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RESUMO

O presente estudo refere-se ao tema da inovacéao de servico e de produto voltadas
para instituicbes relacionadas a gastronomia. O objetivo principal deste trabalho é
verificar os efeitos da inovacéo no setor gastronémico, estudando seus impactos na
decisdo do cliente que busca uma experiéncia alimenticia de qualidade. Apés
analise do referencial teorico, relativo ao aspecto geral da inovacao, e especificos de
servico e de produtos, o estudo parte para um diagndstico do ramo gastronémico,
envolvendo vertentes internacionais, nacionais e locais. A busca das empresas
deste ramo por clientes fidelizados é concorrida, porém pouco estruturada. Também
€ averiguada se a importancia atribuida a inovacédo na busca moderna pela lideranca
de mercado € a mesma atribuida dentro do ramo alimenticio. Para tal, foram
estudados, por meio de entrevistas semi-estruturadas e questionarios, restaurantes
de sucesso no campo amostral de Brasilia, incluindo os gestores, garcons,
cozinheiros e clientes. Tem-se neste estudo, uma analise do resultado de inovar em
produtos e de inovar em servigos de forma distinta. Os resultados da pesquisa sao
explicitados através de graficos claros relativos aos estabelecimentos e aos clientes,
também é examinado a relacdo entre os conceitos. Apds a andlise, € constatado,
entre outras conclusdes, que a inovacao de produtos exerce pouca influéncia na
fidelizacdo do cliente, e também que a inovacao nos servicos €, por sua vez, eficaz
ao aumentar a frequéncia de visitas do cliente ja fidelizado. Porém ambas as
inovacbes contribuem de forma relativa para a fidelizagdo do cliente e
consequentemente para 0 sucesso e prosperidade da empresa. Este estudo é fonte
de informacdo sobre o comportamento do cliente perante a inovagdo na
gastronomia, portanto é de interesse de todos os empreendedores, gestores,
cozinheiros etc. que possuem qualquer relacéo gerencial com o ramo.
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre a inovagédo estdo ganhando cada vez mais importancia e
abrangéncia a medida que as empresas vao se conscientizando a respeito do tema.
Atualmente os empresarios, empreendedores e lideres percebem o grau de
relevancia do ato de inovar e o valor que ele agrega para a empresa. Até mesmo 0s
clientes reagem positivamente, em uma forma agora consciente, para empresas e
produtos inovadores. Tais estudos evoluem no que concerne ao entendimento do
ato de inovar e suas especificidades, bem como aos atores envolvidos neste
processo.

Neste trabalho em particular, é abordada a inovacdo que se aplica a
espacos gastrondmicos e afins, (restaurantes, quiosques, casas de buffet etc) e
profissionais autbnomos responsaveis pela cozinha (chefs, cozinheiros, supervisores
etc). Pode-se entender estes “espacgos gastrondmicos”, como verdadeiras industrias
de alimentos voltadas ao objetivo de criar um produto: o prato final. E também como
empresas prestadoras de servigos, pois parte-se do pressuposto que tais instituicoes
ofertam ndo s6 uma refeicdo, mas também criam o ambiente propicio, atendem aos
clientes em particular e, principalmente, saciam uma necessidade por um bem
intangivel.

Submetendo-se a este raciocinio, o presente estudo envolve vertentes da
inovacdo geral com foco em produtos e servicos. Também, sdo analisadas
instituicbes gastronémicas de renome, a fim de se considerar aplicacdes praticas de
inovacgao e seus impactos nas préprias organizacdes e nos clientes.

Para chegar-se ao objetivo geral, realizou-se uma profunda pesquisa teérica
e pesquisa cientifica com aplicacéo de questionario.

O termo “produto” geralmente refere-se a algo de valor criado ou feito por
um individuo a fim de suprir uma necessidade de outro individuo. Pode estar
relacionado tanto a um objeto ou equipamento, quanto a um servico, neste caso,
classificados respectivamente como bens tangiveis e bens intangiveis. Assim, a fim
de facilitar a compreenséao e simplificar as referéncias, os produtos de caracteristicas
tangiveis, serdo tratados apenas como “produtos”, e os de caracteristicas intangiveis

apenas como “servigos”.



1.1 Contextualizacdo do Assunto

O foco deste trabalho serd a inovacédo que abrange o ambito gastronémico,
sendo priorizado o estudo acerca de instituicbes tidas como “de qualidade”, que
prestam refei¢cdes fora do lar, no universo de Brasilia.

A inovacao é tida hoje, ndo s6 como um diferencial competitivo entre as
empresas, mas como elemento essencial para a sua sobrevivéncia. Para
Christensen (2001), ela é considerada a caracteristica principal para o desempenho
econdbmico da empresa.

Infelizmente, no Brasil, verifica-se um dos mais baixos indices de inovacgao
globais (GEM 2008, 2009). Com o intuito de mudar essa realidade, devem-se
incentivar estudos relativos a area que estimulem o espirito inovador nas empresas
e criem, cada vez mais, mentes empreendedoras e inovadoras.

Neste norte, o0 presente trabalho pretende analisar os fatores que afetam o
setor alimenticio de qualidade na cidade de Brasilia. Para isso, serdo estudadas dez

instituicbes que possuam as seguintes caracteristicas:

Prestem servigos gastronémicos;

com uma ou mais representantes na regido de Brasilia,;

estejam no minimo ha 8 anos de mercado;

sejam de proprietarios, investidores, gestores e empregados distintos

sejam estaveis, €;

o a0k~ w0 N PE

tenham como foco clientes de classes A e B

Este estudo pretende avaliar se a inovacao realmente afeta o referido setor,
e de que forma ocorre esta influéncia. Sera avaliado, também, o que pode ser feito

para que a inovacao seja estimulada no setor.

! Classes sociais regulamentadas de acordo com o IBGE.
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1.2 Formulacéo do problema

De acordo com o ultimo estudo realizado pela Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) (2009), com dados de 2008, o Brasil € um dos ultimos no ranking dos

paises com empreendimentos inovadores.

A fim de reverter esse quadro, a GEM 2008 (2009) afirma que € preciso
colocar a disposicdo de empreendedores com potencial de inovagdo, informacdes
técnicas sobre o mercado em que atuam, com o intuito de que encarem atentamente

suas potencialidades.

Segundo Motta (2001), inovar € uma estratégia fundamental para qualquer
empresa, ja que determina a sua competitividade organizacional e a destaca no
mercado, fato este potencializado ainda mais pela turbuléncia do ambiente. Mas,
sera que esta teoria se aplica também as empresas do ramo gastronémico, visto que
a inovacdo de servico em conjunto com a inovacdo de produtos ndo € téo
profundamente estudada? E a que nivel a possivel sinergia dessas inovacoes, afeta
o mercado consumidor, 0os gestores e seus empreendimentos envolvidos neste
campo? Como eles lidam com ela? Uma cidade em pleno desenvolvimento
gastronémico como Brasilia, considera a inovagdo como fator determinante dentro

do concorrido mercado atual?

Este estudo sera dedicado a responder essas e outras perguntas ligadas ao
tema. Tera o designio de informar os gestores do setor sobre o perfil gastronémico

atual, envolvendo uma analise da concepcao dos atores envolvidos no assunto.

O problema de pesquisa consiste em identificar por intermédio do processo
de inovacgao, quais fatores sdo determinantes de sucesso no setor gastrondmico.
Para efeito deste estudo os fatores de inovacdo a serem pesquisados sao os de

produtos e servigos.

Nesta linha, € preciso buscar os principais fatores que afetam o setor
gastrondmico, com 0 proposito de averiguar a contribuicdo da inovacdo dentro do

campo especificado.
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1.3 Objetivo Geral

A pesquisa tem como objetivo analisar os fatores que contribuem na decisao
do cliente para a escolha da empresa ou servico de alimentagéo fora-do-lar. E se o
fator inovativo destas empresas contribui explicitamente para essa decisdo de
escolha. Juntamente, este estudo pretende avaliar como os atores relacionados a
gastronomia respondem as inovacdes do setor, as quais ocorrem tanto internamente

guanto externamente a regido na qual pertencem.

Uma das metas deste trabalho € que suas conclusdes possam ser aplicadas
em outras cidades com as caracteristicas de Brasilia, no caso, uma cidade em pleno

desenvolvimento gastron6mico com potencial de crescimento.

1.4 Objetivos Especificos

Os Objetivos Especificos séo:

Estudar a revisdo da literatura sobre inovacdo geral, inovacéo
em produtos e inovacdo em servicos, e sobre o setor

gastrondémico.

= Buscar instituicbes que se enquadrem nos pré-requisitos de

pesquisa estipulados;

Identificar o grau importancia do uso da inovacgédo atribuido por

essas instituicoes;

Estudar o publico consumidor e o publico alvo destas
instituicbes quanto a percepcdo da inovagao no setor e o grau

de importancia atribuida a ela.

Relacionar os dados obtidos entre as instituicdes estudadas e

seus respectivos publicos consumidores.
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1.5 Justificativa

Um estudo que envolva o setor gastrondmico com inovagao se justifica, pois o
setor alimenticio se encontra em pleno crescimento e desenvolvimento. Esta sendo
vivenciado inovacgbes continuas da gastronomia desde a criacdo da Nouvelle
Cuisine, desenvolvida por Pierre Troisgros e Paul Bocuse, em meados da década de
70, até os tempos atuais, com a gastronomia molecular de Hervé This lancada por
Ferran Adria.

Em tempos iguais a estes um estudo especifico se torna necessario para
averiguar se as empresas ligadas ao ramo estdo se adaptando, de forma a
acompanhar as novas tendéncias mundiais. Porém, ao remeter-se a analise de
inovacdo no setor gastrondmico, os estudos ndo podem ser focados somente nos

produtos, deixando a deriva a importancia dos servi¢os aqui envolvidos.

Atualmente, o restaurante mais influente no mundo, tanto em servico como
em produto, se localiza nos arredores de Barcelona, na Espanha, o El Bulli, do chef
Ferran Adria. O El Bulli mantém este posto ha quatro anos exatamente por ser o
restaurante que mais inova em produtos e servicos do mundo, além de ser o

precursor da recente gastronomia molecular e ditar as tendéncias mundiais.

Em seguida, tém-se as casas The Fat Duck (Inglaterra), Mugaritz (Espanha) e
o Arzak (Espanha), restaurantes estes que seguem esta nova tendéncia
gastronémica (RESTAURANT, 2009).

Neste sentido, vale destacar o reconhecimento internacional de um Unico
restaurante brasileiro, o D.O.M. em S&o Paulo, propriedade do chef Alex Atala. O
D.O.M., perante o mundo, representa a gastronomia brasileira de qualidade, e é de
tal grandeza porque optou por inovar, adaptar-se as novas tendéncias sem,
entretanto, deixar de lado a valorizacdo das proprias raizes: a comida tipica

brasileira.

O D.O.M. serve como exemplo para a gastronomia brasiliense, que possui
potencial para se tornar o principal pélo gastronémico do pais (SEBRAE, 2007). Mas
para isso, € preciso que as instituicbes de Brasilia ligadas a este servi¢co percebam a
importancia de acompanhar as tendéncias mundiais. Logo, € preciso diagnosticar o

grau de influéncia causado pela inovagédo quando aplicada a essas institui¢cdes.
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O presente estudo visa conscientizar os gestores de cozinhas e restaurantes
sobre fatores que determinam o destaque no setor de forma a impulsionar o grau de
inovacdo da gastronomia em Brasilia. Equiparadamente, a pesquisa contribuira para
0s estudos na area de inovacgao, pois abrange um campo especifico pouco abordado
e particular, no qual uma mesma empresa possui caracteristicas de producéo e de

Servigos.

1.6 Métodos e Técnicas de Pesquisa

A presente investigacao cientifica trabalha com dois aspectos: quanto aos
fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, essa pesquisa sera exploratéria e

descritiva. Quanto aos meios, sera bibliografica, de campo e documental.

Este estudo representa uma pesquisa quantitativa. Tendo como
delineamento a pesquisa descritiva e possuindo como forma uma pesquisa de
opinido com os gestores e clientes de diversos restaurantes de Brasilia. A técnica de

coleta utilizada ser& o questionario semi estruturado, que utilizara a escala Likert.

1.7 Estrutura e Organizacao do Projeto

Este estudo sera organizado da seguinte forma:

Capitulo 1: Introducdo - Apresentar-se-a uma introducdo sobre o que sera
abordado no decorrer do estudo, a que sera feita tal abordagem e os meios que
serdo utilizados para a coleta de dados.

Capitulo 2: Teorias e Conceitos sobre Inovacdo — Neste momento sera feito um
estudo a partir de um referencial tedrico acerca do tema. Serdo elaboradas analises

focadas em produto e em servigo.

Capitulo 3: O Setor Gastrondmico em Brasilia — Neste topico, sera trazida a lume

a atual situacdo da gastronomia em Brasilia, no que diz respeito aos restaurantes e
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suas gestdes. Também sera levantado um estudo sobre a contribuicdo do setor para

a economia.

Capitulo 4: Métodos e Técnicas de Pesquisa — Neste capitulo constara a
descricdo dos métodos e técnicas utilizadas para a realizacdo da pesquisa de
campo executadas durante o estudo, além de detalhes sobre a amostragem a ser
utilizada.

Capitulo 5: Resultados e Discussao — Incluir-se-a dados demonstrativos sobre a

pesquisa aplicada, graficos e resultados.

Capitulo 6: ConclusGes — Neste topico, serdo abordados os resultados da

pesquisa aplicada, juntamente com as devidas conclusdes sobre o tema.

Capitulo 7: Referéncias — Neste momento seréo trazidas as devidas referéncias
utilizadas ao decorrer deste trabalho, de acordo com as normas estipuladas pela
ABNT.
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2 TEORIAS E CONCEITOS SOBRE INOVACAO

A inovagcdo vem se mostrando como um fator de destaque real para a
capacidade competitiva das organizacdes. Logo, tém-se a inovacdo como uma
estratégia fundamental na determinacdo da competitividade organizacional fato
ainda de maior relevancia de acordo com a turbuléncia do ambiente. (MOTTA,
2001).

A partir desse raciocinio, subentende-se que a inovacao é fator essencial
para o sucesso de qualquer organizacao empresarial, seja ela produtiva, comercial
ou de servigco. Mas afinal, o que é inovagao? A palavra “inovar’ deriva do latim
in+novare, que significa “fazer novo”, em outras palavras, renovar ou alterar.

Inovagdo constitui criar uma coisa nova ou ter uma nova idéia, ou rearranjar
coisas antigas de uma nova forma, por vezes, utilizar criacdes e idéias diversas em
uma forma ou situacao inusitada.

Antes de iniciarmos um estudo mais profundo sobre inovacao, € preciso
esclarecer a distingdo entre inovagao e invencédo a fim de que nao haja futuras
interpretacdes erradas. Invencao sera a primeira utilizacdo de um novo produto ou
processo (FAGERBERG, 2005), ja a inovacao esta associada ao aspecto pratico da
aplicacdo da idéia, ou seja, quando colocada em acao (FAGERBERG, 2005).

As invencdes sdo fatos exclusivamente técnicos, ja as inovacdes envolvem
além de fatos técnicos, fatos econémicos e organizacionais sendo todos em sintonia
(BARBIERI, 2004).

Dentro deste contexto, ressalta-se o0 estudo de Gatignom, Tushman,
Anderson e Smith (2002):

[...] ap6s mais de trinta anos de pesquisa sobre os resultados da inovagéo,
os conceitos fundamentais e as unidades de analise continuam confusos e
ambiguos... A literatura de inovacdo encontra-se atulhada de conceitos
definidos de forma inconsistente e com base conceitual pouco clara. Dada
essa confusdo conceitual, a pesquisa sobre inovagcdo, confunde as
caracteristicas de inovagdo com os tipos de inovacao e o local hierarquico
da inovac¢é@o. Com maior clareza nas unidades de analise e nos conceitos e
medidas de inovagdo, a pesquisa em inovacdo e resultados
organizacionais pode ter um grande e cumulativo impacto.

De acordo com Christensen (2001), na economia atual, a inovagdo é
considerada como a principal caracteristica para a competitividade e para o
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desempenho econ6mico da empresa. As organizagcfes tém que se adaptar

continuamente ao ambiente.

2.1 Inovacao: contextualizagcdo e evolucao

Temos o conceito de inovagao repetidamente definido como a entrada com
sucesso de algo novo no mercado (Katz, 2003), porém Sarkar (2008, p.117)
descreve inovagao como “a exploragao de novas idéias que encontram aceitagdo no
mercado, usualmente incorporando novas tecnologias, processos, design e uma
melhor pratica”.

Ja Schumpeter (1934), define inovacdo como sendo novas combinacdes de
fatores disponiveis na economia trazidos a tona pelo empresario. Inovacao significa
ajustar materiais e/ou organizar forcas produtivas que estdo ao alcance dos
empresarios de maneiras diferentes, para produzir outras mercadorias, ou as
mesmas, utilizando um novo método. Essas inovacdes sao apresentadas em cinco

circunstancias:

Novos produtos ou melhoria de produtos ja existentes;
Novo método de producdo;
Novo mercado;

Nova fonte de matéria prima;

o bk 0N PE

Uma nova organizacgao da industria

A aplicacdo dessas combinacdes resulta em um emprego diverso dos meios
de producdo existentes onde os empresarios exercem suas funcbes de por em
pratica as inovagdes (POSSAS, 1987). Assim 0 empresario pode ser visto como um
intermediario entre a inovacdo e o mercado, cabe a ele revolucionar o padrao de
producdo e ampliar os mercados, tanto para a produgdo como para as fontes de
insumos. (SCHUMPETER, 1934).

A adocéo e o sucesso de uma estratégia de inovacéo sao vinculados a visao
do empreendedor, a sua capacidade de implementa-la e aos recursos disponiveis.

Portanto o sucesso do empreendimento depende da intuicdo e da capacidade do
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empresario em ver as coisas de uma maneira diferente dos demais agentes da
economia. Além disso, o empresario deve ser capaz de adequar a inovagcdo ao
mercado tornando-a passivel de comercializacdo (SCHUMPETER, 1934).

A pesquisa GEM 2008 (2009) classifica o empreendedor inovador da

seguinte forma:

Os empreendedores inovadores sdo aqueles que lancam produtos novos
para todos o0s mercados e usam tecnologias desconhecidas, com
expectativa de exportacdo e criacdo de empregos. Sao esses
empreendedores que geram inovagdes radicais e sédo transformadores da
economia e da sociedade. [...] Na sociedade do conhecimento, a realizacao
de empreendimentos altamente inovadores depende de ambientes
propicios & inovacdo e de politicas publicas (industrial e tecnolégica)
fortemente focadas para reduzir os obstaculos e as dificuldades iniciais da
implantacdo do empreendimento.

A funcdo de empresario pode ser vista nas diversas perspectivas da
economia e dentro de diferentes setores. Para Schumpeter (1934), essa funcgao
deve sempre aparecer na dinamica econdmica combinada a diversos tipos de
atividades. O que resulta em diversos tipos de inovacdo adequando aos ramos da
economia: em produtos, processos e Servigos.

Para Higgins (1995), a inovacgao consiste no processo de criar algo novo que
condicione um valor para um individuo, grupo, organizacao, industria ou sociedade,
logo, inovar ndo se condiz apenas com a criacdo de novos produtos. Uma empresa
inovadora esta em constante aprendizagem. E preciso acompanhar os lancamentos
de novos produtos, tecnologias e processos, e estar preparada para criar
oportunidades de crescimento se utilizando dessas novidades.

De acordo com Starkey (1997), a empresa precisa possuir uma base de
conhecimento para lidar com esses lancamentos criando um processo continuo de
aprendizado para novidades. Tal aprendizado se manifesta de duas formas, ou
internamente na empresa, correspondendo a atividades de pesquisa e
desenvolvimento e de definigcdo de rotinas e procedimentos.

Outra forma do aprendizado é resultante das relacdes das empresas com
parceiros externos como fornecedores, clientes, centros de pesquisa, agéncias
governamentais, dentre outros (LUNDVALL, 1992).

E fato que a organizacdo que aprende torna-se capaz de adaptar-se e

sobreviver de modo &gil as flutuacdes e imprevisibilidades do mercado, e faz dessas
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transformacdes externas oportunidades para um futuro préspero. O aprendizado cria
um ambiente criativo, inovador e empreendedor (LUNDVALL, 1992).

Dentro desta perspectiva, possuir uma cultura organizacional voltada para o
aprendizado se torna fundamental para o progresso da empresa. Uma visao
conhecida e compartiihada por todos os seus membros é essencial para a
organizagcdo que aprende e pretende inovar, pois fornece o foco, a diregdo e a
energia necessaria. (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

Quanto ao ambiente propicio a inovacdo, Maciel (1996, p. 109) o remete ao
conjunto de fatores politicos, econdmicos, sociais e culturais que estimulam ou
dificultam a inovacdo. Tém-se esses fatores como internos e externos.

Para Leonard — Barton (1988), a inovacdo ocorre de acordo com a
capacidade de aprender dos profissionais que compdem a organizacao, realcando a
importéancia das pessoas na empresa e o compartihamento de conhecimentos,
condizendo com o fato de que a capacidade de aprender catalisa o carater de
inovacao das empresas.

Seguindo esta linha de raciocinio, Tucker (2002) justifica a liberdade e
autonomia dos profissionais afirmando que os mesmos ndo podem ter medo de
arriscar e errar, ja que o proprio erro muitas vezes é fonte do processo de
aprendizagem. Aspectos relacionados a gestdo de pessoas como motivacao,
estimulo a criatividade, lideranca, reducdo de conflitos entre a geréncia, satisfacéo
no trabalho, clima inovador, comunicacao interna e empreendedorismo interno sao
elementos presentes em culturas organizacionais inovadoras.

A estrutura organizacional em sintonia com a cultura organizacional é fator
decisivo para o estimulo de inovacdes. Para Fiates (2008), a cultura e o clima
organizacional favorecem um comportamento colaborativo. Burn e Stalker (apud
BARBIERI et al, 2004) estudaram o impacto da estrutura organizacional na
capacidade inovadora das empresas, e afirmam que as organizag¢des rigidas com
divisao do trabalho e rotinas descritas em detalhes, inibbem as mudangas e
inovacdes. Mintzberg e Quinn (2001) afirmam que uma organizacdo inovadora
possui pouca formalizacdo de comportamentos.

A revisao teorica acima permite identificar quatro componentes essenciais a
um ambiente propicio a inovacdo: a cultura organizacional, a estrutura

organizacional, as pessoas e a infra-estrutura. O encontro destes componentes
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gera-se um ambiente organizacional que promove a aprendizagem e que fomenta
inovagoes significativas.

A cultura organizacional € definida por Schein (1986) como o produto do
aprendizado pela experiéncia comum de um grupo, com a perspectiva da existéncia
de varias “culturas” diferentes numa organizagdo. Segundo ele, a cultura é
aprendida e pode ser desenvolvida com a experiéncia. As mudangas nas formas de
fazer as coisas pelas empresas sao conjuntas com uma mudanca cultural que reflete
novos valores, crencas e principios basicos, 0s quais sustentardo essa nova
organizagao.

Para Tucker (2002), o clima nas organizacbes inovadoras € facilmente
percebido, pois ha praticas, procedimentos e recompensas favoraveis a adocéo de
posturas inovadoras. Uma cultura que reconhece a importancia da inovacgao valoriza
a aquisicao e a criacdo do conhecimento, € tida por sua visdo de futuro, sua postura
propicia a experiéncias, a aceitacdo de riscos calculados, ao reconhecimento de
erros e falhas e a necessidade de estar sempre aprendendo com as experiéncias
vividas (NEELY e HIl, 1998; SLUIS, 2004; TUCKER, 2002).

Segundo Foguel (1985), a estrutura organizacional por sua vez, pode ser
definida como a maneira pela qual os membros de uma organizacdo estédo
agrupados e se relacionam no desempenho de suas tarefas, considerando aspectos
como a estrutura hierarquica da empresa, a divisdo de tarefas, a lideranca, o
envolvimento e a responsabilidade das pessoas e a estrutura de poder. Uma
estrutura organizacional propicia para a inovacdo ndo segue um padrdo anico e
especifico, mas deve possuir certas caracteristicas fundamentais independente de
seu formato - a flexibilidade de adaptacdo as circunstancias e poucos niveis
hierarquicos.

Analisar a estrutura requer que observemos também, a divisdo do trabalho e
do poder. Para o fomento da inovacao, a divisdo do trabalho traz mais resultados
quando dividida por equipes, que com interesses em comum e relagbes de
conhecimento que se complementam, costumam se sair bem em situacoes
desafiantes que estimulam o uso de todo o seu potencial (ALLEN, 2000).

Com relacdo a estrutura de poder, em uma organizacéao tradicional, o poder
é inerente ao cargo e informagfes sdo muitas vezes consideradas fonte de poder

individual. J& em uma empresa inovadora, o poder esta no compartiihamento de



20

informacao, pois a informacgdo disseminada gera conhecimento, e o conhecimento €
a base da inovacéo (BARBIERI, et al., 2004).

Quanto as pessoas, importa notar que as organizacbes podem criar um
ambiente propicio a inovacdo, mas sao os individuos que tém a capacidade, ou
competéncia, de aprender e fazer algo novo (FIATES, 2001). S&o os individuos, com
todas as suas vontades proprias, formas Unicas de pensar e de aprender, e todas as
variaveis sociais e culturais que detém a responsabilidade de inovar. O que as
organizacdes por vezes parecem esquecer é que o individuo precisa estar incluido
integralmente na organizacao para encontrar alguma legitimidade naquilo que faz e
encontrar motivagdo para produzir, aprender com suas experiéncias e inovar.
(RAMOS, 1983). Seguindo esse raciocinio, Mendel (2004) afirma que as
organizacdes bem sucedidas s6 sao flexiveis, inovadoras e eficazes porque suas
pessoas 0 sdo. Nesse sentido, as pessoas precisam estar motivadas para inovar.

Dando continuidade, a infra-estrutura é tida como o elo que permite que as
pessoas na organizacdo maximizem o seu potencial inovador por meio da
aprendizagem, criando condicBes favoraveis a retencdo de informacdo e sua
transformacdo em conhecimento, bem como a sua disseminacdo por toda a
empresa.

Assim, o ambiente fisico deve promover o encontro e a interacao entre as
pessoas. Embora, ndo seja condicdo obrigatdria para inovar, o acesso a tecnologia
amplifica muito a capacidade inovadora da organizacdo, pois catalisa o fluxo de
informacgdes e diminui as dificuldades de comunicagao (FIATES, 2001; BARBIERI et
al, 2004; MENDEL, 2004).

A capacidade de inovar esta diretamente relacionada com 0 sucesso e
durabilidade de qualquer empresa. Fato que é favoravel ao crescimento e
desenvolvimento do mercado e resultante da competicdo natural entre as empresas.

Apesar da importancia reconhecida da inovagcdo para a competitividade
organizacional e para o desenvolvimento econémico, dados da industria brasileira
apontam que a inovacdo do pais cresce muito lentamente. Apesar de que a
implantacdo de estratégias de inovacOes seja algo dificil, pois depende de um
ambiente favoravel, de pessoas criativas sem medo de errar, de recursos para
pesquisas e de uma interacdo muito préxima com o mercado e seus atores, para
perceber as oportunidades existentes, as empresas com o ambiente mais suscetivel

a esse processo sao as de pequeno porte.
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Para Perez (1985), o novo paradigma inovador tende para o aumento da
intensidade da informacdo, para a substituicAo da producdo em massa pela
producao flexivel, e para o foco na sistematizacdo. A fim de adequar-se a este
paradigma, as empresas devem se organizar no sentido de aproveitar ao maximo o
potencial de seus equipamentos, instalacdes e, principalmente, de seus funcionarios
e colaboradores, que sao os verdadeiros detentores do conhecimento. As empresas
precisam se conscientizar e se adaptar para uma cultura organizacional que faca da
inovacdo uma atividade frequente, e ndo uma ocorréncia isolada ou esporadica que
atrapalhe a rotina (CARVALHO, 2007).

Segundo Tucker (2002), a pesquisa em inovacao tem focado a importancia
das empresas possuirem uma cultura organizacional voltada para a inovacdo e a
necessidade de englobar toda a empresa e suas areas, mesmo que seja direcionada
a aspectos especificos como produtos, servicos ou novos mercados.

Em suma, a fim de fomentar o desenvolvimento do potencial inovador de
uma organizacao é preciso olhar para o seu ambiente interno, de forma a quebrar
barreiras e a incentivar uma cultura realmente inovadora. Dentro dessa analise,
ressalta-se a harmonia entre a estrutura organizacional e sua cultura, de forma a
consolidar os alicerces para organizar as pessoas, e a infra-estrutura com o
propdsito de potencializar os resultados do processo de aprendizagem para levar a
empresa ao sucesso de mercado.

Como foi apresentado, a inovacdo pode se referir fundamentalmente a
produtos, processos ou servigos. O presente trabalho trata de aprofundar o estudo
em inovacgao de produtos e servigos.

2.1.1 Inovagédo em produto

Produto, no sentido econémico, é um conjunto de atributos criado atravées de
um processo de producéo, para atendimento de necessidades simbdlicas ou reais, e
gue pode ser negociado, mediante um determinado valor de troca, quando isso
ocorre, 0 produto se converte em mercadoria.

O nascer de uma idéia de um novo produto pode acontecer a qualquer

momento e vir de uma intuicdo, podendo ser resultado de um esforco intencional ou
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ndo. Quando a idéia nasce puramente através da intuicdo, ela depende de insights,
originados na mente subconsciente (CARVALHO, 2007).

Para uma abordagem mais clara, porém ndo oposta a intuitiva, utiliza-se
metodologias, nas quais, o pioneiro no estudo, Wallas (1926) afirma que o processo
criativo se d& por intermédio de etapas de: preparacdo, onde o problema é estudado
e solugbes sdo buscadas conscientemente; incubacdo, fase na qual ndo ha
participacdo da mente consciente e a mente subconsciente ocupa-se em buscar
possibilidades de solucéo; iluminagéo, ocorre quando a solugéo, ja encontrada pelo
subconsciente, € enviada a mente consciente, muitas vezes ocorre em momentos de
relaxamento ou reflexdo, onde a comunicagao entre o consciente e o subconsciente
se torna possivel; e verificacdo, onde o0 consciente analisa a solu¢do e determina a
sua utilidade.

No caso da criacdo de um novo produto, ha problemas mais complexos, o
que exige sistematicas mais detalhadas. Provavelmente o sistema de
desenvolvimento de produtos mais referenciado do mundo atualmente é o de Pahl &
Beitz de 1986.

Atualmente, as empresas que possuem carater inovador, tém duas opcoes
de partida: a criacdo por completo de novos produtos e sua producdo; ou O
aperfeicoamento de produtos ja existentes. A separacdo desses dois pontos de
partida cria duas divisbes em inovacgao, a inovacao radical, e a inovacéo incremental
(HENDERSON; CLARK, 1990).

Porém, segundo Sarkar (2008), essa catalogacdo de dois campos, ndo €
satisfatoria para a maioria dos pesquisadores, inclusive para Henderson e Clark
(1990), pois falha quanto ao grau de inovacdao do produto. A classificacdo de
inovacdo do produto tem estado baseada fundamentalmente em duas dimensdes:
tecnologia e mercados.

Ao adotar a dimensédo de mercado e a dimenséo da tecnologia, é possivel
catalogar quatro diferentes espacos de inovacdo. A dimensdo do mercado é
desenhada de acordo com a dimenséo tecnolégica, de acordo com a figura 2.1
(ABERNATHY; CLARK, 1985).
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Cria novos mercados e/ou

derruba as ligacoes

de mercado
Inovacédo Inovagéo
Arquitetural revolucionaria
Reforcar as competéncias Criar novas competéncias
existentes de tecnologia/produgao de tecnologia/producéo
Inovagao Criagao
Regular/incremental de Nicho

Reforca as ligagbes

de mercado existentes

Figura 2.1 — Mapa de Descontinuidade
Fonte: Adaptado de Albernathy e Clark (1985)

Na figura, o eixo horizontal representa os efeitos da inovagdo nos
componentes dos produtos existentes. O eixo vertical descreve o efeito da inovagéo
nas ligacdes entre componentes. O esquema identifica quatro inovacdes de produto
baseados no impacto da inovacdo nos componentes de um produto, bem como nas
ligacbes entre eles: criacdo de nicho; Inovacdo arquitetural; inovacao
regular/incremental; e inovacao revolucionaria.

A inovacdo arquitetural € definida pela criacdo de uma nova tecnologia e
pela definicdo de novas relagdes com o mercado. Este conceito assemelha-se ao de
inovagao radical.

A criacdo de nicho remete a inovacdes denominadas maximizacdes de
vendas, o que se traduz em inovacgdes de natureza incremental voltadas para nichos
especificos de mercado.

O quadrante denominado inovacdo regular/incremental, refere-se a
melhorias implementadas em produtos existentes.

A inovagdo revolucionaria considera a necessidade de mercado e suas
solugdes tecnoldgicas e também a producgdo e a estrutura produtiva. Nesta situacao,
se introduz uma nova tecnologia, tornando a anterior obsoleta, e a0 mesmo tempo a
ligagdo com o mercado é reforgada. Este modelo, sendo muito interessante, também

pode limitar as empresas do setor de servigos, devido sua forte caracteristica
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tecnologica ligada ao setor industrial. Como exemplo, temos a evolucdo dos
propulsores dos avifes até os jatos atuais. (SAKAR, 2008)

Cooper e Kleinschmidt (1987) pesquisaram questfes que tangem a inovacao
em produtos e apresentaram quatro fatores® que influenciam o sucesso de um
produto:

1. Superioridade — Principal fator de influencia que afeta o desempenho
comercial do produto. Ela abrange: beneficios oferecidos ao cliente;
qualidade do produto; custo; grau de inovacgao; grau de percepcao do
produto como inovador; e grau de percep¢do do produto como uma
solucéo para uma necessidade real;

2. Pré-desenvolvimento — a definicdo do produto e atividades como
pesquisa preliminar, analise econdmico-financeira, sdo vitais para o
sucesso de um novo produto;

3. Sinergia mercado-tecnologia — Inovacdes precisam ser aceitas pelos
clientes para serem implementadas nos produtos;

4. Tipo de variaveis influentes — variaveis controlaveis sdo mais
importantes que variaveis incontrolaveis para o sucesso de um produto.

Desde estes estudos de Cooper e Kleinschmidt (1987) e dos estudos de
Perez (1985), muitas empresas passaram a adotar um sistema inovador em suas
empresas. Porém o maior problema que afeta essas empresas e impede que outras
adotem este sistema, é que inovar em produtos ainda € um negocio de alto risco.

Segundo pesquisas elaboradas por Christensen e Raynor (2003) em
empresas avaliadas como “preparadas para inovar”, cerca de 60% de todos os
produtos ndo chegam ao mercado; e 40% dos produtos lancados, 40% mostram-se
nao lucrativos, 35% pagam somente seu investimento e apenas 25% dao resultados
lucrativos.

Os motivos que sustentam esses dados infelizes sdo variados. Entretanto,
Christensen e Raynor (2003) apontam duas vertentes principais. A incapacidade de
resolver problemas que surgem no decorrer da elaboracdo do produto € a grande
responsavel pelos 60% dos produtos que ndo sdo lancados. E o lancamento de
novos produtos direcionados a mercados errados € o segundo grande motivo do

fraco resultado de produtos que foram langados no mercado.

? Fatores que influenciam o sucesso de produtos, de Cooper e Kleinschmidt (1987) adaptado por
Carvalho (2007).
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Nesta situacdo, as empresas se encontram em um dilema entre a
necessidade de inovar e os grandes riscos envolvidos no processo.

Segundo dados da PIA de 2000, Pintec 2000 e da Organizacdo para
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE), empresas dos setores da
industria tradicional em escala e dominadas pelos fornecedores, realizam mais
inovacoes relacionadas com o processo produtivo do que as demais empresas
baseadas em ciéncia e fornecedores especializados, as quais inovam principalmente
nos produtos. Neste grupo de empresas, estdo as do ramo de bebidas, produtos
téxteis, alimenticio, entre outros, que, por serem fortes representantes da estrutura
industrial brasileira, compdem negativamente em termos de desempenho inovativo
nacional quando comparadas com outros paises da OCDE (ZUCOLOTO, 2004).

Apos uma andlise de dados levantados pela Pesquisa da Atividade
Econdmica Paulista (Paep) de 2002 para a industria paulista, Kupfer e Rocha (2005)
concluiram que somente grandes empresas utilizam a Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D) interna como fonte relevante de inovacdes. Por este motivo as empresas de
maior porte apresentam um desempenho tecnoldgico significativamente melhor que
as médias e pequenas empresas.

Além disso, a pesquisa realizada mostra que a inovacdo em produtos,
quando trabalhada com a preocupacao de ir além de simples aquisicdes de novos
equipamentos, contribui vertiginosamente para o0 crescimento das empresas.
Segundo a pesquisa da IPEA, inovar em produtos aumenta as exportacées, melhora
a qualidade dos produtos, reduz custos e impactos no meio ambiente, amplia a
participagcdo no mercado criando possibilidades de penetracdo, e valoriza o
profissional, que por sua vez, sente-se motivado a inovar ainda mais.

Quanto ao papel das empresas multinacionais no processo de inovacdo no
Brasil, a Paep revelou que tais firmas apresentam taxas de inovagdo muito maiores
do que as nacionais de mesmo género, ainda que relacionadas majoritariamente
com a adaptacéo de produtos e processos desenvolvidos no exterior.

Utilizando os dados da Pintec 2000, Kannebley Jr., Porto e Pazzelo (2003)
afirmam que o tamanho da empresa, a origem estrangeira do capital, 0 componente
setorial e principalmente a orientacéo exportadora, sdo os fatores que distinguem as
inovadoras das nao-inovadoras no Brasil, o que sugere que o setor produtivo do pais
preocupa-se mais em inovar quando possui intengcdo de atingir mercados

internacionais. Tal fato empobrece o consumo interno de produtos inovadores e nédo



26

estimula o avanco da inovacdo nas outras empresas nacionais, de pequeno, medio
ou grande porte, voltadas para o mercado nacional.

Neste raciocinio, ao se aprofundar mais nos estudos de Kannebley Jr., Porto
e Pazzelo (2003), especificando os determinantes do desempenho inovativo de
processo dos de produto, tem-se que o comportamento inovador em processo é
conduzido essencialmente pelo capital estrangeiro, e comportamento inovador em
produto é orientado pela cultura exportadora da empresa.

Temos que as empresas de base tecnoldgica se destacam ao fazer uso de
novas tecnologias e ao lancar novos produtos no mercado. Nesse sentido, a
pesquisa Global Entrepreneurship Monitor 2008 (GEM 2008) utilizou estes dois
indicadores a fim de avaliar o potencial tecnolégico dos novos empreendimentos nos
paises que participaram da pesquisa.

Na ultima avaliacdo dos paises que usam novas tecnologias e que langcam
novos produtos no mercado, tdo quao a relacdo entre esses dois indicadores, a
GEM 2008 (2009) revela que o Brasil apresenta um dos piores indices entre 0s
avaliados. Segundo a GEM 2008, “essa informagao mostra que o Brasil € um dos
paises cujos empreendimentos novos e estabelecidos tém um limitado potencial
tecnologico”.

A pesquisa ainda revela que, em um ranking de 43 paises, o Brasil é 0 42°
para 0s empreendimentos iniciais, e o 38° para 0s empreendimentos ja
estabelecidos. No pais, somente 3,3% dos empreendimentos tém capacidade de
lancar produtos novos no mercado.

Se compararmos esses dados com outros indices na America Latina
apurados na mesma pesquisa, vemos que os vizinhos (Chile, Argentina, Uruguai e
Peru) estdo entre os primeiros no ranking de lancamentos de produtos novos para
os consumidores. No Chile, 36,4% dos empreendimentos iniciais lancam produtos
novos; na Argentina e no Uruguai, 30%; e no Peru, 29%.

A figura 2.2 revela que o potencial de lancamento de novos produtos se
mostra maior nos empreendimentos iniciais que nos empreendimentos ja
estabelecidos, com excec¢éo de Chile, Colombia e Russia. Portanto, pode-se afirmar
gque as empresas apo0s se consolidarem no mercado, reduzem a quantidade de
produtos novos lancgados.

O Brasil aparece com os menores indices de langcamento de produtos novos

nos empreendimentos iniciais e também nos estabelecidos.
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Figura 2.2 - Propor¢gédo dos empreendimentos iniciais e estabelecidos que langam produtos novos
para todos os consumidores, por paises — 2008.
Fonte: GEM 2008

Nos dados da figura 2.3, que relaciona o uso de tecnologias novas com 0s
paises selecionados, o Brasil também apresenta os piores indices: apenas 1,7% dos
empreendimentos iniciais e 0,7% dos empreendimentos estabelecidos fazem uso de

tecnologias disponiveis ha menos de um ano.
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Figura 2.3 — Propor¢cdo dos empreendimentos iniciais e estabelecidos que utilizam tecnologias
disponiveis no mercado ha menos de um ano por paises — 2008
Fonte: GEM 2008

Em ambos os indicadores de novas tecnologias nos empreendimentos
iniciais e estabelecidos, o Brasil apresenta indices quase inexpressivos frente os
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paises concorrentes da America Latina e do BRIS®. A pesquisa GEM 2008 (2009)
ainda alega que a situacdo do Brasil é preocupante, uma vez que a economia
globalizada é baseada em uma competitividade dependente da capacidade de
inovacdo dos empreendimentos frente a seus concorrentes no mercado
internacional.

Um dos motivos deste fato recai sobre os problemas sociais do Brasil. Tem-
se que o desemprego e a baixa renda brasileira geram um perfil de empreendedor
que “busca solugado para a pobreza em atividades de baixo valor agregado” (GEM
2008, 2009). Tal perfii de empreendedor por necessidade possui poucas
informagOes sobre tecnologia e mercado, ndo dispbe de recursos ou apoio
financeiro, e também n&o possui formacao sobre a atividade na qual empreende. O
gue faz com que normalmente se desenvolva em atividades que produz bens ja

existentes no mercado, sem contribui¢éo para a inovagao.

A pesquisa GEM 2008 (2009) conclui alegando que no Brasil, o setor
produtivo foi altamente protegido por décadas, freando os avancos inovadores nas
empresas. Além disso, o pais possui um fraco sistema de apoio a inovacdo. Desta
forma, o microempresério brasileiro se torna um imitador ao invés de um inovador,
comprometendo suas oportunidades de sustentabilidade no mercado com atividades

pouco inovadoras.

2.1.2 Inovagdo em servigo

Entendem-se como servigos atividades, beneficios e/ou indenizagbes que
possam ser oferecidos, vendidos, cedidos ou disponibilizados gratuitamente a um
dado mercado. Tais servicos podem ser acompanhados em maior ou menor escala
destinados a satisfacdo das necessidades desse mercado (MACEDO, 2008).

Na economia mundial, o setor de servicos ganhou forca em meados do
século XX e tem se mostrado cada vez mais relevante, contribuindo fortemente com

a economia mundial. Segundo Sarkar (2008), o crescimento econémico das ultimas

® No ciclo 2008 da Pesquisa GEM, a China n&o participou, assim, as analises correspondem aos
guatro paises: Brasil, Russia, India e Africa do Sul, grupo designado pela prépria pesquisa como
BRIS.
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décadas foi intensamente catalisado pelo desenvolvimento no setor de servigos. Ele

continua:

[...] Dada a relevancia dos servicos, como 0 maior setor produtivo nas
economias desenvolvidas, é de grande importancia perceber o processo de
inovacao nos servicos. A diversidade incluida nos servicos torna dificil uma
definicdo. Os servicos eram inicialmente classificados como atividades ndo
produtivas. [...] Em geral, estudar o setor dos servicos é complicado, ainda
mais quando o fazemos no contexto do fenébmeno da inovac¢do. A maior
parte dos modelos e da pesquisa dos processos de inovacdo trabalharam
com o setor produtivo. (SAKAR, 2008)

Atualmente o setor terciario, ou de servicos, encontra-se extremamente
diversificado, isso devido a intensa industrializagcdo mundial do ultimo século. Esse é
0 setor que mais cresce nas ultimas décadas e nele, observam-se avancgos
tecnologicos e mudancas estruturais muito importantes.

O seu ramo moderno, como o de restaurantes, farmécias, escritérios de
advocacias, governos, etc. requer uma mao-de-obra mais qualificada, isso dificulta o
seu avanco nas regides mais pobres, carentes desse tipo de mao-de-obra, logo o
setor de servicos tende a ocorrer em maior incidéncia nas regides mais ricas e
muitas vezes se torna a principal fonte de renda de paises desenvolvidos.
Considerando todo o setor de servicos, de médicos a camelds, a area de servigos é
a que mais cria empregos. (WIKIPEDIA, 2009).

A inovacdo na area de servicos é definida por Van Ark et. al. (2003) como
multidimensional. Quando comparada com a inovagdo nas industrias, a nos servicos
se caracteriza por enfatizar a dimensédo organizacional do processo (relaciona-se
com novos servigos, nova interface com clientes e novo sistema de entregas) mais
do que a dimensdo tecnolégica.

Em 1997, Gallouj e Weinstein estudaram a inovagao considerando as
peculiaridades do setor de servicos. Eles confirmam a importancia de reconhecer as
forcas que colaboram com os processos inovativos, idéia que corrobora com a visao
neoschumpeteriana na qual o empreendedor ndo é o Unico responsavel por
promover e conduzir a inovacdo. Eles afirmam também que inovacdo em servico
nao remete somente a uma inovacao tecnoldgica, mas a criacdo de um novo
conhecimento ou informacao.

Nas palavras de Sundbo & Gallouj (1999), “inovacdo nos servicos sao

normalmente pequenos ajustamentos nos procedimentos e, por isso, [...] raramente
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radicais”. Segundo eles, o desenvolvimento para a inovagdo nos servigos exige um
tempo relativamente pequeno e seus processos sao geralmente muito praticos,
desde que nado haja necessidade de pesquisa ou busca de conhecimento cientifico.

Tal afirmacdo parte de um novo estudo sobre a inovacdo integrador ao
abranger tanto bens como servicos. Tais estudos sdao baseados em conceitos
funcionais do produto e propdem formas de inovagdo vélidas tanto para servigos,
qguanto para bens. Neste novo enfoque, Sundbo e Gallouj (1998a) desdobram as
inovacdes em servicos em cinco categorias:

1. Inovacdo “por medida”> um novo produto € feito para um cliente
especifico e sua venda implicara em prestacbes de servicos, como
projetos de arquitetura;

2. Inovacdo de mercado: obtém-se novos produtos através da adicdo de
servigos periféricos, novos ou melhorados tais como assisténcia pos-
venda ou venda de um imével associada a um seguro.

3. Inovacdo organizacional: novos produtos sdo obtidos através da
recombinacdo de elementos dos servicos padronizados, tais como
créditos ao consumo e contas de poupanca,

4. Inovacao de distribuicdo ou de processo: alteragdo em um ou mais
procedimentos para produzir ou prestar um servico ao cliente, como
atendimento ao cliente via internet, e;

5. Inovacéo ad hoc: busca de uma solucdo para um problema particular
apresentado por um cliente, é o caso de advocacias e consultorias.

A inovacdo ad hoc, ou “adocratica”, merece uma atencdo particular neste
estudo, assim como a inovacgao “por medida”, pois estas recaem diretamente sobre
o foco das empresas deste trabalho: os restaurantes, em uma forma geral.

Um dos conceitos que da surgimento ao conceito da inovacdao ad hoc foi
afirmado por Hauknes (1998), ele considera a importancia do cliente e suas
necessidades no desenvolvimento de novos servicos. No mesmo sentido, Sundbo e
Gallouj (1998a) consideram que a inovagdo em servigco utiliza processos interativos
em sua esséncia, nos quais o agente provedor dos servicos mantém ligacbes
internas e externas que acarretam a inovagao. Portanto, a inovagao ad hoc resulta
de uma situacao na qual o cliente busca um servigo em particular com o objetivo de

resolver seu problema ou sanar sua necessidade.
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Tem-se a inovacdo ad hoc como a formulacédo de uma solucéo respectiva de
um problema ou necessidade em particular, trazida pelo cliente, o qual no caso
interage com o provedor do servico. Este tipo de inovagcdo tem por responsaveis
tanto o provedor do servico, como o cliente, e € irreproduzivel a néo ser
indiretamente (SUNDBO; GALLOUJ, 1998a). A inovacdo ad hoc € comum nos
servicos intensivos em conhecimento. Entretanto, este tipo de inovacao é cabivel em
qualquer atividade de prestacdo de servicos. Seu grau de adequacédo dependera
somente do tipo de problema a ser resolvido e do nivel da interacéo entre o cliente e
o provedor (VARGAS; ZAWISLAK, 2006).

Pelo fato de haver simultaneidade entre producdo e consumo do servico,
alterar o produto sem alterar o processo € praticamente impossivel. Logo, inovar em
servicos geralmente provoca modificacbes em elementos do processo de producao
e em elementos do produto, de forma simultanea (SUNDBO; GALLOUJ, 1998b).

Em um estudo recente, Macedo (2008) pesquisou vertentes que apontam
para a transicdo de inovacdo em produtos em inovacdo em servi¢os. Segundo ele,
as empresas que dotam do conhecimento necessario para inovar em produtos e
tecnologia, ao buscar conhecimento sobre os seus clientes, formam uma base sélida
para o desenvolvimento de inovacdes em servico. Macedo (2008) descreve seis
desafios para que empresas inovadoras em produto aprimorem a fim de atuar com
éxito no setor de servicos:

1. O primeiro consiste em agregar conhecimento detalhado sobre os
problemas e necessidades dos clientes baseando-se nos
conhecimentos ja obtidos sobre a producdo dos produtos. O autor
afirma que é preciso saber perfeitamente sobre os problemas para
propor as melhores solucdes para melhor satisfazer o cliente;

2. O segundo desafio refere-se ao alinhamento estratégico da empresa.
Toda a empresa deve estar preparada e incentivada para inovar em
servigos.

3. O desafio seguinte releva a importancia de tornar a estrutura
organizacional da empresa 0 mais simples possivel, tornando-a leve e
dindmica. De modo que esta nova estrutura priorize a aproximacao das
competéncias da empresa com as necessidades dos clientes. Segundo
o autor, “os problemas dos clientes devem ser respondidos de forma

rapida e com o maximo de customizagao”.
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4. O quarto desafio recai sobre a importancia de possuir uma cultura
organizacional voltada para a inovagédo. Nas palavras do autor, “o
desejo e a paixao por inovar, [...] precisam expandir-se dos laboratorios
de pesquisa e atingir todos os colaboradores da organizacdo, onde a
valorizagédo do ser humano e a busca por novos conhecimentos devem
tornar-se uma obsessao”.

5. O quinto desafio estd na dificuldade de migrar suas competéncias
inovadoras para 0s servicos sem abandonar os produtos e suas
evolugdes no mercado. E preciso identificar e formar parcerias de longo
prazo para inovacdo, de forma a alavancar o grau de inovagédo dos
servicos prestados sempre que surgir uma novidade tecnoldgica no
mercado em que atua.

6. O sexto constitui em assegurar propriedade intelectual sobre os
servicos. O autor conclui que o controle da propriedade dos servigos €
algo vulneravel e aumenta de acordo com a aproximacdo e
envolvimento do cliente. Esta questdo se torna mais evidente em
empresas de desenvolvimento de softwares, seu impacto ndao chega a
afetar diretamente no ramo hoteleiro/gastronémico.

Macedo (2008) ainda finaliza alegando que essas migracbes de
competéncia ocorrem inicialmente no interior da empresa.

Tether e Hipp (2002) estudaram caracteristicas das empresas de servico
voltadas para o conhecimento e com padrdes de inovacdo. Para o estudo, foram
escolhidas empresas de acordo com suas caracteristicas: sdo dinamicas, estdo em
rapido crescimento, sdo bons exemplos das supostas particularidades dos servicos
e intelectualmente instigantes.

Segundo os autores, as empresas possuem a tendéncia de focar menos em
preco, ao atender as necessidades de seus clientes, quando comparado a
flexibilidade e qualidade dos servicos prestados. As empresas possuem a
preocupacdo de adaptar servicos para necessidades especificas dos clientes
(exemplificando a inovacéo por ad hoc), tendo ganhos com servigos ‘sob medida’.
Outra caracteristica interessante mostra que essas empresas investem mais em
conhecimento e informag¢ao do que em maquinas e equipamentos.

Se for levado em consideragdo os fatores internos promotores da

capacidade inovadora analisados por Mendel (2004), sera notadas varias
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semelhancas nas caracteristicas apresentadas nas empresas que inovam em
servico. Entre eles a estratégia de novos produtos e servigcos para construcdo de
diferencial competitivo, comunicacéo clara e fluida, estrutura organizacional flexivel,
reconhecimento e recompensa, capacitacdo e desenvolvimento, disponibilidade de
recursos e aprendizagem organizacional para disseminar conhecimentos tacitos e

novos conhecimentos.
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3 O SETOR GASTRONOMICO EM BRASILIA.

‘A gastronomia € um processo de sedugdo”. Através dela, € possivel
desvendar um pouco da alma de um povo e conhecer a cultura e historia de um
respectivo lugar. Nao por acaso, a gastronomia é tida como um ponto crucial da
industria do turismo mundial. Ela movimenta cerca de US$ 10 bilhées por ano no
setor alimenticio (VICTER, 2008).

Apesar de jovem, Brasilia j& € considerada como terceiro polo gastronémico
do pais, ficando atras somente de S&o Paulo e Rio de Janeiro, e tende a ser
considerada, em ndo muito tempo, como a Capital Gastrondmica Nacional
(SEBRAE, 2007).

Segundo Cleiton Faria Machado, presidente do Sindhobar/DF (Sindicato dos
Bares, Restaurantes e Similares do Distrito Federal), o setor tem crescido nos
altimos anos, principalmente em qualidade. Atualmente, a cidade possui dez mil
bares e restaurantes.

Brasilia também marca presenca na realizacdo de eventos, como o circuito
gourmet Brasil Sabor Brasilia, que ja estd em sua sexta edi¢cdo. Além disso, feiras e
congressos ja passaram pela capital federal, com numero recorde de participantes.
A cidade conta com uma rede de atrativos que converge para o desenvolvimento do
turismo e da gastronomia (SEBRAE/DF).

O incentivo ao setor de bares e restaurantes em Brasilia, além de fortalecer
essa posicao, abre frentes de trabalho, valoriza a gastronomia regional e amplia as
possibilidades de faturamento no setor turistico como um todo, composto em grande
numero por micro e pequenas empresas.

O fato de abrigar povos de todas as culturas favorece a criacdo de
restaurantes especializados em diversas culinarias, ampliando o leque de ofertas,
logo, a Capital Federal oferece diversas alternativas gastronémicas que, de certo
modo, atendem a demanda.

Segundo dados do IBGE (2008a), os servigos relacionados a alimentagéo
correspondem a mais de 19,5% de todas as atividades caracteristicas do turismo,
registrando um valor adicionado de R$ 25 729 milhfes. E perde apenas para as
atividades de transporte, que conta com 41,85%, dentre as atividades caracteristicas
do turismo, com R$ 55 138 milhdes de valor agregado.
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O mercado é promissor, e Brasilia possui investimentos internos e externos
no setor gastrondmico, 0 que mostra a conscientizagéo da importancia da cidade a
nivel nacional. Por outro lado, o publico brasiliense tende a se tornar mais exigente
e, em prol deste atendimento, espera-se um setor com maior qualificacdo com o

surgimento de mais restaurantes sofisticados (SEBRAE/DF, 2008).

3.1 Gastronomia e a alimentacédo fora do lar em Brasilia:
contextualizagcao

O habito de comer fora de casa esta cada vez mais se popularizando no Brasil.
A falta de tempo do trabalhador, a longa distancia entre a casa e o trabalho e a
correria do cotidiano sdo algumas das barreiras que impedem as pessoas de se
deslocarem para fazer as refeicbes em suas residéncias. Atualmente, por volta de
um quarto dos gastos dos brasileiros com alimentacéo é realizado em refei¢des fora
do lar (OLIVEIRA; LOPES, 2008).

Para os autores, Oliveira e Lopes (2008), os estilos de vida contemporaneos
das pessoas as levam a comer fora, seja por necessidade ou por puro lazer. Tal fato
tende a aumentar ao longo dos anos, pois é impulsionado também pela maior
participacdo da mulher no mercado de trabalho, que em 2008 representavam 43,1%
das mulheres brasileiras (IBGE, 2008b).

No que diz respeito ao turismo e suas atividades, as ACT, ou Atividades
Caracteristicas do Turismo constituem-se em um grupo heterogéneo de atividades
econbmicas se comparadas as suas estruturas produtivas e reconhecidas pela
Organizacdo Mundial de Turismo. Assim, se tornam possivel agrupa-las e analiséa-
las tal como refletem o comportamento de consumo dos turistas. O setor de servigos
em alimentagéo é incluso nas ACT.

Em 2005, as ACT arrecadaram um total de R$ 131 755 milhdes de valor
agregado. Em relag&o ao setor de servico como um todo, essa quantia representou
11% das riquezas geradas, e comparando com a economia brasileira total ela
representou um total de 7,15% (IBGE, 2008a).

Ao analisar seus segmentos, no quesito referente a geracdo de valor
agregado, os servicos de alimentacdo, responséaveis por 19,53%, registrando um

valor adicionado de R$ 25 729 milhdes, representam o segundo setor que mais
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contribui para o turismo brasileiro. Ficando atrds dos servicos de transporte

rodoviario, conforme ilustra a figura 3.1.
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Servigos de transporte rodoviario Servigos de alimentagio

Atividades recreativas, culturfais

Servigos auxiliares dos transportes .
e desportivas

Servigos de transporte aéreo Servigo de locagao de bens moveis
Servigos de alojamento Servigos de transporte aquaviario
Servigos de transporte ferroviario Atividade de agéncias e

e metroviario organizadores de viagens

Figura 3.1 - Participacdo na geracdo de valor agregado das Atividades Caracteristicas do Turismo,

por setores de servigos - Brasil — 2005

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Contas Nacionais, Sistema de
Contas Nacionais.

Segundo Solmucci (2007), presidente do conselho de administracdo da
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel), a gastronomia se
apresenta como um forte diferencial competitivo para o turismo brasileiro, e seu
desenvolvimento esta contemplado no Plano Nacional de Turismo (PNT), o que
fortalece ainda mais o setor de alimentacéo fora do lar.

Em entrevista, ele completa:

No que se refere a geracdo de emprego, por exemplo, ficamos bastante
otimistas, pois a previsao do PNT é que sejam criados 1,7 milhao de novos
postos de trabalho, o que para o nosso setor, € um dado muito relevante,
[...]. Além disso, os investimentos que serdo feitos em qualificacédo
profissional dentro do PNT, inclusive com a criacdo de escolas de
gastronomia, vdo ao encontro dos projetos e metas que a Abrasel ja
desenvolve em parceria com o Ministério do Turismo, dentro do Programa
Qualidade na Mesa. Por meio dessa a¢do estamos capacitando o setor de
alimentacdo fora do lar para atender com qualidade a demanda crescente
tanto do mercado interno como externo e realizando diversas acfes de
promocéo e valorizacéo da gastronomia brasileira.
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Além disso, o segmento de servi¢cos de alimentacdo destacou-se dentre as
ACT com participacdo de 37,79% ao gerar 3 066 084 ocupacdes. E o segmento
turistico que mais criou empregos no Brasil de acordo com a Ultima pesquisa.
Seguem-se, 0s segmentos de transporte rodoviario, com 36,16% e as atividades

recreativas, culturais e desportivas com 11,02%, ilustrado na figura 3.2.
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Atividade de agéncias e Servigos de transporte ferroviario
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Servigos de transporte aéreo Servigos de transporte aquaviario

Figura 3.2 - Participagcdo do nimero de postos de trabalhos das Atividades Caracteristicas do
Turismo, por setores de servigos - Brasil - 2005
Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Contas Nacionais, Sistema de

Contas Nacionais.

Em uma andlise brasiliense, o SEBRAE/DF (2008), afirma que a variedade
de pratos em conjunto com a qualidade da gastronomia, faz com que a atual oferta
de culinaria atenda a demanda da cidade. O fato, comprovado pelas vendas em
constantes aumentos, resulta na adaptacao e surgimento de restaurantes cada vez
mais sofisticados e especializados. Porém, essa sofisticacdo torna o0s
estabelecimentos mais caros, deixando uma lacuna de restaurantes bons com

precos mais acessiveis.

Este estudo também revela problemas relativos ao turismo, entre eles:

1. Baixa qualidade no atendimento;
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2. Auséncia de cardpios em outros idiomas;
3. Falta de opcdes de alimentacdo na regido central da cidade, e;

4. Falta de opc¢Oes de restaurantes 24h.

A fim de tornar-se referéncia em gastronomia e obter paridade aos grandes
centros urbanos tais como Sdo Paulo e Rio de Janeiro, Brasilia deve oferecer
melhorias nestes quesitos. Com enfoque em atendimento ao turismo com amplitude
no horario de funcionamento e qualidade no atendimento.

O estudo continua, citando as principais diferencas do setor entre Brasilia e
0s outros dois maiores polos gastrondmicos brasileiros, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.
Entre elas, destacam-se:

1. Diversidade de culinaria;
Diversidade de publico;
Qualidade no atendimento;

Facilidade de aquisicdo de matéria-prima, e:

o bk~ 0N

Precos mais baixos.

De uma maneira geral, Brasilia possui grande potencial para crescer, tanto
no setor gastronémico como no setor turistico. No entanto, para se equiparar a nivel
nacional, a cidade requer mao-de-obra qualificada, melhoria de atendimento,
diversidade de pratos (criacdo), e apoio governamental, como incentivos fiscais,
parcerias e campanhas de apoio ao turismo e ao setor gastronémico (SEBRAE/DF,
2008).

O publico local, estudado na pesquisa do SEBRAE/DF, apesar de satisfeitos
com o setor gastrondmico na cidade, levantam problemas como alto preco, e baixa
infra-estrutura. De acordo com a pesquisa, a falta de estacionamento desagrada a
66,2% dos entrevistados. O servico de manobrista ndo-gratuito e a auséncia de
acordo com as autoridades competentes geram essa insatisfagéo.

O SEBRAE/DF também estudou os estabelecimentos da cidade, os quais se
mostram cientes da falta de ma&ao-de-obra qualificada e da necessidade de
aprimoramento da qualidade. De acordo com a pesquisa, 0s empreendedores
compreendem que ao possuir incentivos governamentais, baixa carga tributaria e

mao-de-obra qualificada, o setor gastrondmico da Capital podera alcancar facilmente
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o titulo de principal pdlo nacional. E ainda concluem: “n&o falta vontade dos atores

envolvidos”.



40

4 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, estd descrito como a pesquisa foi operacionalizada. E
especificado o tipo da pesquisa, o carater das instituicbes estudadas, o0s
instrumentos de pesquisa utilizados no estudo, e por fim, & descrito o0s

procedimentos de coleta e analise de dados empregados.

4.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Essa investigacdo cientifica trabalha com dois aspectos: quanto aos fins e
quanto aos meios. Quanto aos fins, essa pesquisa € exploratéria e descritiva.
Exploratéria, pois ndo se evidencia a existéncia de estudos que abordem a
importancia da inovacao no setor de restaurantes sob o ponto de vista que esta
pesquisa pretende abordar. Descritiva, visto que descreve percepcdes dos diversos
atores a tematica abordada.

Quanto aos meios, é bibliografica, de campo e documental. Bibliografica,
porque foi realizada pesquisa em profundidade nos livros, artigos e publicaces para
compor seu referencial tedrico. De campo, pois foi realizada no local em que o
fenbmeno ocorre. Documental, pois foram utilizados documentos de diversos 6rgaos
de pesquisas, como SEBRAE, IBGE, entre outros.

Este estudo se trata de uma pesquisa quantitativa. Tendo como
delineamento a pesquisa descritiva, possuindo como forma uma pesquisa de opinido
com 0s gestores e clientes de restaurantes de Brasilia. A técnica de coleta utilizada
foi o questionario semi estruturado, que se baseara em escalas likerts.

O processo de pesquisa envolve precisamente teoria e realidade (ROESCH,
1999) e os metodos utilizados na pesquisa sdo somente a ferramenta desta
aproximacao. A técnica de coleta utilizada foi o questionario. Roesch (1999) diz que
0 objetivo dos levantamentos é obter informagdes sobre uma populacdo, e que estes
sdo muito utilizados nas pesquisas diagnosticos. Sdo exemplos de levantamentos 0s
Censos, levantamentos de opinido publica, pesquisa de mercado, etc.

Depois de formuladas, as questbes foram agrupadas em modulos com

respeito as variaveis tentando diminuir a influéncia de dois fatores citados pela
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autora, sdo eles, a logica interna da investigacdo e a provavel reacdo dos que
respondem o questionério.A técnica de andlise utilizada foi por meio de métodos
estatisticos. Normalmente € este tipo de analise utilizado no caso de pesquisa
guantitativa como neste caso. As medidas para cada questionario, normalmente, sao
codificadas e, depois, manipuladas de varias maneiras (ROESCH, 1999).

Na escala Likert, utilizada no questionario do estudo, sédo atribuidas graus de
freqiéncia e importancia nas respostas para medir o grau de aceitabilidade do
entrevistado para dada a pergunta. As declaracbes de concordancia receberam
valores positivos ou altos enquanto os de discordancia receberam valores negativos
ou baixos (MATTAR, 2001).

Ainda segundo o autor, as principais vantagens desta escala é a
simplicidade na construcdo; o uso de afirmacdes ndo necessariamente ligadas a
atitude estudada, permitindo a inclusdo de qualquer item que se verifiqgue ser
coerente com o resultado final; e a amplitude de respostas permitidas apresentarem
de quatro a cinco informacgdes precisas da opinido do respondente.

Além destas vantagens o autor cita como desvantagem o fato de, como é
uma escala ordinal, ndo permite dizer quanto um respondente é mais favoravel a
outro, nem mede o quanto de mudanga ocorre na atitude apds expor 0s
respondentes a determinados eventos. Foram escolhidas as variaveis de resposta
das perguntas do questionario de acordo com o tipo de pergunta, se preocupando

com a coeréncia entre a pergunta e a resposta.

4.2 Caracterizacdo da organizacéo, setor ou area

O setor abordado nesta pesquisa € o setor gastrondmico delimitado na
regido da cidade de Brasilia, mais especificamente, Plano Piloto, Asas Sul e Norte, e
Lagos Sul e Norte. O setor gastrondmico compde a area de turismo e de servicos. E
constituido por bares, restaurantes, quiosques, profissionais de cozinha auténomos,

buffets, escolas de culinaria, gourmets” e gastronomos em geral.

*Uma pessoa que tenha um paladar apurado, e que possua algum conhecimento ou entendimento
avancado de culinaria e gastronomia (WIKIPEDIA, 2009).
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Para a realizacdo desta pesquisa, foi selecionada uma quantia igual a 10

instituicbes que tenham 0s seguintes pré-requisitos:

1

2

5

6

Prestem servigos gastrondmicos;
com uma ou mais representantes na regido de Brasilia,
estejam no minimo ha 8 anos de mercado;

sejam de proprietarios, investidores, gestores e empregados

distintos;
sejam estaveis, e;

tenham como foco clientes de classes A e B®.

Outros fatores influentes na determinacdo do escopo estudado, como

faturamento mensal, quantidade média de clientes por refeicdo, capacidade maxima

de atendimento, niumero de funcionarios etc, foram ponderados e classificados como

pouco importantes para esta pesquisa, uma vez que ndo exercem influéncia em

relacdo aos objetivos propostos.

ApoOs essas delimitacdes, preocupou-se em selecionar as instituices

especializadas em tipos distintos de culinaria. Tem-se entdo uma lista prévia das dez

instituicbes mais adequadas para o estudo. Segue os participantes do estudo:

Alice Brasserie (Francés)

Dom Francisco (Brasileira/Grelhados)
Piantella (Internacional/Classica)
Lagash (Arabe)

Feitico Mineiro (Mineira)

Fogo de Chéao (Churrascaria)
Universal Dinner (Contemporanea)
La Chaumiere (Francés)

Santa Pizza (Pizzaria)

Nippon (Japonesa)

® Classes sociais regulamentadas de acordo com o IBGE.



43

4.3 Populagdo e amostra

Dentro destas instituicbes estipuladas, foram estudados o0s respectivos
gestores, inclusos: chefs, administradores, gerentes e/ou responsaveis. Os atores
envolvidos fazem parte de uma amostra de 18 participantes Apds este estudo,
tornou-se possivel examinar o grau de inovacdo do empreendedor e quanto é
exercido dentro da empresa e para a empresa. Foi avaliado também a importancia
gue os gestores atribuem as inovacdes do ramo.

Feito este estudo, partiu-se para a analise do publico consumidor destas
empresas. Para isso, foi avaliada uma amostra de pessoas que se enquadram no
publico alvo destas instituicbes, e também clientes fidelizados. A amostra da
pesquisa envolveu cerca de vinte “consumidores-chave”, que possuem o perfil para
avaliar e comparar restaurantes. Tais consumidores foram selecionados por: tempo
de experiéncia no ramo gastrondmico; grau de fidelizacdo ao restaurante; estudiosos

da area; e gourmets. A coleta de dados foi feita por questionarios semi-estruturados.

4.4 Caracterizacdo dos instrumentos de pesquisa

BN

A coleta de informacfes pertinentes a pesquisa foi feita através de
guestionarios semi-estruturados especificos para o publico consumidor e para 0s
gestores. Para fins de tabulacdo de dados, foi feito uso das ferramentas SPSS e

Microsoft Excel.
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4.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados foi feita por meio do uso de questionarios semi-
estruturados. Primeiramente, foi coletado as informacdes provindas dos gestores e
de suas respectivas empresas. Esta coleta ocorreu durante o més de outubro e sua

execucao foi de responsabilidade do proprio pesquisador.

Terminada esta etapa, os clientes especificados foram questionados. Essas
informacdes foram reunidas e processadas no inicio do més de novembro e também

foi executada pelo préprio pesquisador.

Nesta forma, de separacdo por etapas, as informacdes ficaram claras e a
relacédo entre a visdo do gestor e do consumidor se destaca e facilita a compreensao

de ambos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, estédo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa.
Para tanto, o capitulo esta dividido em dois tépicos: um que demonstrara o resultado
obtido nas pesquisas aplicadas aos estabelecimentos; e outro no qual € estudado o
resultado das avaliacbes dos respectivos clientes. Esta estudada também a relacéo
entre o cliente e o estabelecimento no que diz respeito a compreensdo dos valores

de inovacgdo, a sua importancia e ao seu uso efetivo.

5.1 Avaliacao dos estabelecimentos

Para entender com clareza como o0s gestores e funcionarios dos
restaurantes estudados concebem a inovagcdo em suas empresas, foi elaborado um
questionério, tendo por base o utilizado pelo SEBRAE/DF (2008) para avaliar o peffil
gastronémico de Brasilia.

Nesta etapa da pesquisa, 0 questionario foi seccionado em quatro partes
sendo que uma delas avalia de forma isolada o gestor do estabelecimento, outra, o
maitre®, outra, o chef de cozinha, e outra avalia a cultura organizacional da empresa
como um todo. Tal preocupacdo deveu-se ao fato da importancia em analisar as
percepcdes dos lideres da empresa de forma comparativa entre eles.

A fim de manter a privacidade e ndo denegrir a indole em ocasido alguma
dos empreendimentos envolvidos neste estudo, as instituicdes, quando sao citadas,
possuem os nomes trocados por “casa” e sua respectiva representacdo numeérica,
no exemplo: casa 1, casa 2, [...], casa 10.

De acordo com as entrevistas, o tempo de vida dos dez estabelecimentos
estudados varia de 8 anos até longos 43, com uma média entre eles de 21,9 anos.

Como fator de idade, tem-se que 0s mais novos Sao 0S que mais prezam pela

® Maitre é o nome dado ao responsavel por agendar os clientes em restaurantes, coordenar quem vai
servir qual mesa - garantindo maxima eficiéncia no atendimento - e lidar com as reclamacdes dos
clientes. (Wikipédia)
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inovagao e possuem uma cultura organizacional mais inovadora em relagdo com os
estabelecimentos mais antigos.

De acordo com a pesquisa, 80% dos gestores das casas afirmam que a
inovacdo em produtos é importante ou muito importante para a fidelizacdo de
clientes, incluindo as casas tidas como tradicionais (que ndo possuem o costume de
inovar). JA em relacdo aos maitres, apenas um considera que a inovacdo em
produtos exerce pouca importancia na fidelizacdo de clientes e 50% deles avaliam
como importante. Os chefs possuem um carater mais inovador: oito entre dez deles
acreditam que inovar em produtos no restaurante é importante para fidelizar o
cliente, sendo que destes oito, seis concordam que é um aspecto fundamental para
gue o cliente volte a frequientar a casa.

Porém, com informacdes tiradas das entrevistas ndo-estruturadas, concluiu-
se que, apesar da maioria dos entrevistados afirmarem que inovar em produtos
contribui fortemente e positivamente para a fidelizacao de clientes, sera visto adiante
gue a inovacao em produtos exerce tal influéncia de forma relativa.

A pesquisa mostra também que as casas de sucesso, hdo possuem um
padrdo definido de circunstancias para atualizar o cardipio. Tém-se apenas que
somente a Casa 5 o faz a pedido de clientes, entre outras ocasides. Este fato indica
que a instituicdo, ao atualizar o cardapio, procura trazer novos clientes, e ndao,
reforcar o vinculo com os que ja freqientam a casa.

Tem-se que a Casa 6 e a Casa 8 ndo procuram por inovacoes, e
corroborando com o dado, se autodenominam como “restaurantes tradicionais”.
Apesar de nao serem as Unicas que se classificam desta forma, todas as outras
instituicbes afirmam procurar por inovagcées. Poucas delas se utilizam de cursos no
DF, porém a maioria busca inovaces em feiras e eventos do setor, confirmando os
dados apresentados pelo SEBRAE/DF (2008). Também, h4 uma busca em internet,
livros e revistas.

Em relacdo a inovacdo em servigos, a pesquisa revela que dentre as 10
casas de sucesso, apenas a Casa 6 ndo investe frequentemente na capacitacdo dos
funcionarios, vale ressaltar que a Casa 6 possui apenas quatro funcionarios, ndo ha
rotatividade de méo-de-obra e o gestor, o chef e 0 maitre sdo a mesma pessoa. Tal
fato evidencia que investir constantemente na capacita¢do dos funcionarios pode ser

considerado como um fator critico de sucesso no setor.
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Por outro lado, a pesquisa revela um dado curioso: Nem todos os
restaurantes, que afirmam investir constantemente na capacitacdo dos funcionarios,
possuem a mesma confirmacdo por parte do maitre e do chef. De acordo com a
pesquisa, alguns funcionarios ndo possuem treinamento fornecido pela empresa e
nao frequentam feiras e eventos do setor. Apenas cinco chefs viajam mais de uma
vez a cada dois anos para ampliar seus conhecimentos, sendo que destes cinco,
quatro séo os proprios proprietarios das casas.

Outro dado curioso € que o indice que mostra a preocupacdo dos “gestores
chefs” em viajar para ampliar seus conhecimentos culinarios, ndo indica nenhuma
relacdo com a preocupacao em criar novos pratos e atualizar o cardapio.

Ainda em relacdo ao atendimento, a pesquisa, tanto como a entrevista,
mostra que os funcionarios nunca entram na empresa capacitados. Porém, 80% dos
clientes estdo satisfeitos com o atendimento das casas. Logo, o trabalho de
capacitacdo de funcionéarios exercido pela empresa satisfaz o cliente, mesmo sendo
incompleto ao julgamento dos proéprios funcionarios (dado de entrevista).

A Casa 1 foi a que se mostrou mais inovadora dentre as estudadas.
Condizente com este fato, o resultado na sua pesquisa revelou uma cultura
organizacional voltada para a inovacao, corroborando com as idéias de Neely e Hii
(1998), Sluis (2004), Tucker (2002), e Nonaka e Takeuchi (1997).

5.2 Avaliacao dos clientes

A pesquisa que avaliou os clientes foi elaborada a partir da mesma pesquisa
do SEBRAE/DF. Foram acrescentadas questbes voltadas para a percepc¢édo da
inovacdo e para avaliar a importancia dela. Isso foi feito de tal forma que
complementa as questbes do questionario utilizado nos estabelecimentos. Cada
cliente respondeu de acordo com um restaurante especifico.

A amostra desta fase do estudo envolveu clientes diferenciados. A grande
maioria dos entrevistados era de alguma forma, mais capacitada para avaliar o perfil
gastronbmico do estudo, portanto suas respostas em particular possuem mais

relevancia, podendo ser equiparadas a respostas de uma quantidade relativamente
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maior de clientes. A pesquisa avaliou clientes de cada casa, totalizando quinze
pessoas, entre elas tem-se: colunistas de gastronomia em jornais, revistas, internet
e radio; empresarios fornecedores de produtos de qualidade e donos de outros
restaurantes (ndo-concorrentes); gourmets; criticos gastrondmicos, chefs de
cozinha; autores de blog de culinaria; editores de gastronomia em jornais; e
estudantes de gastronomia. Todos os entrevistados eram clientes freqientadores
dos restaurantes que avaliaram.

A pesquisa revela que todos os clientes entrevistados possuem o habito de
experimentar pratos novos, porém, 33,3% deles nunca testemunharam nenhuma
alterac@o no cardapio do respectivo restaurante. E o caso das casas 8, 6,5 e 3. E
apenas um destes clientes acredita que a casa preocupa-se em divulgar pratos
novos mesmo afirmando nunca ter testemunhado nenhuma alteracdo no cardapio.

De acordo com as entrevistas, todos os clientes concordam que o cardapio
das casas que avaliaram € um diferencial ao escolher o restaurante. Tal fato,
expressa a idéia de que possuir um cardapio diferenciado, em relacdo a
concorréncia, pode ser um fator critico de sucesso para fidelizar o cliente, o que
independe se o cardapio €, ou ndo, atualizado com freqiiéncia.

Um dado curioso apontado pelo estudo revela que 73,3% dos entrevistados
concordam que a variagdo do cardapio funciona como um atrativo na escolha do
restaurante. Porém, com informacdes tiradas das entrevistas, concluiu-se que a
maior parte dos clientes fidelizados, quando vai a seu respectivo restaurante, pede e
se satisfaz com “o de sempre”.

Isso, em conjunto com as informacdes anteriores, fornece uma concluséo
importante. Dentro do campo gastronémico de alimentacdo fora-do-lar, a inovacgao
em produtos ndo € fator determinante de sucesso para a fidelizacdo do cliente. O
grande fidelizador chama-se “padrdo de boa qualidade”, ndo necessariamente,
aliada a precos justos. Para que o cliente volte ao restaurante por vontade propria, é
fundamental que a casa satisfaca além de suas expectativas logo na 12 vez,
mostrando qualidade, bom atendimento e um preco compativel’. E para que ele se
fidelize e se torne um frequientador da casa, se faz necessario um padrdao na

producéo, na qualidade e no preco.

" Tém-se como “preco compativel” um valor que pode ser relacionado com os custos do restaurante,
com os precos da concorréncia ou com o poder aquisitivo do cliente, ndo sendo necessariamente um
“preco justo”.
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A pesquisa com os clientes, revelou que as casas de maior sucesso na
cidade, devem este sucesso ao padrdo de producdo estabelecido que perpetua
durante anos. Os clientes mais freqiientadores de seus respectivos restaurantes, o
fazem porque tem a garantia de que os pratos que pedirem serdo 0S mesmos, com
a mesma qualidade, que pediram h& anos e até décadas atras.

Essa afirmacdo quebra com o paradigma que diz que inovar em produtos é
fundamental para fidelizacdo de clientes. De acordo com as entrevistas, o cliente fiel
nao da muita importancia as inovac¢des dos produtos na casa. Ao contrario do que
se afirma, a inovagdo em produtos ndo é o principal agente fidelizador, ela é eficaz
para atrair clientes novos para a empresa, mas esses clientes s se tornarao fiéis
caso 0 produto novo apresente qualidade superior e venha acompanhado de bons
servicos da casa.

Ja a inovacdo em servico influencia de forma diferente. De acordo com a
pesquisa, todos os entrevistados consideram o ambiente® do restaurante como
importante ou muito importante para se ter uma refeicdo agradavel. Em
compensacao, apenas 26,7% deles sdo capazes de apontar modificacbes uma vez
por ano ou mais.

Segundo as entrevistas, o cliente percebe a diferenciacdo no atendimento e
no ambiente, seja positiva ou negativa. Melhorar o atendimento e/ou o ambiente
pode transformar um cliente freqientador esporadico para um cliente frequentador
assiduo.

Um bom exemplo disso é a Casa 10, que mudou de localizagcéo (alteracéo
no ambiente) e os clientes fiéis que freqlentavam a casa uma vez por ano ou
menos, agora a freqiientam uma vez por semana ou mais (dados de entrevista).

Outro exemplo esta na reforma do atendimento na Casa 7, que, segundo 0s
clientes, “mudou da agua para o vinho”. Assim, eles afirmam que passaram a
frequentar a casa com muito mais gosto e em mais situacoes.

O simples fato do cliente, ao visitar a casa nas segundas vezes, ser atendido
pelo nome, ja cria uma situacdo inovadora no atendimento, pois passa a ser utilizado
um atendimento personalizado, e faz com que o cliente se sinta especial e volte

mais vezes e mais frequentemente.

® Neste estudo, 0 ambiente do restaurante em composto pela juncéo de diversas variaveis, entre elas:
temperatura, conforto, som, vista, iluminacéo, limpeza e decoracao.
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7

Assim, pode-se afirmar que a inovagao em produtos, € eficaz ao trazer
clientes novos no estabelecimento, e caso a casa trabalhe com produtos de
qualidade superior e possua um bom atendimento, o cliente sera fidelizado. Isso faz
com que inovar em produtos seja um fator que exerce pouca importancia na
fidelizacao do cliente.

Pode-se afirmar também, que as inovagfes no servigco séo eficazes para
aumentar a frequéncia de visitas dos clientes fidelizados, e também, contribui
fortemente para a fidelizacdo de novos clientes se acompanhada de um produto de

qualidade oferecido pela casa.

5.3 Graficos e resultados

Nos graficos a seguir, tem-se na parte superior o titulo do grafico e o que ele
representa em relacdo a pergunta elabora do questionario. Os niumeros situados em
cima das barras azuis representam a quantidade de escolha do item, o qual &
especificado na parte inferior da barra. Os nimeros a esquerda sdo uma escala de
guantidade e as barras azuis sdo uma representacao visual da quantidade que ela
representa. Utilizando o primeiro grafico como exemplo, temos que cinco
estabelecimentos responderam que as respectivas médias de vendas por més sao
valores acima de R$200.000,00, dois estabelecimentos responderam até
R$100.000,00, e assim por diante.

5.3.1 Questionério de avaliacdo do estabelecimento

. R . O questionario se inicia
Média de vendas por més, em reais
divulgando dados do
1 estabelecimento, como nome,
ramo de atividade principal,

tempo de funcionamento,
2

. 0 servidas no més e a média de

Até 100.000,00 De 100.000,00 Acima de Recusou-se
a 200.000,00 200.000,00

meédia de pratos/refeicbes

o B N W A 0o
1

vendas por més, no qual as

Figura 5.1 - Gréfico de média de venda por més das
instituicdes.
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Como o carddpio foi criado?
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Profissional Chef/gourmetdo Nutricionistas do Outros
contratado préprio préprio

restaurante estabelecimento

Figura 5.2 — Gréfico de como o cardapio foi criado.
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Nas casas avaliadas,
90% de seus cardapios, foram
criados pelo chef ou gourmet
do proprio restaurante.
Nenhuma casa contratou
servicos de fora para tal
propésito ou fez uso de um
nutricionista. Os outros dois
casos citados séo: “pesquisa

de consumo com o publico local”; e “conjunto de pessoas”.

Interesse em inovar o cardapio, o
ambiente e/ou o servigo

45 7 4 4
3,5 -
2,5 -
1,5

0,5 1

Muito interesse E interessante Pouco interesse

Figura 5.3 — Grafico do interesse em inovar.

Interesse em divulgar novos pratos

1

Muito interesse E interessante Pouco interesse

Figura 5.4 — Gréfico do interesse na divulgacao de pratos.

A figura 5.3 mostra que existe
interesse em inovar em 80%
das empresas. Mesmos
algumas instituicdes tidas
como tradicionais, afirmam ter

tal interesse.

O gréfico ao lado mostra que,
para 0s gestores, ndo basta
apenas criar novidades no
cardapio, tem que divulga-los.
Apenas uma casa das dez ndo
possui tal interesse.



Circunstancias em que o
estabelecimento atualiza o cardapio
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4
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Determinadas Grandes A pedidode NZotemo Outros
épocas do eventos na clientes costume de
ano cidade alteraro
cardapio

Figura 5.5 — Grafico de circunstancias em que o
estabelecimento atualiza o cardapio.
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O gréfico ao lado mostra que
as circunstancias nas quais o
cardapio ¢é atualizado sé&o
variaveis. A maior
representacdo estd nos 40%
que o fazem em grandes
eventos na cidade. Os que

responderam “‘determinadas

épocas do ano” se referiram a:

uma vez por ano; estacdes do

ano; e aniversario do restaurante. Os que responderam “outros” se referiram a:

periodicamente; eventualidades; e quando necessario.

O estabelecimento procura por
inovagoes

8
| I 2

O L N W H U O N 0 O
|

Figura 5.6 — Gréfico de procura de inovacoes.

Se 'sim’, onde o estabelecimento
procura por inovagoes

Cursos no Cursos fora Cursos no Eventos, Outros
DF do DF exterior feiras do concorréncia
setor (observando)

O R, N WU OV
I

Figura 5.7 — Gréfico dos principais focos de busca de
inovacgoes.

A figura 5.6,

pergunta que procura saber se

refere-se a

a instituicdo realmente procura
por inovacdes. Caso a
resposta seja “sim”, devera ser
especificado onde ocorre essa
procura, representada no

gréafico a sequir.

Conforme mostra o grafico da
figura 5.7, 60% dos
restaurantes, buscam pelas
inovacOes em eventos e feiras.
Os que responderam “outros”
referiam-se a: livros; receitas;
revistas;

feiras especificas;

internet;, e “em todos os

lugares”.



Frequéncia de investimentos em
novos equipamentos
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vez porano

Duas vezes ou Pelo menos
mais porano uma vez porano

Apenas como
manutengdo

Figura 5.8 — Grafico de frequiéncia de investimentos em
novos equipamentos.

Frequéncia de reformas no ambiente

5
2
. :

o =N w H U (e}
1

2

Duas vezes ou Pelo menos uma Menos de uma
mais porano vez porano vez porano

Apenas como
manutengdo

Figura 5.9 — Gréfico de frequiéncia de reformas e
modificacdes no ambiente.

Investimentos na capacitagcdo dos
funcionarios (gestor)

1
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ORNWRARUIAONOWOO
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S empre que contrato Os funcionarios ja
novos entram na empresa
capacitados

F requéntemente

Figura 5.10 — Gréfico de investimentos em capacitacao.
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A figura 5.8 revela a frequéncia
de investimentos em novos
equipamentos. Os
restaurantes que possuem
uma cultura organizacional
mais voltada para a inovacgéo
investem mais em

equipamentos que o0s outros.

O grafico ao lado mostra que
reformas no ambiente sé&o
mais dificeis de acontecer que
outros investimentos, devido o
seu alto custo (justificativa
dada

entrevista). Mas como vimos,

pelos gestores em

contribuem para a fidelizacdo

de clientes.

Segundo a pesquisa, 90% dos
gestores investem
frequentemente na
capacitacdo dos funcionarios,

como mostra o grafico ao lado.



Frequéncia de visitas em feiras
gastrondmicas (gestor)
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Figura 5.11 — Gréfico de freqiiéncia em feiras gastronémicas,
segundo os gestores.

Importancia dainova¢ao em produtos
para a fidelizagdo do cliente (gestor)
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Figura 5.12 — Gréfico da importancia da inovagédo em
produtos para a fidelizagéo, segundo os gestores.
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De acordo com a pesquisa,
apenas um dos dez gestores
entrevistados, tem o habito de
frequentar feiras do setor mais
de uma vez por semestre. 50%
deles freqiientam apenas uma

vez por ano.

O grafico ao lado representa a

idéia de que inovar em
produtos é importante ou muito
importante para fidelizar o
cliente. Porém, de acordo com
0s proprios gestores, 0S
clientes mais fiéis da casa

sempre pedem a mesma coisa

gue costumam pedir durante

anos. Apenas dois gestores

reconhecem que a fidelizacdo do cliente é fundamentada pela qualidade e pelo

padrao.

Frequéncia de visitas em feiras
gastrondmicas (maitre)
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Uma vez porano Menos de uma
vez por ano

Mais de uma vez
por semestre

Uma vez por
semestre

Figura 5.13 — Gréfico da freqiéncia do maitre em feiras do
setor.

O gréfico da figura 5.13 mostra
gue o maitre freqienta muito
menos as feiras gastronémicas
gue o gestor das instituicoes,
mesmo sendo o responsavel
pelo desempenho da equipe

de gargons.



Frequéncia da participagao em
treinamentos na area (maitre)
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Figura 5.14 — Gréfico da participacdo do maitre em
treinamentos.

funcionarios frequentemente. Apenas dois
frequentemente de treinamentos.
Desenvolvimento de métodos para
melhorar o atendimento (maitre)
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identificoum comecga a afetar ordens
problema os rendimentos superiores
da empresa

Figura 5.15 — Gréfico do desenvolvimento de métodos para
melhorar o atendimento, segundo os maitres.

Importancia da inova¢do em produtos
para a fidelizagdo do cliente (maitre)

6 —
5
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importante importante, importante  importancia
nem sem
importancia

Figura 5.16 — Gréfico da importancia da inovacdo em
produtos para a fidelizagédo, segundo os maitres.
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Segundo o0s dados da
pesquisa, 44,4% dos maitres
nunca participaram de nenhum
treinamento na profissdo, sua
capacitacdo é feita unicamente
pela experiéncia que provém
Isso

do préprio trabalho.

contradiz com os gestores que

afrmam que investem na

capacitacao dos seus

maitres  afirmam  participar

O grafico ao lado revela que
todos os maitres possuem a
iniciativa para melhorar o
atendimento sem depender de
44,4%

deles o fazem ao identificar um

ordens  superiores.

problema, e 22,2% o fazem

guando 0s problemas
comecam a afetar os
rendimentos da empresa.

Assim como 0s gestores, 0S
maitres afirmam que inovar em
produtos no restaurante €
importante ou muito importante
para fidelizar o cliente, porém,
eles confirmam que os clientes
fidelizados dificilmente trocam

de pedidos.



Frequéncia da participagcao em feiras
gastrondomicas e cursos (chef)

4
3

3,
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1,5 1
1,
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Mais de uma
vez por
semestre

Menos de uma
vez por ano

Uma vez por Uma vez por
semestre ano

Figura 5.17 — Gréfico da freqiiéncia dos chefs em feiras e
cursos do setor.

Costume de langar novos pratos
(chef)
4,5 - 4
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3,5 - 3
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;' I
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Todo més Pelo menos Em certas Raramente
uma vez por ocasides
semestre

Figura 5.18 — Gréfico do langcamento de novos pratos no
cardapio, segundo o chef.

Frequéncia de viagens para ampliar
conhecimentos em novos pratos

4,5 4 (C h ef) 4
4 -
3,5 1
3 -
2,5 1
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1,5 - 1 1
1 -
H B
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Pelo menos Pelo menos Pelo menos Dificilmente
uma vez porano uma vez a cada uma vez a cada
2 anos 5 anos

Figura 5.19 — Gréfico da freqiiéncia de viagens dos chefs
para aumentar o conhecimento na area.
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Como mostra o gréfico ao lado,

o] chef possui maior
preocupacao em frequentar
feiras e cursos no setor.

Apenas 10% deles participam

menos de uma vez por ano.

Apesar dos gestores e dos
chefs (sera visto a diante)
atribuirem alta importancia
para a inovacdo em produtos,
apenas 10% dos chefs langam
pratos novos todo meés.
Inclusive, 30% deles raramente

o fazem.

O gréfico ao lado revela que
60%

viajar uma vez a cada 5 anos

dos chefs costumam

ou mais, sendo que 40% dos
entrevistados o fazem todo
ano. Isso mostra uma
preocupacdo em acompanhar

as tendéncias de outras

regidbes e de se atualizar
perante o mundo.



Importancia dainova¢dao em produtos

para a fidelizagdo do cliente (chef)
6

2

i N .

o | m W
Muito Importante Nem Pouco Sem
importante importante, importante  importancia

nemsem
importancia

Figura 5.20 — Gréfico da importancia da inovagédo em
produtos para a fidelizacéo, segundo os chefs.

Outras informacdes:
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De acordo com a pesquisa, 0S
chefs sdao o0s que mais
atribuem importancia para a
inovacdo em produtos na
fidelizagdo do cliente. Apenas
20% ndao a consideram

importante para o efeito.

« 100% das instituicbes sédo do ramo: Alimenticio

« O tempo de funcionamento (em anos) das casas € de: 8; 12; 12; 14;

20; 21; 22; 33; 34; e 43

« A média de pratos/refeicbes servidas no més por casa € de: 450;
1200; 1300; 3000; 4500; 6000; 7000; 7500; 8000; e 12000.

« A quantidade de pratos ofertados no cardapio por casa é de: 20; 20;

24; 24, 28; 30; 35; 44, 58; e 150.

5.3.2 Questionario de avaliacao do cliente

Sexo

14
12
10 -

3

F eminino

o N B~ O
1

Masculino

Figura 5.21 — Gréfico referente ao sexo dos clientes.

O questionario dos clientes

tem inicio com uma avaliacao

pessoal do entrevistado.
Nessa etapa condiz:
escolaridade; renda pessoal

mensal; estado civil; e sexo, no
caso, mostrado no grafico ao

lado.



Escolaridade
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6 - 5
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3 - 2
2 - 1
8
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Figura 5.22 — Gréfico do grau de escolaridade dos clientes.

Renda pessoal mensal
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1.000,00 3.000,00 5.000,00 7.000,00
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3.000,00 5.000,00 7.000,00

Figura 5.23 — Gréfico da renda mensal dos clientes.

Frequéncia de visitas ao
estabelecimento
7 8

3

2 2
] B m .

OFRNWRAUIO N 0O

Uma vez por Uma vez por Nunca

semana ou mais més

Feriados / Uma vez porano
Comemoragdes ou menos

Figura 5.24 — Gréfico da freqiiéncia aos estabelecimentos.
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Para tornar o grafico ao lado
mais claro, foram retirados os
graus de escolaridade que
obtiveram 0% de respostas.
Logo, todos os clientes
entrevistados estao entre essa

faixa de ensino.

O grafico ao lado mostra que a
maior parte dos clientes possui
um grande poder aquisitivo e
se enquadram no publico alvo
estudadas.

das instituicdes

Aqui da-se inicio a etapa de

avaliagdo dos restaurantes
pelos clientes. O grafico ao
todos o0s

lado, revela que

entrevistados frequientam os
restaurantes ao menos uma
vez por ano. Tem-se que um
terco dos clientes é assiduo,
frequentando o restaurante

uma vez por més ou mais.



Ha quanto tempo é cliente do

estabelecimento
10 9
8 -
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4 -
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Figura 5.25 — Gréfico do tempo de frequéncia do cliente.

Possui o habito de experimentar
novos pratos
16 15
14
12
10 -

O N &~ O ®
I

Figura 5.26 — Gréfico do habito do cliente em experimentar
pratos novos.

Ja testemunhou mudanga de pratos
no cardapio? Com qual frequéncia?

6
5
2
1 1
] H ]

Sim, todo
més

ORrNWRAUON

Nunca
testemunhei
nenhuma
alteragdo

Sim, pelo Raramente
menos uma
vez por

semestre

Sim, pelo
menos uma
vez por ano

Figura 5.27 — Gréfico da freqiiéncia de alteragdo no cardapio
segundo os clientes.
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A figura 5.24 ao lado mostra
gque todos os clientes séo
freqUentadores dos respectivos
restaurantes a pelo menos 5
anos. Isso passa a seguranca
de que o cliente j& possui certa
vivéncia no estabelecimento e

€ capaz de notar modificacdes.

Este grafico da figura 5.25
mostra que 100% dos clientes
gue participaram da pesquisa
habito de

pratos

possuem 0]

experimentar novos.

O gréafico ao lado revela que
mesmo 0S gestores
considerarem importante lancar
pratos novos e divulga-los,
pouco menos de 40% dos

clientes afirmam que raramente

testemunham qualquer
alteracéo ou nunca
testemunharam nenhuma.



O estabelecimento preocupa-se em
divulgar novos pratos?

8,2 -
8 -
7,8 -
7,6 -
7,4 -
7,2 7
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6,8 -
6’6 1 -
6,4

Sim Ndo

Figura 5.28 — Grafico da preocupacdo em divulgar pratos
novos, segundo os clientes.

A variag¢do do cardapio é um atrativo
de escolha?
12

11
10 +
4
Sim Ndo

o N b~ O ®

Figura 5.29 — Gréfico da variacdo do cardapio como atrativo
de escolha.

O carddpio é um diferencial em relagao
a outros restaurantes da cidade?

16 - 15
14 -

10 A
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I

Figura 5.30 — Grafico da percepgédo do cardapio como um
diferencial em relagéo a concorréncia.
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O grafico da figura 5.27 revela

que mesmo (0N gestores

atribuindo muita importancia
para a divulgacdo de novos
pratos, 53,3% dos clientes nao

percebem essa preocupacéio.

Segundo 73,3% dos clientes
entrevistados, um cardapio que
varia ocasionalmente se torna
um atrativo no momento de

escolha entre os concorrentes.

A pesquisa mostra que todos
0s clientes entrevistados
consideram o cardapio do
restaurante como diferencial
em relacdo a outros da cidade.
Isso é um indicio de que
possuir um cardapio

diferenciado seja um fator

critico de sucesso no ramo.



Os precos do estabelecimento sao:
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2 1
0 [ |

Baratos Justos Caros

Figura 5.31 — Gréfico da avaliacdo dos precos.

Importincia do ambiente em um
restaurante

9 8

8 7

7

6

5

4

3

2

1 0 0 0

0

Muito Importante Nem Pouco Sem
importante importante, importante  importancia

nemsem
importancia

Figura 5.32 — Gréfico da importancia do ambiente para os
clientes.

Modificag6es ocorridas no ambiente
do estabelecimento
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semestre ano
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Raramente Nunca
testemunhei
nenhuma
alteragdo

Figura 5.33 — Gréfico das freqiiéncia de modificagcdes no
ambiente testemunhadas pelo cliente.
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O gréfico ao lado revela que a

maioria dos clientes avalia o

preco dos restaurantes que
freqientam como justos.
Mas ainda 33,3%  dos

entrevistados consideram como
caros e apenas 6,7% como

baratos.

A figura 5.31 revela que todos
0S clientes entrevistados
consideram o ambiente de um
restaurante um importante fator
gue contribui para uma refeicao
agradavel, sendo que 53,3%
deles avaliaram-no como muito

importante.

O testemunho de modificacBes
no ambiente pelos clientes é
um reflexo dos investimentos
na é&rea pelos gestores. Isso
mostra o gréafico da figura 5,32.
Nele esta indicado que mais de
70% dos entrevistados nunca

testemunharam ou raramente

testemunharam  modificacdes

no ambiente.
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O atendimento satisfaz as
espectativas

Sim Ndo

Figura 5.34 — Gréfico da satisfacéo dos clientes no
atendimento.
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Figura 5.35 — Gréfico da satisfacé@o do cliente em relacdo ao

preparo no atendimento.
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Pelo grafico ao lado, temos que
a maior parte (80%) dos
clientes entrevistados esta
satisfeita com o atendimento
dos restaurantes que

avaliaram.

Segundo a pesquisa, apenas
13,3% avalia o preparo dos
garcons como insatisfatorio.
Isso mostra que mesmo 0s

funcionarios ndo possuirem

capacitacao ao serem
empregados e mesmo
considerando gue o]

treinamento fornecido pelos

gestores seja incompleto, os

clientes ndo exigem do servico a ponto de tornar o atendimento insatisfatorio.

10

O estabelecimento preocupa-se em
melhorar os servicos com frequéncia

9

Sim Ndo

Figura 5.36 — Grafico da preocupacdo em melhorar os
servi¢cos segundo o cliente.

O grafico ao lado revela que
60% dos clientes notam
melhoras no atendimento. Isso
é reflexo dos investimentos dos
gestores e na preocupacdo na
melhora do atendimento que
pode ser ilustrada na figura

5,15. Em compensacdo, por



63

nao ser um investimento significativo, 40% dos clientes n&o notam nenhuma

preocupacao com a melhora do servico.

Outras informacgdes

« Aidade dos clientes: 21; 22; 30; 32; 32; 32; 33; 53; 56; 58; 58; 59; 59;
59; e 61.

« Tempo de residéncia no DF (em anos): 21; 22; 30; 32; 32; 32; 33; 35;
40; 47, 49; 50; 50; 51; e 51.

« As profissdes variam em: colunistas de gastronomia em jornais,
revistas, internet e radio; empresarios fornecedores de produtos de
qualidade e donos de outros restaurantes (nao-concorrentes);
gourmets; criticos gastronémicos, editores de gastronomia em jornais;
chefs de cozinha; autores de blog de culinaria; e estudantes de

gastronomia.
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6 CONCLUSOES E RECOMEDACOES

A inovagéao faz parte da vida. Muitas vezes inova-se sem perceber ao buscar
uma nova solugdo para um problema pessoal ou estratégico. O uso dela no meio
empresarial estd ganhando cada vez mais importancia e os clientes de hoje, mais do
gue nunca, conseguem distinguir as empresas inovadoras mesmo que de forma
inconsciente. A previsdo € que esse efeito se intensifique tornando as empresas
cada vez mais inovadoras dentro de um ambiente competitivo cada vez mais
inovador, no qual aquela que conquistar maior mercado sera porgue inovou melhor e

primeiro.

Este estudo foi iniciado com a preocupacdo de analisar as empresas e 0s
profissionais relativos a gastronomia as novas tendéncias mundiais da inovacao.
Tendo em vista que uma instituicao classificada como “restaurante” (tipo de empresa
focada neste estudo) € uma empresa que possui caracteristicas de producéo e de

servicgo, este trabalho voltou-se para os ramos de inovagéo de servigo e de produto.

A idéia central aqui elaborada condiz com o impacto da inovag¢do no setor
gastronémico. De acordo com Motta (2001), a inovacdo € uma estratégia de
fundamental importancia, jA que determina a competitividade organizacional da
empresa e a destaca no mercado. Porém, o referencial tedrico conjuntamente com
os estudos da area ndo abrange de forma completa o ramo empresarial de

alimentacdes fora-do-lar. Um estudo para o segmento deve se fazer presente.

6.1 Sintese do estudo

Um dos objetivos da pesquisa consiste em estudar os padrbes de escolha
do cliente ao frequentar um determinado restaurante ou instituicdo gastronémica, e
se a inovacao pode influenciar tal deciséo. Através deste estudo, foi confirmado por
meio de referenciais teoricos e por meio de entrevistas in l6cus que a inovacao
exerce influéncia também no campo da gastronomia. Apoés tal averiguacao, partiu-se

para um estudo especifico que determina como propriamente ocorre essa influéncia.
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Este estudo se divide em duas vertentes com duas conclusdes distintas,
uma voltada para a inovagdo em produtos e outra voltada para a inovacdo em

servicos.

Em relacdo a inovagcdo de produtos, concluiu-se que é um influenciador
positivo também para o ramo gastronémico. Porém, ela atua de forma singular. Ao
contrario do que a maioria dos gestores dos restaurantes afirma, inovar em
produtos, ou seja, lancar pratos novos, ndo é fator determinante para a fidelizacéao
do cliente. Seu impacto ocorre de forma diferente em restaurantes recém abertos e

jovens do que em restaurantes antigos ja estabelecidos no mercado.

No caso dos restaurantes recém abertos, a pesquisa revelou que a inovacao
em produtos se faz fundamental, pois agrega valor ao produto que, a principio, nao
tem a garantia de boa qualidade aos olhos do cliente, e cria um pretexto para a visita
do mesmo. Cabe ao restaurante provar que tem qualidade e padrao para continuar
no mercado. Caso 0 restaurante ndo inicie sua carreira com uma proposta
inovadora, ele ira enfrentar concorréncia de outros restaurantes veteranos no

mercado, ja estabilizados e com clientes fidelizados.

J& no caso dos restaurantes mais antigos, de acordo com os dados da
pesquisa, a inovagao se torna eficaz na busca por novos clientes, os quais, uma vez
no restaurante, irdo retornar em proximas visitas caso 0 restaurante mostre
qualidade no servico e um preco adequado. Porém, ao retornar para repetir a
experiéncia, o cliente espera que o produto pedido seja idéntico ao da vez anterior
considerando qualidade, apresentacéo e preco, no caso do atendimento, melhor ou

igual.

Tem-se, portanto, que a fidelizacdo ocorre quando o produto inovador
apresenta alto nivel de qualidade, acompanhado de bom atendimento e precos

compativeis, e que estes fatores nao se alterem no decorrer das visitas dos clientes.

BN

Em relagédo a inovagdo de servigcos, ndo ha distingdo entre restaurantes
novos ou antigos. Em qualquer instituicdo gastrondmica, inovar em servicos significa
potencializar o efeito da fidelizagc&o do cliente por meio dos produtos. Isso quer dizer
que um excelente atendimento ndo garante a fidelizacdo do cliente caso o

restaurante apresente produtos de ma qualidade. Porém, a melhora constante no
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atendimento ou um atendimento diferenciado, acelera o processo de fidelizagdo do

cliente e aumenta consideravelmente o indice de retorno ao restaurante.

Concluindo, o grande agente fidelizador em empresas do ramo alimenticio é
a alta qualidade do produto juntamente com um bom atendimento e diferenciado, e
precos compativeis. Tudo isso seguindo uma rigorosa padronizacdo que ndo se
altera, principalmente sob o efeito do tempo.

Com base neste estudo pode-se afirmar que a gastronomia em Brasilia
possui a preocupacdo em atualizar-se perante as grandes tendéncias mundiais,
porém, a cidade somente se tornard o principal polo gastronébmico do pais com
restaurantes reconhecidos mundialmente quando passar a acompanhar

efetivamente o ritmo das inovacdes a nivel internacional.

6.2 Viséo de futuro e consideracdes finais

Segundo dados do GEM 2008 (2009), o Brasil se encontra entre os paises
de piores indices de inovacédo. A fim de reverter esse quadro, a GEM 2008 (2009)
afirma que os empreendedores com potencial de inovagao precisam ser abastecidos
de informacgfes sobre 0 mercado em que atuam, para que estejam preparados para

explorar suas potencialidades.

Portanto um estudo voltado para a inovagdo se faz presente. Este, em
particular, considerando os dados da pesquisa, as conclusbes e a compilacdo do
referencial tedrico, serve como fonte de informacéo para todos os gestores que ja

possuem um empreendimento no ramo alimenticio e para aqueles que o pretendem.

Apesar de este trabalho ter sido elaborado na cidade de Brasilia, utilizando
apenas clientes moradores de Brasilia e apenas empresas brasilienses (exceto Fogo
de Chao, a qual possui outras treze filiais no Brasil e nos E.U.A.), as informacgdes e
resultados nele contidos prestam utilidade para empreendedores, gestores, maitres,

chefs e afins de todo o pais.

Além disso, presente trabalho enriquece a academia com estudos de

inovacao, seja de servi¢co ou produto.
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O campo da gastronomia, ainda mais no foco da inovagdo, é pouco
estudado. Outros estudos devem se fazer presente, por se tratar de uma area muito
explorada profissionalmente e pouco explorada cientificamente. Muito do que é
estipulado ou até mesmo executado pelos gestores da area, ndo possui fundamento
cientifico e muitas vezes as iniciativas tomadas no ramo se baseiam na intuicdo dos

gestores e até em falsas informacdes.

Segundo dados do SEBRAE (2007b), o Brasil possui um dos mais altos
indices de mortalidade relacionados a restaurantes com menos de 5 anos de vida.
Ainda segundo o autor, um dos motivos deste fato € a falta de preparo e informacao
dos empreendedores ao criar as empresas. Um aprofundamento de estudos na area

pode reverter este quadro.

As conclusfes desta monografia basearam-se em questionario e entrevista
semi-estruturada de clientes especificos. No caso, a amostragem deste estudo foi
limitada a apenas clientes os quais possuiam qualquer histérico que os fornecesse
certo nivel de conhecimento gastrondmico. Considerando a obviedade de que os
frequentadores de restaurantes ndo se resumem a experts da gastronomia, o estudo
privou-se da opinido da grande massa consumidora. Estudos futuros poderiam
abranger uma amostragem mais ampla e menos especifica, fornecendo uma idéia

mais realista da reacéo do cliente as inovacoes.
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GLOSSARIO

Termos pouco usados e/ou especificos da &rea de estudo.
« Ambiente
Espaco fisico do restaurante onde se degusta uma refeicdo. O ambiente
comporta as seguintes variaveis: conforto, decoracdo, iluminagdo, limpeza, som,
vista e qualquer outra variavel que possa afetar a satisfacdo do cliente em estar no
recinto.
o Chef
Abreviagao internacional de “chefe de cozinha”. Relativo ao responsavel pelo
preparo dos pratos e refeicdes de um restaurante. E o mais alto escaldo dentro de
uma cozinha e, em certos casos, seu poder pode ser exercido mesmo fora dela.

o« Gourmet

Nome que se dad a uma pessoa que tenha um paladar apurado, e que

possua algum conhecimento ou entendimento avancado de culinaria e gastronomia.

« Maitre

Responséavel pelo servigco prestado pelos garcons. O mais alto cargo do

saldo, o maitre coordena os garcons, agenda clientes e os recebe.

o Prato

Produto final do restaurante. Relativo ndo ao objeto mas sim, a

harmonizacdo e & montagem dos alimentos nele servido.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario dos estabelecimentos

BOM DIA!/BOA TARDE!/BOA NOITE! Meu nome é Lui Veronese, sou aluno
graduando de Administracdo pela Universidade de Brasilia. Nesta oportunidade, estarei
realizando uma pesquisa para fins de estudo sobre o perfil administrativo relacionados a dez
diferentes restaurantes. Trata-se de um questionario com duragcdo média de 10 minutos.
Agradeco a colaboragéo.

DADOS DO ESTABELECIMENTO

P 1. Nome do estabelecimento:

P 2. Ramo de atividade principal:

P 3. Tempo de funcionamento:

P 4. Qual a media de venda por més, em reais?

a) [ ] Até 100.000,00

b) [ ] De 100.000,00 a 200.000,00
c) [ ] Acima de 200.000,00

d) [ ] Recusou-se

P 5. Média de pratos / refeicdes servidas no més:

AVALIACAO

P 6. Tipo de culinéria principal:

P 7. Quantidade de pratos ofertados no cardapio:

P 8. Como o cardapio foi criado?

a) [ ] Profissional contratado apenas para criar o cardapio
b) [ ] Chef/gourmet do proprio restaurante

c) [ ] Nutricionistas do estabelecimento

d) [ ]Outros:
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P 9. O estabelecimento tem interesse em inovar o cardapio, o ambiente e/ou o
servigo?

a) [ ] Muito interesse
b) [ ] E interessante
c) [ ] Pouco interesse

P 10.0 restaurante tem interesse em divulgar novos pratos?

a) [ ] Muito interesse
b) [ ] E interessante
c) [ ] Pouco interesse

P 11.Em quais circunstancias o estabelecimento atualiza o cardapio?

a) [ ] Epocas do ano... Quais?
b) [ ] Grandes eventos na cidade

c) [ ] A pedido de clientes

d) [ ] Nao tem o costume de alterar o cardapio
e) [ ] Outros:

P 12.0 estabelecimento procura por inovacdes?
[ 1SIm [ ] Néo

P 13. Onde o estabelecimento procura inovagcdes?
a) [ ]Cursos no DF
b) [ ] Cursos fora do DF
c) [ ]Cursos no exterior
d) [ ] Eventos, feiras do setor
e) [ ] Na concorréncia (observando)
fy [ ] Outros:

PARA O GESTOR

P 14.Com que freqtiéncia o (a) Sr.(a) investe em novos equipamentos?

a) [ ] Duas vezes ou mais por ano
b) [ ] Pelo menos uma vez por ano
c) [ ] Menos de uma vez por ano
d) [ ] Apenas como manutencéo

P 15.Com que frequéncia o (a) Sr. (a) costuma investir em reformas no
ambiente (temperatura, conforto, som, vista, iluminacédo, decoracao etc.)
do restaurante?

a) [ ] Duas vezes ou mais por ano
b) [ ] Pelo menos uma vez por ano
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c) [ ] Menos de uma vez por ano
d) [ ] Apenas como manutencéo

P 16.0 (a) Sr. (a) investe na capacitacdo dos seus funcionarios?

a) [ ] Frequentemente
b) [ ] Sempre que contrato novos
c) [ ] Os funcionarios j& entram na empresa capacitados.

P 17.Com que frequéncia o (a) Sr. (a) costuma visitar feiras gastronémicas?

a) [ ] Mais de uma vez por semestre
b) [ ] Uma vez por semestre
c) [ ] Uma vez por ano
d) [ ] Menos de uma vez por ano
P 18.0 (a) Sr. (a) considera a inovagdo em pratos como um importante fator
para a fidelizacdo dos clientes?

a) [ ] Muito importante

b) [ ] Importante

c) [ ] Nem importe nem sem importancia
d) [ ] Pouco importante

e) [ ] Sem importancia

PARA O MAITRE

P 19.Com que frequéncia o (a) Sr. (a) costuma visitar feiras gastronémicas?

a) [ ] Mais de uma vez por semestre
b) [ ] Uma vez por semestre

c) [ ] Uma vez por ano

d) [ ] Menos de uma vez por ano

P 20.Com que frequéncia o (a) Sr. (a) costuma participar de treinamentos na
area gastronémica?

a) [ ] Frequentemente

b) [ ] As vezes

c) [ ] Apenas quando ingressei no ramo

d) [ ] Meu treinamento é feito apenas com a experiéncia do trabalho

P 21.0 (a) Sr. (a) procura desenvolver métodos diferentes para melhorar o
atendimento aos clientes?

a) [ ] Constantemente
b) [ ] Apenas quando identifico um problema
c) [ ] Apenas quando comeca a afetar os rendimentos da empresa
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d) [ ] Espero por ordens superiores

P 22.0 (a) Sr. (a) considera ainovagdo em pratos como um importante fator
para a fidelizacdo dos clientes?

a) [ ] Muito importante

b) [ ] Importante

c) [ ] Nem importante nem sem importancia
d) [ ] Pouco importante

e) [ ] Sem importancia

PARA O CHEF

P 23.Com que frequéncia o (a) Sr. (a) costuma participar de feiras de
gastronomia e/ou cursos de atualizacéo

a) [ ] Mais de uma vez por semestre
b) [ ] Uma vez por semestre

c) [ ] Uma vez por ano

d) [ ] Menos de uma vez por ano

P 24.0 senhor costuma lancar novos pratos?

a) [ ] Todo més

b) [ ] Pelo menos uma vez por semestre
c) [ ] Em certas ocasides

d) [ ] Raramente

P 25.Com que freqiéncia o (a) Sr. (a) costuma viajar para ampliar seus
conhecimentos em novos pratos?

a) [ ] Pelo menos uma vez por ano

b) [ ] Pelo menos uma vez a cada 2 anos
c) [ ] Pelo menos uma vez a cada 5 anos
d) [ ] Dificilmente

P 26.0 (a) Sr. (a) considera a inovagdo em pratos como um importante fator
para a fidelizacdo dos clientes?

a) [ ] Muito importante

b) [ ] Importante

c) [ ] Nem importe nem sem importancia
d) [ ] Pouco importante

e) [ ] Sem importancia

Agradeco pela sua atencdo. Tenha um bom dia/boa tarde/boa noite!
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Apéndice B — Questionario dos clientes
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BOM DIA!/BOA TARDE!/BOA NOITE! Meu nome é Lui Veronese, sou aluno
graduando de Administracdo pela Universidade de Brasilia. Nesta oportunidade, estarei
realizando uma pesquisa para fins de estudo sobre o perfil gastrondmico dos clientes
relacionados a dez diferentes restaurantes. Trata-se de um questionario com duracdo média

de 5 minutos. Agradeco a colaboracéo.

PERFIL PESSOAL

Sexo
[ ] Feminino [ ] Masculino
Qual a suaidade?

Qual a sua escolaridade?

[ ] N&o estudou f) [ ] Superior incompleto
[ ]1°grau incompleto g) [ ] Superior completo

[ ]2°grau completo h) [ ]pés-graduado

[ ]2°grauincompleto i) [ ]Mestrado

[ ]2°grau completo i) [ ] Doutorado

Qual seu trabalho/profisséo/carreira?

Qual seu tempo de trabalho/profissao/carreira?

Qual a sua renda pessoal mensal?

[ ]até R$ 1.000,00

[ ]acima de R$ 1.000,00 até R$ 3.000,00
[ ]acima de R$ 3.000,00 até R$ 5.000,00
[ ]acima de R$ 5.000,00 até R$ 7.000,00
[ ]acima de R$ 7.000,00

[ ]recusou-se

Qual seu tempo de residéncia no DF?

Estado civil

[ ] Solteiro



b) [ ] Casado(a)
c) [ ]Viuvo(a)

d) [ ] Divorciado

e) [ ] Unido Estavel
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AVALIACAO

Com gqual frequéncia o (a) Sr.(a) costuma ir a esse restaurante?

Feriados/
comemoracgoes

Uma vez por
semana ou mais

Uma vez por ano
ou menos

Uma vez por més Nunca

Ha quanto tempo o (a) Sr.(a) € cliente deste restaurante?

Mais de 10 anos De 5 a 10 anos De 1 a5 anos Menos de 1 ano N&o frequento

O (A) Sr.(a) tem como habito experimentar pratos novos?
[ 1SIim [ ] N&o
O (a) Sr. (a) ja& testemunhou alguma troca ou adicdo de novos pratos (entradas,

antepasto, pratos principais, sobremesas, drinques etc.) no cardapio? O (a) Sr.(a)
saberia responder a frequéncia?

Sim, pelo . Nunca
. Sim, pelo . ~ .
Sim, todo menos uma testemunhei N&o saberia
A menos uma Raramente
més vez por nenhuma responder
vez por ano ~
semestre alteracao

O (a) Sr. (a) acredita que o restaurante preocupa-se em divulgar os novos pratos?
[ ]SIim [ ]N&o [ ] Nao saberia responder
Em sua opinido, a variagdo do cardapio é um atrativo na escolha do restaurante?
[ 1Sim [ ]Nao
O cardéapio € um diferencial em relagcdo aos outros restaurantes da cidade?

[ 1Sim [ ]N&o [ ] Nao saberia responder

O (a) Sr. (a) acha que os precos deste restaurante séo:

[ ] Baratos [ ] Justos [ ]Caros [ ] Nao soube informar

Como o (a) Sr. (a) considera o0 ambiente do restaurante (temperatura, conforto, som,
vista, iluminacéo, limpeza, decoracgéo etc.)?

Nem
Muito importan Pouco Sem
. Importante importante . . .
importante nem sem importante importancia
importancia
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P 18. O (a) Sr. (a) ja testemunhou alguma modificacdo no ambiente (temperatura, conforto,
som, vista, iluminacao, decoracao etc.) deste restaurante?

Nunca
Pelo menos Pelo menos . N .
testemunhei Nao saberia
uma vez por | uma vez por Raramente
nenhuma responder
semestre ano ~
alteracéo

P 19. O atendimento oferecido satisfaz suas expectativas?

[ 1Sim [ ]N&o [ ] Nao saberia responder

P 20. Os garcons possuem preparo satisfatério?

[ 1Sim [ ]N&o [ ] Nao saberia responder

P 21. No geral o senhor observa que o restaurante preocupa-se em melhorar os servicos
com frequéncia?

[ 1Sim [ ]N&o [ ] Nao saberia responder

Agradeco pela sua atencao. Tenha um bom dia/boa tarde/boa noite!



