes e reclamacdes. Inclusive alguns pratos foram sugeridos pelos
clientes. Foram citados trés caracteristicas do gestor inovador: visdo de mercado,
conhecimento técnico e o relacionamento com a equipe. Por ultimo, afirmou que um
ponto importante do setor & valorizar os funcionarios e dar oportunidades de

crescimento a eles.

O restaurante Sagres acredita ser inovador, pois apesar de ser especializado na
cozinha tradicional portuguesa, busca acrescentar ideias préprias no cardapio. Para
eles, ndo ha limites para inovar quando a cozinha € bem administrada e os
funcionarios sao capacitados. Como exemplo de inovacéo, foi citado que um cliente,
que também é um renomado chefe de cozinha em Brasilia, sugeriu um prato que
hoje é sucesso no restaurante. No processo de desenvolvimento de receitas, os
pratos sdo feitos pela proprietaria e testados. Posteriormente, é ensinado as
cozinheiras e quando todos sabem fazer bem o prato, passa a ser comercializado. O
processo costuma levar de dois a trés meses. Na opinido do entrevistado, ha
preocupacao com o mercado, mas o cliente é o principal influenciador da inovacao.
Além disso, o proprietario acredita que ha um bom relacionamento entre os gestores
de restaurantes, que participam de foéruns e debates organizados na cidade,
ensinando receitas e trocando experiéncias. Para o restaurante, ha espaco para
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inovar mais, apesar de os proprietarios serem conservadores. O entrevistado
afirmou que a qualidade do estabelecimento esta baseada no produto oferecido, no
ambiente e na prestacao do servico. Para eles, a qualidade é alcancada quando o
relacionamento com o cliente é honesto, ou seja, quando um produto oferecido
realmente vale aquilo que sera pago por ele. O entrevistado acredita que a inovagao
pode influenciar na qualidade dos servigos. No restaurante, os clientes sdo sempre
ouvidos pelos proprietarios, que vao até a mesa quando a conta é encerrada. Como
caracteristicas do gestor inovador, o entrevistado -citou: honestidade no
relacionamento com o cliente e o funcionario, visdo de mercado e conhecimento
técnico. Ao final, o entrevistado acrescentou que o ramo de restaurantes exige

dedicacao e perseveranca.

A churrascaria Fogo de Chéao acredita ser inovadora, pois ha uma filosofia de estar
sempre a frente no mercado, que nas palavras do entrevistado € estar “dez anos a
frente” da concorréncia. H4 uma preocupacgédo, segundo ele, em manter a marca
bem posicionada e ser pioneira em inovacdées para o ramo. Como exemplo de
inovagéao, foi citado o desenvolvimento de um novo corte, que levou muitos anos, e
foram feitos trabalhos junto ao o fornecedor para se chegar a carne que buscavam.
O treinamento e desenvolvimento dos parceiros foram fundamentais nesse ponto.
Para o entrevistado, a estratégia da empresa € ofensiva, ao ser pioneira e lancar
produtos no mercado antes dos concorrentes. Eles acreditam que o investimento
atual em inovacdao é adequado e ndo necessita aumentar. A qualidade do
restaurante, para o entrevistado, se baseia na exceléncia do atendimento e do
produto oferecido. Ele afirma que a inovacao influencia a qualidade dos servigos e
nao ha limites para inovar. O relacionamento com o cliente, para o restaurante, é
muito proximo, inclusive utilizam o conceito de cliente/parceiro, que na visdo do
entrevistado, é sempre ouvir e buscar atender ao cliente da melhor maneira
possivel. Entre as caracteristicas do gestor inovador, o entrevistado citou:
conhecimento técnico do ramo e de gestao, capacidade de liderar e honestidade no

relacionamento com o cliente e funcionarios.

O restaurante Trattoria da Rosario acredita ser inovador, pois apesar de trabalhar a
culinaria italiana tradicional, busca sempre novidades a serem acrescentadas ao
cardapio, por meio de viagens do proprietario para a Italia. Na visdo do entrevistado,

a inovacao precisa ser continua para poder acompanhar as evolugdes no mercado,
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porém ha limitacdo em encontrar produtos de qualidade na cidade, principalmente
os importados. Como exemplo de inovagao, ele citou um prato que é feito para um
cliente que trouxe um corte a partir da carne de cavalo. Sobre o processo de
inovacao, ele afirma que a ideia surge, é testada com funcionarios e colocada como
sugestdo. Caso seja bem aceita, entra no cardapio. No que diz respeito ao
mercado, eles procuram observar as tendéncias e, se possivel, desenvolver algo
com as caracteristicas proprias. Para o restaurante, a inovagdo atingiu um nivel
adequado de investimento e nao ha planos para aumentar. Eles acreditam que a
qualidade é percebida pelo servico prestado e pelo produto oferecido, além da
credibilidade do chefe de cozinha e proprietario. O entrevistado afirma que a
inovacgao é influenciadora da qualidade, pois a criacdo de pratos € um atrativo para o
cliente buscar o restaurante e confiar no servigo oferecido. Os clientes, segundo o
entrevistado, sempre influenciam na prestacdo do servigo, solicitando novos pratos e
dando sugestbes para o cardapio. Sobre o gestor inovador, foram citadas as
seguintes caracteristicas: lideranca, visdo de mercado e conhecimento técnico. O
entrevistado ainda acrescentou que o mercado de Brasilia é escasso em mao de
obra qualificada e o0s cursos existentes ndao conseguem suprir a necessidade de

treinamento dos restaurantes.

O restaurante “A”, que ndo permitiu a divulgacdo do nome, acredita ser inovador,
pois apesar de servir pratos da culinaria francesa tradicional, busca acrescentar
caracteristicas brasileiras as receitas. Para eles, a inovagao é trabalhada de forma
continua com diversos pratos sendo oferecidos ao longo do més. No que diz
respeito a qualidade, foi citada a prestacdo do servico, o produto oferecido e a
credibilidade do restaurante. Nao acreditam que a inovagao seja influenciadora da
qualidade. O relacionamento com os clientes, para o restaurante, é muito
importante, seja sugerindo ou cobrando quando percebem algo diferente. O
entrevistado informou que ha bebidas servidas no restaurante que foram criacdes
deles. Ele ndo soube informar quais sdo os passos para desenvolvimento de um
prato. O restaurante observa o mercado, mas sempre com foco maior nas atividades
do proprio estabelecimento. Acreditam que ha espaco para inovar na relagdo com
clientes e na prestagdo de servigcos. Para o entrevistado, o gestor inovador deve:

saber resolver problemas, coordenar a equipe e ter conhecimento técnico.
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O restaurante “B”, que também nado autorizou a divulgacdo do nome, ndao acredita

ser inovador, pois nao possui essa filosofia. A influéncia principal, conforme relatado,

foi uma experiéncia mal sucedida, ap6s um alto investimento no desenvolvimento de

novos pratos, que nao apresentaram o retorno esperado. Durante o processo, que

levou mais de oito meses, um importante chefe estrangeiro foi contratado para

desenvolver novas receitas. O resultado foram pratos que nédo foram bem aceitos

pelo publico e descartados da comercializagdo. A empresa nao busca novos

investimentos em inovacéo.

INOVACAO CLIENTES INFLUENCIAM
ESTABELECIMENTO INOVADOR INFLUENCIA A NO PROCESSO DE
QUALIDADE? INOVACAO?

DOM FRANCISCO SIM SIM SIM
BACO PIZZARIA SIM SIM SIM
COCO BAMBU SIM SIM SIM
PIANTELLA SIM NAO SIM
OLIVER SIM SIM SIM
SAGRES SIM SIM SIM
FOGO DE CHAO SIM NAO SIM
TRATTORIA DA
ROSARIO SIM SIM SIM
RESTAURANTE “A” SIM NAO SIM
RESTAURANTE “B” NAO | e e
Tabela 1 - Quadro resumo da entrevista (Parte 1)
csmascisomEnTo | PONRUESAESTAURANIE | Lmmes iy | CARACTERTAS poGESToR

Atendimento ao cliente Precos dos Conhecimento técnico, visdo de

DOM
FRANCISCO

e qualidade do produto

insumo,
capacitagao dos
chefes e barreiras
culturais

mercado, capacidade de liderar e
resolver problemas.

Atendimento ao cliente

Dificuldade em

Conhecimento técnico,

BACO PIZZARIA | € qualidade do produto encontrar compromisso com o cliente e
insumos responsabilidade com a
qualidade.
COCO BAMBU Atend|.mento ao cliente F_{ecursp Conhecimento técnico, visao de
e qualidade do produto financeiro mercado.
Atendimento ao cliente Barreiras culturais | Conhecimento técnico, viséo de
PIANTELLA . S
e qualidade do produto mercado e gostar da atividade.
Atendimento ao cliente, | Nao ha limites Conhecimento técnico, visdo de
OLIVER qualidade do produto e mercado e relacionamento com a
ambiente equipe.
Atendimento ao cliente, | Nao ha limites Conhecimento técnico, visdo de
SAGRES qualidade do produto e mercado e honestidade no

ambiente

relacionamento com o cliente e os
funcionarios.

FOGO DE CHAO

Atendimento ao cliente
e qualidade do produto

Nao ha limites

Conhecimento técnico,
capacidade de liderar e
honestidade no relacionamento
com o cliente e os funcionarios.




30

Atendimento ao cliente, | Insumos com Conhecimento técnico, visdo de
TRATTORIA DA | qualidade do produto e qualidade mercado e lideranga.
ROSARIO credibilidade do chefe
de cozinha
Atendimento ao cliente, | N&ao informado Conhecimento técnico, saber
RESTAURANTE | qualidade do produto e liderar e resolver problemas.
“A credibilidade do
restaurante
RESTAURANTE | Atendimento ao cliente Nao informado Nao informado
‘B” e qualidade do produto

Tabela 2 - Quadro resumo da entrevista (Parte 2)

Na primeira pergunta, os entrevistados, em sua ampla maioria, afirmam que a
inovacdo é fundamental para o setor, uma vez que ele cresce e modifica-se
rapidamente. Para eles, os concorrentes podem alcanga-los ou mesmo ultrapassa-
los caso ndo pratiguem a inovagao. Aléem disso, é possivel inovar em variadas areas
do restaurante, que muitas vezes ndo sao diretamente percebidas pelos clientes,
como: equipamento para a cozinha, isolamento acustico, adegas climatizadas,
capacitacdo profissional e etc. Em praticamente todos os restaurantes, a
participacdo dos proprietarios é fundamental no desenvolvimento de novos servigos
e pratos, confirmando a teoria de Hu (2009) de que o conhecimento técnico e pratico
de utilizacao dos ingredientes sdo competéncias fundamentais para os gestores dos
restaurantes. Um ponto a ser observado é a necessidade de manutencao de
algumas tradicbes em todos os restaurantes, mesmo aqueles que nao praticam a
culinaria classica. A teoria, levantada pelos autores Oliver, Albors e Molina (2009),
de que ha uma dificuldade de se superar barreiras culturais, implica em uma
constante vigilancia dos clientes mais exigentes em detalhes das receitas.

A segunda pergunta buscava perceber o espirito empreendedor influenciando a
inovacdo (SCHUMPETER, 1985) e observar se ha barreiras para inovar (OLIVER,;
ALBORS; MOLINA, 2009) no setor de restaurantes em Brasilia. Apenas dois
restaurantes citaram a existéncia de barreiras culturais. Nao foi possivel, dessa
forma, verificar a teoria de que as barreiras culturais sao impeditivos de
desenvolvimento. Destaca-se a participacdo do empreendedor como fundamental

para que se haja inovagao de forma continua.

A terceira e quarta perguntas visavam conhecer as inovacdes feitas pelos
estabelecimentos pesquisados e 0s passos tomados pelos restaurantes no
desenvolvimento de algum produto ou servico e compara-los com a teoria
apresentada por Ottenbacher e Harrington (2007) bem como as criticas a essa teoria
por Stierand, Dorfler e MacBryde (2009). A limitacdo sugerida pelos autores parece
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correta, uma vez que cada restaurante demonstrou possuir uma metodologia propria
para inovar. Cada empresa demonstrou ter preocupacdo com algum ponto do
desenvolvimento de pratos, como: a degustagao dos funcionarios, a padronizagao, a
codificacao da receita, o treinamento do pessoal, a percepcao do cliente. Nao ha
possibilidade, dessa maneira, de ocorrer um engessamento do processo, sendo
necessario que cada restaurante possa construir e desenvolver um modelo proprio e

que atenda as necessidades inerentes a cada um.

A quinta pergunta buscou entender qual era a estratégia adotada por cada empresa
quando se tratava de inovagdo, com base na teoria apresentada por Tigre (2006)
sobre estratégias competitivas. Em um primeiro momento, nenhuma das estratégias
poderia definir de forma satisfatéria a forma de atuacao dos restaurantes de Brasilia.
Os estabelecimentos demonstraram ter um foco maior nas suas proprias atividades
e menor no trabalho dos concorrentes. Esse foco possibilitou verificar a teoria de
Vargas (2007) de que a principal fonte de inovacdo em servicos € enddgena. O
Unico restaurante que destoa dos outros, o Fogo de Chao demonstra possuir uma
estratégia ofensiva. Um ponto a ser também analisado é a parceria existente entre
restaurantes que foi citada pelos entrevistados. Lemos (1999) frisou que a inovagao
pode ser dependente de um numero grande de atores, o que é fundamental para

entender o mercado gastrondmico em Brasilia.

A sexta pergunta visava entender a visdo de futuro dos entrevistados,
contemporizando o espirito empreendedor de Schumpeter (1985) e a tendéncia das
inovagodes radicais ou incrementais (FREEMAN, 1988). Como parametro da visdo do
empreendedor sobre o0 negocio, a importancia de inovar foi citada por todos os
restaurantes, porém menos da metade acredita que ainda ha espaco para
incrementar ou criar algo para o consumidor. E possivel inferir que ndo seréo vistas
grandes transformagdes no mercado gastronémico de Brasilia. As inovag¢des tendem
a continuar, mas nao a aumentar. A reducdo na intencdo em inovar por parte dos
restaurantes pode nado ser um problema, ja que em uma cidade que ainda apresenta
espagos para novas empresas, o surgimento de novos concorrentes pode aumentar

a necessidade de criar e desenvolver novas solugdes para os clientes.

A sétima pergunta visava identificar as qualidades inerentes a um restaurante
conforme salientado por Tinoco e Ribeiro (2008) e se a inovag¢ao poderia se encaixar
entre as qualidades dos estabelecimentos na forma proposta por Rebelato(1997).
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Duas caracteristicas foram citadas por todos os entrevistados, que sao: atendimento
e qualidade dos pratos. Os dez restaurantes pesquisados afirmaram que a
combinacdo de um bom atendimento com um produto de qualidade possibilita
alcancar o sucesso. Foram citados outras caracteristicas como: o reconhecimento
do trabalho do chefe de cozinha, a padronizacdo, a credibilidade, o ambiente,
honestidade no relacionamento com equipe e clientes e participacdo ativa dos

proprietarios.

A oitava pergunta focava entender o relacionamento com o cliente na prestagdo do
servico e analisar as teorias que tratam dessa relagdo (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000; GALLOUJ; WEISTEIN, 1997; GIANESI; CORREA, 1994;
ANDERSON; FORNNELL, 1994). Fundamental nessas perguntas € observar a
proximidade da relacao cliente e empresa na prestagao de servicos gastronémicos.
Tao importante como salientado pelas respostas obtidas na terceira pergunta, a
prestacdo do servico é justamente saber agradar o cliente e conhecer as
necessidades dele. O que implica em um grande esforco de toda a organizacdo em
saber ouvir e buscar a qualidade (OAKLAND, 1994).

A nona pergunta, baseada na teoria de Pearson e Birdir (2000), tinha como objetivo
conhecer as caracteristicas dos gestores entrevistados e se elas sdao importantes
para a inovacao no setor. Apenas os gestores dos restaurantes Fogo de Chao, Coco
Bambu e Sagres demonstraram ter um perfil de gestor com foco na geréncia. Todos
0s outros possuiam um perfil misto entre o gestor citado e aquele com foco no
desenvolvimento culinario. Por todos os entrevistados, foi citada a capacidade de se
relacionar com o cliente e a equipe. Foi possivel detectar que pelo menos trés
requisitos, a principio, sdo importantes para se inovar em restaurante: conhecimento
técnico, visdo de mercado e relacionamento interpessoal. Foi possivel, portanto,
verificar as teorias de Hu (2009) e Stierand e Lynch (2008) que dizem respeito as
competéncias do gestor inovador.

A décima e ultima pergunta concedia maior liberdade para o entrevistado discorrer
sobre o tema em pontos nao citados ou perguntados durante o questionario. Um
aspecto fundamental para a inovacao € o treinamento e capacitacao de funcionarios,
o que tem sido oferecido de forma precaria no mercado de Brasilia. Outro aspecto é
a participacao ativa dos socios e responsaveis pelo negécio na rotina do restaurante,
pois 0 setor de restaurantes exige muita atencdo e comprometimento por parte dos
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gestores. As observacgdes feitas pelos entrevistados podem balizar futuros estudos
na area e propor solucdes para as dificuldades encontradas no setor.

PRINCIPAIS RESULTADOS E CONCLUSOES

Os restaurantes pesquisados se preocupam com a inovagao e desenvolvem produtos de
forma continua.

Os dois tipos de inovacgdao identificados foram de Produto e Processo (SUNDBO; GALLOUJ,
1998).

Inovacao e qualidade sédo duas caracteristicas bem proximas, principalmente pela
necessidade de amplo conhecimento para ambas existirem.

Os restaurantes dependem de um investimento grande em treinamento e desenvolvimento
dos funciondrios para garantir a inovacao e a qualidade.

A cidade de Brasilia possui amplo espaco para crescimento no setor gastronémico.

A fonte de inovacao em restaurantes é endégena.

Os clientes influenciam no processo de inovagao, principalmente durante o feedback dado
pelos servicos prestados.

O processo de criagao de pratos varia entre os restaurantes.

Cada restaurante possui uma limitagcao especifica para inovar, mas barreiras culturais e
insumos para os produtos foram citados por pelo menos dois estabelecimento como
limitadores.

Os gestores inovadores possuem amplo conhecimento técnico e visdo de mercado.

Tabela 3 - Quadro resumo dos resultados
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este trabalho se propés a investigar de que forma a inovacgao influencia na qualidade
dos servicos prestados pelos restaurantes. De certa forma, todos o0s objetivos iniciais
foram alcancados. Foi possivel ter uma conversa abrangente com os gestores de
restaurantes acerca da atividade gastronémica da cidade. Os estabelecimentos que
se dizem inovadores buscam o aperfeicoamento constante de seus produtos e na
relacdo com o cliente. Como observado pelo proprietario do restaurante Piantella, a

atividade de um restaurante nada mais € que uma prestacao de servico.

Inserida no rol de servicos conforme destacado pelos estudos analisados pela
presente pesquisa, a gastronomia merece receber maior atencao dos estudantes da
area de gestao. Isso porque, trata-se de uma atividade voltada para o atendimento
de uma necessidade basica do ser humano que é se alimentar. Quando
acompanhada por um dedicado servico baseado em pilares como a qualidade e a

inovacao o sucesso € muito mais certo.

A pesquisa atingiu importantes pontos ja trabalhados por outros autores e conseguiu
analisar algumas teorias. Verificaram-se as caracteristicas que sado formadoras de
restaurantes de alta qualidade. Foi possivel também analisar as caracteristicas dos
gestores que inovam e criam no setor. Uma observagdo a ser feita é acerca da
amplitude da atividade inovadora, pois foram encontrados aspectos Unicos de cada
estabelecimento visitado que os definem de uma forma prépria. Cada setor de
atividade econbémica, provavelmente, tera suas definicoes e fundamentos quando se
falar de inovagao, seja do processo inovador em si como dos requisitos a serem

cumpridos para poder desenvolvé-lo.

Uma primeira conclusdo tomada por esta pesquisa é que antes de implementar um
processo inovador em restaurantes, €& necessario conhecer 0s desejos e
necessidades dos clientes, conforme salientado por Zeithaml (2003). Uma sugestéao
para isso seria trabalhar a inovacao de forma puxada, ou seja, aquela baseada na
demanda feita pelo cliente e, assim, evitar os erros. Por outro lado, essa sugestéo
iria de encontro as proposicoes de autores classicos como Schumpeter (1985),
Gallouj e Sundbo (1998) de que o empreendedor € o principal ator da inovagao e a
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partir dele sdo desenvolvidas as melhores solugdes. Além disso, contraria a
proposta de Rebelato (1997) da capacidade da empresa surpreender o cliente e
conseguir reconhecimento por isso. Na verdade, nenhum desses autores esta
errado e nem a sugestdo deles esta equivocada. Porém, identificou-se que um
pequeno esforco da empresa em perceber uma demanda especifica dos clientes,
minimizaria o investimento em pesquisa e o desperdicio de recursos no caso da

inovacao nao prosperar.

A segunda conclusao desse trabalho é de que o setor de restaurantes em Brasilia
possui espaco para crescimento em diversas areas, desde o investimento em
treinamento dos trabalhadores da area (cozinha e gestao) até politicas de incentivo
fiscal pelo governo. A questao que trata da capacitacao parece fugir do controle dos
estabelecimentos e estar presa as escolas e aos cursos profissionalizantes. Isso
porque muitos restaurantes investem, na medida do possivel, no desenvolvimento
de seus colaboradores, mas esbarram em um precario sistema de treinamento para
a area. No que diz respeito ao problema fiscal, o setor também sofre, como boa
parte das empresas de outros segmentos, com a alta carga tributaria que incide
sobre a producdo de bens e servigos. Dificuldade que impossibilita uma expansao

mais clara da atividade econémica como um todo em Brasilia e no restante do pais.

A terceira e ultima conclusdo é que inovacao e qualidade caminham lado a lado.
Primeiro, as empresas que estao dispostas a inovar e desenvolver novas solucdes
para os seus clientes, dependem de uma organizada estrutura para se desenvolver.
Os restaurantes pesquisados, reconhecidos pela sua qualidade na prestacdo do
servico, possuem uma importante e ativa administracdo que é capaz de prover os
chefes de cozinha dos recursos necessarios para se inovar. Segundo, 0S
restaurantes inovadores investem bastante em treinamento e capacitacdo dos seus
funcionarios, mesmo que limitado pelos problemas ja citados em Brasilia. Terceiro, a
inovacdo depende de conhecimento, e os restaurantes da cidade possuem
intercambio de informacdes, o que facilita a geracado dele. Dessa forma, é possivel
concluir que a qualidade percebida pelo cliente esta ligada a capacidade das

empresas em encontrar solugdes criativas e modernas para poder atendé-lo.

Porém, alguns pontos nao foram alcancados, como verificar se a inovagao pode ser
percebida pelo cliente. E certo que ele é afetado pela capacidade de criagdo dos

restaurantes, mas nao foi possivel afirmar se é algo fundamental na decisdo do
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cliente ao escolher um restaurante. Outra falha identificada foi a premissa de que
Brasilia, por ser um mercado com muitas oportunidades, teria uma area
gastrondmica bem desenvolvida. O que foi refutado pelas respostas obtidas como: a
dificuldade em encontrar alguns insumos especificos e encontrar mao de obra
qualificada. Além disso, como destacado por alguns entrevistados, a cidade ainda
nao dispbe de adequados cursos de capacitagdo para a gestdo, inovagcdo e

desenvolvimento no setor de restaurantes.

No intuito de enriquecer o estudo da inovacao no Brasil, 0 presente trabalho podera
ser observado por outras pesquisas que foquem na relacdo cliente/empresa, na
necessidade de investimento na capacitacdo dos trabalhadores e na importancia do
papel do empreendedor para o sucesso do negdcio. Abrangente, mas longe de ser
conclusiva, ao se trabalhar com os melhores restaurantes de Brasilia e que séo
referéncia na cidade, a pesquisa realizada conseguiu tragcar pontos fundamentais na
prestacdo de servicos no setor gastrondmico a serem observados por outras

empresas da area.

Em sintese, estudar inovagdo em restaurantes traz uma variedade imensuravel de
respostas e fundamentos que irdo variar de acordo com aspectos geograficos e
culturais. A presente pesquisa alcancou o objetivo de auxiliar no desenvolvimento da
ciéncia administrativa ao observar o comportamento pratico dos gestores e
empresas. No entanto, é fundamental que os pontos explorados neste trabalho
sejam confirmados por novos estudos. Igualmente, espera-se que teorias nao
confirmadas possam ser trabalhadas por outros pesquisadores.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de entrevista para gestores e chefes de
restaurantes

Pergunta 1 — E possivel caracterizar o seu restaurante do ponto de vista da

inovacao? Ele € muito ou pouco inovador em servigos e produtos? Por qué?

Pergunta 2 — A empresa acredita ser possivel trabalhar com inovagdo em

restaurantes de forma continua? Ha limites para as criagoes?
Pergunta 3 — Poderia citar exemplos de inovacgao introduzidas no restaurante?

Pergunta 4 — Quais sédo os passos tomados desde a ideia do produto até a efetiva

comercializagao?

Pergunta 5 — Quando ha um produto ou servico concorrente no mercado, como a
empresa costuma reagir? Ela cria algo semelhante? Cria algo melhor? Modifica o

servico ou produto inovador de acordo com seus interesses?

Pergunta 6 — Seria possivel trabalhar com uma nova filosofia no restaurante do

ponto de vista da inovagao? E possivel deixar de inovar ou passar a inovar?

Pergunta 7 — A qualidade dos seus produtos é reconhecida pelos clientes por quais

caracteristicas? A inovacao poderia ser colocada entre elas?

Pergunta 8 — De que forma a participacdo dos clientes influenciam nos servigos

prestados e nos produtos oferecidos?

Pergunta 9 — Quais sdo os principais requisitos para estar a frente de um

restaurante? Esses requisitos sao fundamentais para a criacéao e inovacao no setor?

Pergunta 10 — Ha alguma informacdo nao fornecida ou algo que nao tenha sido

perguntado que julga pertinente para ser acrescentado?
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ANEXOS

Anexo A - Corte (Item 17) desenvolvido pela churrascaria Fogo de
Chao

Melhores partes para o Churrasco
Best cuts of Beef for Barbecue

.....

1 - Rabo / Oxtail
2 - Lagarto / Eye of Round
3 - Coxao Duro ou Cha de Fora / Outside Round
4 - Coxéo Mole ou Cha de Dentro / Top Inside
5 - Masculo | Beef Shank
6 - Patinho [ Knuckle
7 - Picanha / Prime Cut of the Top Sirloin
8 - Alcatra / Top Sirloin
9 - Ancho Premium / Prime Cut of the Ribeye
10 - Filé Mignon / Tenderloin
11 - Aba de Filé / Skirt of Beef Tenderloin
12 - Fraldinha / Bottom Sirloin
13 - Ponta de Agulha / Beef Ribs
14 - Capa de Filé [ Prime Rib
15 - Acém | Beef Chuck
16 - Brago, Pa ou Paleta / Shoulder
17 - Shoulder Steak / Petite Tender Medallion
18 - Peito / Breast
19 - Pescogo | Neck
20 - Filé de Costela [ Strip Loin
21 - Maminha [ Tri-Tip
22 - Cupim [ Hump
23 - Costela Premium [/ Premium Beef Ribs
24 - Assado de Tira / Short Ribs
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