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Resumo

PACHECO, Azenir. Qualidade na Prestagao de Servicos no Ramo de Fast
Food: Um Estudo de Caso. Floriandpolis, 2002. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia de Producédo) — Programa de Pés Graduagao em Engenharia de
Producao, Universidade Federal de Santa Catarina.

O setor de prestacédo de servigos € 0 ramo da economia que mais cresce na
atualidade e sua importancia é ratificada pela expressiva participacédo dos
servigos nos maiores PIB’s do mundo. Destaque para o fast food, que iniciou
nos Estados Unidos da América e acabou exportando o conceito de produto e
atendimento para diversas partes do mundo. Junto a essa mudanga nos
habitos alimentares, o consumidor tornou-se mais exigente, ndo s6 em relagao
ao produto consumido, mas também aos servigos prestados. As empresas
preocupadas em enquadrar-se nessa nova perspectiva de mercado, buscam
conhecer as necessidades de seus clientes, através da elaboracao de perfis
dos consumidores. Nesse contexto, foi realizada uma pesquisa junto aos
consumidores de uma empresa de fast food localizada na cidade de Foz do
Iguacu - Parana. O presente estudo vem propor uma analise na prestagao de
servico no ramo de fast food verificando que ha necessidades de maior
empreendimento no ambito dos recursos humanos, para que o processo de
qualidade se desenvolva de maneira a trazer beneficios reais para o

consumidor e as empresas.
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Abstract

PACHECO, Azenir: Quality of Service in the Fast Food Sector: a case
study. Florianopolis, 2002, Dissertation (masters in Production Engineering) —
Federal University ofast food Santa Catarina.

The service industry is the fastest growing sector of the world’s economy and
it's importance is demonstrated by the express participation of the service
industry in the largest GNPs in the world. This is especially true in the case of
fast food, a concept of product and service created in the U.S.A. and exported
to diverse parts of the world. Along with the change in eating habits which has
been brought about, the consumer has become more demanding not only in
relation to the product consumed, but also in relation to service rendered. The
businesses which would like to participate in this new market are searching for
methods to identify the necessities of their customers through the creation of
consumer profiles. In the context, a study was conducted of the consumers at a
fast food business in Foz do Iguassu, Parana, Brazil. The study, herein,
proposes an analysis of service in the fast food sector to verify the need for
greater enterprise in the area of human resources so that the development of

quality proceeds in a manner beneficial to both consumers and businesses.



1 INTRODUGAO

No municipio de Foz do Iguagu, a atividade turistica é a que mais se
destaca entre os ramos da economia. Por suas caracteristicas naturais e
geograficas, o municipio é considerado pdlo de atragdo turistica nacional e
internacional. A avaliagdo dos atrativos turisticos €& feita por uma
correspondéncia hierarquica, onde o grau 03 (confirmado para Foz do Iguagu)
corresponde a uma atragao excepcional, motivando corrente turistica nacional
e internacional e é considerado 2° pdlo de atragdo turistica no contexto
nacional (Anuario, 2001).

Além da atividade turistica o municipio de Foz do Iguagu passou por um
periodo de rapido desenvolvimento no final da década de 60 e inicio da década
de 70. Este desenvolvimento foi responsavel por grandes investimentos no
setor hoteleiro, de prestacdo de servigos, construgao civil e outros, os quais
tem como ponto basico deste desenvolvimento a construgdo da hidrelétrica
Itaipu Binacional, a qual pagava salarios acima da média regional e empregou
(no auge de sua construgao) cerca de 40.000 funcionarios. (Anuario, 2001)

Devido a essas caracteristicas (atividade turistica e construgdo da usina
de Itaipu), o municipio de Foz do Iguagu precisou adequar-se para atender toda
essa demanda populacional. Por esse motivo percebe-se que um numero

significativo de empresas de prestagdo de servigos instalou-se em Foz do



Iguacu. Nesse contexto, a empresa Xis-Kao Lanches foi fundada e instalada
em Foz do Iguagu no ano de 1979, com o intuito de atrair a clientela jovem
tornando o local um ponto de encontro nos finais de tarde. Com essa
preocupacao a empresa vem desenvolvendo as suas atividades até os dias
atuais, sempre voltada para a qualidade e o bom atendimento dos servigcos
oferecidos, baseado no fast food.

Com a preocupagao da competitividade e da qualidade do setor em Foz
do Iguacgu, criou-se um sistema gerencial com o controle geral das mercadorias
vendidas e do fluxo total do movimento contabilizado diariamente. Este controle
€ registrado em graficos, os quais sao resultantes dos calculos das planilhas de
custo das mercadorias.

Para a presente dissertagcdo, através de um estudo de caso, foi
organizado um questionario e aplicado entre os frequentadores do
estabelecimento para verificar a opinido a respeito da qualidade dos produtos e
dos servigos oferecidos pela empresa, além de abrir espagos para a sugestao

de melhorias.

1.1 Tema e Problema

A concorréncia entre os competidores de um setor pode ser definida
como a disputa por posicao e fatia de mercado entre as empresas que ja atuam
neste setor. Geralmente a competi¢gao é caracterizada pelo uso de estratégias
como: concorréncia de pregos, campanha de marketing, servicos agregados

aos produtos e garantia total da satisfagdo dos compradores.



O presente estudo encontra sua justificativa no desejo de conhecer
mais profundamente a forma das empresas atuarem em um mercado
competitivo, procurando firmar-se no setor de prestacdo de servicos,
oferecendo aos seus clientes produtos e servicos de qualidade, que na

atualidade sao o diferencial entre as empresas.

Essa dissertagao fez uso de pesquisas bibliograficas, documentais e dos
dados levantados junto aos consumidores do estabelecimento, através de um
questionario aplicado, o qual foi analisado e serviu para definir os fatores de

sucesso e de fracasso da empresa.

1.2 Objetivos da Pesquisa

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a importancia da qualidade da prestacéo de servigos no Brasil e
no mundo como uma estratégia de satisfagdo das necessidades dos

consumidores; com destaque para o ramo de fast food.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar a Gestao Estratégica de Servigos e a importédncia de sua
aplicagado no setor de fast food como uma forma de melhorar a qualidade de

atendimento e dos produtos oferecidos;

b) Descrever o processo de ocupagao do municipio de Foz do Iguacgu,
com enfoque na atividade turistica e na construcdo da hidrelétrica de Itaipu

como fatores de atragao populacional.



c) Apresentar o histérico de uma empresa no setor de fast food e sua
insergdo como ponto de encontro de jovens do municipio de Foz do Iguagu e
regiao;

d) Descrever o processo de produgao dos produtos comercializados na

empresa de fast food bem como a estrutura de atendimento ao cliente;

e) Definir os fatores de fracasso e de sucesso do ramo e verificar quais

acoes que precisam ser revistas na empresa.

1.3 Justificativa e Importancia do Trabalho

Com a implantacdo da Usina Hidrelétrica de Itaipu houve um
crescimento populacional expressivo no municipio de Foz do Iguagu e regiao,
pois houve necessidade de atrair um grande numero de trabalhadores de
outras partes do Brasil para trabalharem nas obras da construcdo. Com o final
dessa obra, esse contingente populacional manteve-se no municipio, pois
abriram-se novas oportunidades de emprego para esses trabalhadores, como o
comércio entre Brasil, Paraguai e Argentina com a implantacdo da Zona de
Livre Comércio em Cidade de Leste, o comércio exportador na regidao da Ponte
da Amizade e o turismo em Foz do Iguagu. Para atender a toda essa demanda,
abriram varias oportunidades para que fossem instaladas empresas na area de
prestacdo de servicos, sendo que o setor de alimentacdo teve aumento

significativo.

Buscando agilidade na prestagao de servigos e qualidade nos produtos



oferecidos, varias empresas adotaram o sistema de fast food como pratica

operacional, sendo que a empresa estudada enquadra-se nesse caso.

1.4 Estrutura e organizagao do trabalho

No primeiro capitulo desta pesquisa, além da exposi¢do do tema e
problema e da contextualizagdo histérica encontram-se os objetivos da
pesquisa. Na continuidade, apresentam-se a justificativa e a relevancia do
estudo para o segmento pesquisado e a organizagao da dissertagdao de forma

sucinta.

No segundo capitulo, é analisado a Gestao Estratégica de Servigos com
0 objetivo de avaliar a importancia de inovagdes tecnologicas nas empresas,
visando maior qualidade dos produtos e servigos com a finalidade de insergao
no mercado competitivo, a fim de garantir a sobrevivéncia com o intuito de

atingir os resultados esperados.

No terceiro capitulo tem-se a preocupacdo de fazer uma descrigao
histérica do desenvolvimento de Foz do Iguagu, para entender de modo
racional a sua ocupacgao, a qual foi determinante no desenvolvimento da
economia e das empresas que aqui se instalaram nas ultimas décadas. Por
isso esse desenvolvimento retrata a formacgao histérica e econémica de Foz do
Iguacu, ressaltando a forma de ocupagdo humana desse territdério e as
atividades econbmicas desenvolvidas pela populagcdo. Aborda também a
construgcao da hidrelétrica de Itaipu, no que se refere, principalmente a sua

importancia econémica, como grande geradora de eletricidade e importancia



social, como agente de atracdo de grande numero de trabalhadores, gerando
elevacao populacional em Foz do Iguagu e também o Turismo de Compras que
foi responsavel pela instalagdo de inUmeras empresas na regido da Ponte da
Amizade, servindo de alicerce econémico para diversas familias ao fim da
construcdo da Usina Hidrelétrica de Itaipu. Em funcdo dessa demanda
populacional, ha o incremento do setor de prestacdo de servigos, onde sera

destacado o ramo de fast food.

No quarto capitulo realiza-se um estudo da mudanca do perfil dos
consumidores, buscando entender as novas exigéncias dos clientes. No que
refere-se a atividade de fast food é realizado um resgate historico, buscando
conhecer o processo de formacédo desse tipo de produto, bem como as

influéncias desse no mundo atual.

No quinto capitulo foi analisada a evolugao histérica da empresa Xis-Kao
Lanches de 1979 a 2001, onde comenta-se desde a sua fundagao até os dias
atuais, abordando através de graficos e tabelas, demonstrando o fluxo de
pessoas nas proximidades da empresa, bem como a comercializagdo dos
produtos; lanches, refrigerantes, cervejas e sucos no periodo de agosto de
1989 a julho de 1999 e a descricao do funcionamento da empresa, através do

organograma e fluxograma dos servigos executados na empresa.

No sexto capitulo demonstra-se a caracterizagao do tipo de pesquisa, o
delineamento da pesquisa, a coleta e analise dos dados e as limitacbes da

pesquisa. traz também os pontos de fracasso e de sucesso da empresa.

No sétimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes derivadas da

pesquisa de campo, bem como as consideragdes e recomendacdes finais.



2 GESTA0 ESTRATEGICA DE SERVIGOS

A Gestdo Estratégica de Servicos € desenvolvida com o objetivo de
avaliar a importancia de inovagbes tecnolégicas nas empresas. Essas
inovagdes trazem maior qualidade aos produtos e servigos, pois ha um estudo
de perfil de consumidores e dos produtos que se adaptam aos seus gostos,
cuja finalidade principal € a inser¢ado desses produtos no mercado consumidor.
Percebe-se que a necessidade de inovar os servigos das empresas surge com
o desenvolvimento tecnolégico e se consolida através de um sistema de

producao e gerencial que gere maior eficacia no processo produtivo.

Um dos setores econdmicos que evoluiu foi o setor da alimentagao que
passou a ser feita fora do lar, originando novos produtos alimenticios e também
formas diferenciadas de atendimento; destaque para a introducédo do sistema
de fast food que acabou alterando habitos alimentares no mundo todo e

desenvolvendo um sistema produtivo baseado no taylorismo.

2.1 A Necessidade de Inovar

Stoner e Kwasnicka (apud Abreu, 1999) consideram que na ldade Média

as empresas eram domiciliares, nao havendo praticamente divisdo de trabalho,



estando a produgado a cargo de artesdos. Os mercadores dessas empresas
abrangiam apenas os respectivos territorios dos Estados.

O século XX é marcado por profundas transformacdes sociais, politicas
e econbmicas, tendo todo esse processo iniciado com a Revolucéo Industrial,
que teve seu inicio na Inglaterra no final do século XVIIl, tendo espalhado-se
por todo mundo durante o século XIX e inicio do século XX. Criava-se, entao,
um mercado de consumidores que absorvia tudo o que as fabricas produziam.
Os produtos passaram a ser produzidos em série e em larga escala.

Com a Revolugao Industrial ha um aumento macico das empresas,
exigindo um aumento de ma&o-de-obra e utilizagdo de maquinas e
equipamentos, a comercializagdo de produtos atinge mercados maiores e mais
distantes, aumentando a concorréncia. Nesse sentido tornava-se necessario
que as fabricas se adequassem a uma nova realidade de mercado, através do
aperfeicoamento de seus processos de trabalho e da descoberta de novas
tecnologias.

Até o final dos anos 70 ocorreram grandes mudangas no cenario
politico-econdmico mundial, caracterizados pelo desenvolvimento da eletrénica,
da miniaturizacdo, automacdo acompanhados de um rapido desenvolvimento
de novos materiais (produtos plasticos e derivados), aumento do prego do
petréleo e uma maior preocupagao com o0s aspectos ecoldgicos.

Atualmente vivemos o periodo pés-industrial, onde a industria tradicional
cede lugar a uma industria com caracteristicas bem diferentes em relagao ao
passado e detém um papel econbémico mais restrito; sobre este aspecto

desenvolvem-se as industrias leves mais sofisticadas e ligadas a pesquisa, nas



quais predominam um forte conteudo tecnolégico: a eletrdnica, a informatica,
as biotecnologias, etc. Destacam-se também as atividades produtivas
industriais ligadas a determinados tipos de servigos, tais como o turismo, as
viagens, o esporte e o lazer.

Segundo Abreu (1999) o desenvolvimento tecnolégico desencadeia uma
competitividade a nivel global, levando as empresas de base tecnoldgica a
investirem em modernos sistemas de gestdao que possibilitem vantagem
competitiva através da utilizagdo de maquinas, equipamentos, matéria-prima e
recursos humanos altamente qualificados, visando a geracdo de servigos e
produtos inovadores que atendam a mercados cada vez mais segmentados.

Com o advento da globalizagdo, abriram-se novas fronteiras de
investimento e mercados de consumo, tornando a concorréncia cada vez mais
efetiva, exigindo que as empresas preparem-se para enfrentar e assumir novos
desafios.

O comércio de servicos e produtos passou a ser internacional,
impulsionando as empresas a integrarem esforgos em estratégias de inovagao
que permitam a garantia de sua sobrevivéncia no mercado competitivo.

O crescimento econémico tem levado as empresas a criarem seu futuro
investindo alto em inovagdes que satisfacam a necessidade do cliente,
procurando superar suas expectativas.

As empresas sao impulsionadas a investirem alto em inovagdes
tecnoldgicas, visando um aumento de produtividade e o langamento de

produtos e/ou servigos inovadores que se efetivam a partir de maquinas e



10

equipamentos de alta tecnologia, mao-de-obra especializada, matérias-primas
diferenciadas e modernas formas de gestao.

Para Schon (apud Abreu, 1999) a competitividade global tem levado as
empresas a otimizarem seus servigos e produtos, a fim de garantirem sua
sobrevivéncia, através de ag¢des direcionadas para resultados.

Nessa perspectiva a variavel tecnoldégica passa a representar ganhos de
produtividade, qualidade e competitividade, constituindo-se num diferencial
para a concorréncia.

Com a internacionalizagdo das empresas, gerou-se a necessidade de
criar-se um novo modelo que propicie uma gestdo otimizada para a
competitividade que considere tanto o ambiente interno como o externo.

Como ambiente interno temos as seguintes varidveis envolvidas:
estrutura organizacional flexivel, recursos humanos capacitados e qualificados,
capacidade e disposicdo de aprender continuamente, capacidade para o
trabalho em equipe, processo de tomada de decisdo descentralizado, lideres
democraticos que atuem como facilitadores nos processos de trabalho, etc.

Os processos de inovagédo ao longo da histéria sempre requererao a
inteligéncia humana para transformagdo de um conhecimento prévio sobre
materiais ou outros aspectos na natureza, objetivando a satisfacdo de
determinadas necessidades do homem.

Segundo Abreu (1999) as empresas devem estar preocupadas em
acompanhar essas transformacdes e o fazem antecipando-se no conhecimento
desses fatores. As empresas passam a conhecer o mercado, a concorréncia,

0s anseios da clientela, o parecer do publico, os seus pontos mais fortes e com
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certeza se envolvem em atividades para descobrir e diminuir os seus pontos
fracos, para conseguirem manter-se competitivas.

As informagdes, os recursos humanos e a tecnologia sdo elementos
fundamentais para que a gestdo de uma empresa consiga direcionar seus
esforgos, conjuntamente com os seus colaboradores no sentido de alcangar os
objetivos estabelecidos.

Segundo Abreu (1999) as motivagdes que conseguem modificar o
estado de espirito de uma empresa sao estes:

e Busca de novas oportunidades de mercados e negdcios;

¢ Desenvolvimento de capacitagao tecnolégica propria;

e Elevacgao dos padrdes de qualidade de seus servigos e produtos;

¢ Racionalizacdo e modernizacido de seu parque industrial ou produtivo;

e Capacitagao técnica e gerencial de seu pessoal especializado e dos

recursos humanos de maneira geral.

2.2 Qualidade na Prestacao de Servigos e Produtos.

2.2.1. Evolucao do Controle da Qualidade Total.

Segundo Feigenbaum (1994) o desenvolvimento do controle de
qualidade estendeu-se por todo o século XX, quando mudancgas significativas

no conceito do processo de controle da qualidade ocorreram a cada 20 anos.
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Figura 1: Evolugao do Controle da Qualidade Total

Controle da
qualidade total

Estatistica

Inspecao

Supervisor

Operador

1900 1918 1937 1960 1980

Fonte: Feigenbaum (1994).

Conforme figura 1, a primeira etapa no desenvolvimento da area da
qualidade, “controle da qualidade pelo operador”, relacionava-se a atividade
industrial até o final do séc. XIX. Segundo esse sistema, um trabalhador ou no
maximo um numero pequeno de trabalhadores, era responsavel pela
fabricagdo do produto na sua totalidade e, por conseguinte, tornava-se possivel
a cada trabalhador controlar totalmente a quantidade de seu trabalho pessoal.

No inicio do séc XX mudou-se para o “controle da qualidade pelo
supervisor’. Esse periodo presenciou o advento do moderno conceito de
fabrica, na qual muitos individuos desempenhando tarefas similares foram
agrupados de forma a poder ser dirigidos por um supervisor, que por sua vez,

assumia a responsabilidade pela qualidade referente ao trabalho da equipe.
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O sistema industrial tornou-se mais complexo durante a Primeira Guerra
Mundial, envolvendo numero significativo de trabalhadores que se reportavam
a seus supervisores de produgdo. Consequentemente aparecem os primeiros
inspetores, em periodo integral, cujo periodo foi denominado “controle da
qualidade por inspecao”.

O “controle estatistico da qualidade” constituiu uma extensao da fase de
inspecao e apenas tornou as organizagdes de inspegcdo mais eficientes.
Inspetores passaram a estar equipados com algumas ferramentas estatisticas,
como amostragem e graficos de controle. A contribuicdo mais significativa do
controle estatistico da qualidade constituiu em aceitagdo por amostragem em
substituicdo a inspecao 100%.

Segundo a percepgcao da geréncia empresarial, ndo era apenas
inspecionando na parte produtiva da fabrica que se atingiria os padrbées de
qualidade. Era necessario desenvolver uma estrutura operacional voltada para
a qualidade do produto, levando a aperfeicoamento da qualidade e reducao de
custos. Esta estrutura total para a qualidade possibilitou a revisao regular dos
projetos em lugar da ocasional, a analise dos resultados de processos durante
a sua realizacao e, finalmente a interrupcéo da produgcao quando necessario.

Segundo Medeiros (1999), a AQualidade Total €& um sistema
administrativo aperfeicoado no Japao, a partir de idéias americanas ali
introduzidas logo ap6s a Segunda Guerra Mundial.

TQC, como conhecido no Japéo, é baseado na participacéo de todos os
setores da empresa e de todos os empregados no estudo e conducédo do

controle de qualidade.
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A Qualidade Total é baseada em elementos de varias fontes: emprega o
método cartesiano, o controle estatistico do processo, adota os conceitos sobre
o comportamento humano e aproveita todo o conhecimento ocidental sobre a
qualidade.

Segundo Campos (1992) o ser humano se organiza, constituindo
empresas, escolas, clubes, hospitais, governos, etc. para sobreviver de forma
mais amena e agradavel possivel, sendo que o objetivo das organizagdes €&
atender as necessidades basicas do ser humano.

Diante disso, podemos também definir mais faciimente o que é
qualidade. No contexto que foi dito acima, um produto ou servigo de qualidade
€ aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de

forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente.

2.2.2 Qualidade Total Aplicada

Neste inicio de século, uma coisa ficou clara: politica, nos negdcios e na
convivéncia entre as pessoas, ndo ha mais lugar para truques, meias verdades
e improvisagdo. O brasileiro recupera principios esquecidos, exige
honestidade, participa mais de perto dos problemas que afetam o pais. O
cidadao é mais vigilante. E o consumidor (cliente) exige qualidade e faz valer
os seus direitos.

Nada impulsiona tanto a busca pela qualidade no pais, como a abertura
que se faz as importagées: o Japao, os Tigres, o Primeiro Mundo (EUA e
Europa) sao hoje vizinhos de prateleira da empresa nacional; nas lojas e nos

supermercados.
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Segundo Medeiros (1999) estas mudangas tém trazido ameacga a

sobrevivéncia das empresas em todo o mundo pelos mais variados motivos tais

como:

O produto perdeu atualidade pelo langamento de um outro melhor e
mais barato. Certos paises, no desespero de conseguirem divisas,
baixaram o precgo internacional de seu produto fazendo com que as
empresas nacionais perdessem competitividade.

Seus concorrentes ja utilizam novos equipamentos que tornaram os
seus processo ineficaz para o novo nivel de qualidade tecnologia
colocado no mercado;

Certos paises impdem exigéncias normativas dificeis de serem
alcangadas com o seu atual processo, etc. (ISO 9000 E 14000);

Quem entende os sinais do tempo esta fazendo bons negdcios:
qualidade gera fidelidade, expansdo de clientela, garante mercado e
proporciona maiores lucros.

Outro aspecto importante e que deve ser considerado é a diferenca

entre servigo e produto. Segundo Martins (1998) o servigo se diferencia, pois:

é intangivel;

nao pode ser armazenado;

nao pode ser inspecionado;

nao tem tempo médio de vida;

envolve relacionamento entre as pessoas;

sua qualidade e subjetiva e n&o objetiva, em geral.
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Nao € possivel entender a questdo do servigco sem abordar o cliente, suas
preferéncias e seu modo de vida, pois no caso da prestacido de servigos entra
a questao individual de cada consumidor.

Segundo Deming (1990) “a principal utilidade das pesquisas de mercado
deve ser levar as reagdes do consumidor de volta para o projeto do produto
para que a administragcdo possa prever necessidades e requisitos de mudancgas
e estabelecer niveis econbmicos de producdo. As pesquisas sobre o
consumidor medem o pulso das reagdes e demandas dos clientes, e buscam
explicagcdes para seus resultados". Esse processo de comunicagao pode ser
realizado de forma confiavel e econdmica, atualmente, por meio de
procedimentos de amostragem e testes, projetados de acordo com
procedimentos estatisticos adequados. Através desse processo de
comunicacao, o fabricante descobre como seu produto se comporta em
servico, 0 que as pessoas pensam do seu produto, porque alguns os
comprarao enquanto outros ndao, ou nao o comprardo uma segunda vez.
Tornar-se-a, entdo, capaz de reprojetar seu produto, fabrica-lo melhor e em
conformidade com a qualidade e a uniformidade que melhor se adaptem ao
usuario final, e ao prego que o consumidor possa pagar.

Segundo Stevenson (2001) quando existe uma populagao a ser estudada
€ que nao sao em numeros limitados, utiliza-se amostragem de populagéo
infinita, onde, através de um pequeno grupo tem-se a visdo do grupo como um

todo, pois os mesmos representam a populagéo ou o universo.
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2.3 Fatores de Sucesso e de Fracasso

Segundo Morgan (1996) as forgas podem ser caracterizadas de modo
muito simples. Os enfoques mecanicistas da organizagdo funcionam bem
somente sob condi¢des nas quais as maquinas operam bem. Algumas
organizagcbes como o MacDonald’s utilizam o modelo mecanicista na
elaboragdo de seus produtos. Para ele, o modelo mecanicista de produgao
funciona bem, ou seja: a) quando existe uma tarefa continua a ser
desempenhada; b) quando o ambiente é suficientemente estavel para
assegurar que os produtos oferecidos sejam os apropriados; ¢) quando se quer
produzir sempre o mesmo produto; d) quando a precisdo é a meta; €) quando
as partes humanas da “maquina” sdo submissas e comportam-se como foi
planejado que fagcam. Pelo fato de preencher todos essas condigbes, o
MacDonald’s conseguiu estabelecer sodlida reputagcdo de excelente
desempenho na industria de refeicdes rapidas.

Apesar dos sucessos apresentados, enfoques mecanicistas da
organizagédo quase sempre tém severas limitagdes. Em particular, elas podem:
a) criar formas organizacionais que tenham grande dificuldade em se adaptar a
circunstancias de mudanga; b) desembocar num tipo de burocracia sem
significado e indesejavel; c) ter consequéncias imprevisiveis e indesejaveis a
medida que os interesses daqueles que trabalham na organizagcdo ganhem
precedéncia sobre os objetivos que foram planejados para serem atingidos
pela organizagédo; d) ter um efeito desumanizante sobre os empregados,
especialmente sobre aqueles posicionados em niveis mais baixos da hierarquia

organizacional.
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2.4 Qualidade Total Aplicada: observagoes que a empresa deve

levar em consideracao

Segundo Medeiros (1999), as empresas para poderem firmar-se no
mercado competitivo e atender os requisitos da Qualidade Total, devem
observar aspectos no processo de elaboracdo dos produtos e no atendimento.
Na estrutura tradicional da empresa, quase sempre os clientes sao colocados
como receptores passivos dos produtos e servigos oferecidos. Nao raro, sao
vistos como aqueles que perturbam a rotina. A Qualidade Total inverte este
quadro e coloca o cliente como a pessoa mais importante para a organizagao.
Tudo que a ele se relaciona torna-se prioritario.

A total satisfagdo dos clientes € a mola mestra da gestao pela qualidade.
Os clientes sao a propria razdo de existéncia de uma organizagédo. A empresa
que busca qualidade estabelece um processo sistematico e permanente de
troca de informagdes e mutuo aprendizado com seus clientes. Depois,
transforma essas impressdes em indicadores de seu grau de satisfagdo. A
empresa precisa prever as necessidades e superar as expectativas do cliente.
A Gestao pela Qualidade assegura a satisfacdo de todos os que fazem parte
dos diversos processos da empresa: clientes externos e internos, diretos e
indiretos, parceiros e empregados.

Em relagdo aos recursos humanos € possivel ter o maximo controle
sobre os empregados, determinar normas rigidas, supervisionar, fiscalizar, mas
nada sera tao eficaz quanto o espirito de colaboracédo e a iniciativa daqueles
que acreditam no trabalho. As pessoas sdo a matéria-prima mais importante na

organizacgdo. Nela, buscam ndo apenas remuneragdo adequada, mais espago
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e oportunidade de demonstrar aptiddes, participar, crescer profissionalmente e
ver seus esforcos reconhecidos. Satisfazer tais aspiragcdes €& multiplicar o
potencial de iniciativa e trabalho. Ignora-las € condenar os empregados a
rotina, ao comodismo, ao “tanto faz como tanto fez”, clima exatamente contrario
ao espirito da Qualidade Total.

Para que os empregados tenham uma nova postura em relagdo ao
trabalho, € preciso, primeiro, que cada um conhega o negécio e as metas da
empresa. A organizagao também deve aproveitar os conhecimentos, técnicas e
experiéncias dos empregados. E investir em educagao, treinamento, formagéao
e capacitacao de pessoas.

Quanto a sistema de geréncia € preciso criar a cultura da participagao e
passar as informagdes necessarias aos empregados. A participagao fortalece
as decisbes, mobiliza forcas e gera o compromisso de todos com os
resultados. Ou seja: responsabilidade.

O principal objetivo é conseguir o “efeito sinergia”, onde o todo € maior
que a soma das partes. Novas idéias devem ser estimuladas e a criatividade
aproveitada para o constante aperfeicoamento e a solucédo dos problemas. Dar
ordens e exigir obediéncia é restringir ao minimo o potencial do ser humano.
No processo de Qualidade Total, gerenciar é sindbnimo de liderar. E liderar
significa mobilizar esforgos, atribuir responsabilidades, delegar competéncias,
motivar, debater, ouvir sugestdes, compartilhar os objetivos, informar,
transformar grupos em verdadeiras equipes. A participagado, muitas vezes, nao
ocorre porque:

e nunca foi solicitada;
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e por desconhecimento dos processos da empresa, sua linha de negdcios
e seus clientes;

¢ faltam técnicas adequadas para analise e solugcado de problemas;

e ¢é preciso eliminar o medo e ouvir sempre os colaboradores.

A empresa necessita de propositos e a adogado de novos valores € um
processo lento e gradual, que deve levar em conta a cultura existente na
organizacdo. Os novos principios devem ser repetidos e reforgados,
estimulados em sua pratica, até que a mudancga desejada se torne irreversivel,
€ preciso persisténcia e continuidade.

O papel da administragao é fundamental no acatamento e na pratica dos
mandamentos da Qualidade Total. E preciso ter coeréncia nas idéias e
transparéncia na execucao de projetos. A prioridade de qualquer projeto,
dentro da empresa, € sempre determinada pelas atitudes e cobranca dos
dirigentes. Além disso, planejamento estratégico é fundamental. A definicao de
propésitos através de processo de planejamento participativo, integrado e
baseado em dados corretos e abrangentes, determina comprometimento,
confianga, alinhamento e convergéncia de a¢des dentro da empresa.

Também é necessario o aperfeicoamento continuo, devido aos avancos
tecnolégicos, a renovagdo dos costumes e do comportamento que leva a
mudancas rapidas nas reais necessidades dos clientes.

Acompanhar e até mesmo antecipar as mudangas que ocorrem na
sociedade - com o continuo aperfeicoamento - € uma forma de garantir
mercado e descobrir novas oportunidades de negécios. Além disso, ndo se

pode ignorar a crescente organizacao da sociedade civil, que vem
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conquistando novas leis e regulamentos para a garantia dos produtos e
servicos. Ndo ha mais espaco para acomodacgado, passividade, submissao,
individualismo ou paternalismo. O sucesso empresarial estd comprometido com
a implantacdo de uma cultura de mudanca, de continuo aperfeicoamento. E o
que acontece quando a empresa mais do que |lhe é cobrado, supera as
expectativas e ganha admiragao dos clientes. A empresa deve estar atenta:

¢ no permanente questionamento de suas agoes;

¢ na busca de inovacgdes nos produtos, servigos e processos;

¢ na criatividade e a flexibilidade de atuacéo;

¢ na analise de desempenho com a concorréncia;

e na ousadia de propor e assumir novos desafios;

¢ na capacidade de incorporar novas tecnologias.

E necessario a geréncia do processo produtivo que, aliada ao conceito
de cadeia cliente-fornecedor, faz cair as barreiras entre as areas da empresa,
elimina “feudos” e promove integragdo. A empresa € um grande sucesso com a
finalidade (missdo) de atender as necessidades dos clientes/usuarios, através
da producdo de bens/servigos, gerados a partir de insumos recebidos de
fornecedores e beneficiados e/ou manufaturados com recursos humanos e
tecnoldégicos.

O grande processo se divide em outros processos mais simples, até a
tarefa individual. Os processos se interligam formando cadeias cliente-
fornecedor. A partir do cliente externo, os processos se comunicam: o anterior

€ o fornecedor; o seguinte, cliente. Em uma fabrica de sapatos, que corta o
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couro é fornecedor de quem o costura (cliente) que por sua vez, é fornecedor
de que executa a préxima etapa da producéo.

E importante que haja delegacdo de responsabilidades, pois o melhor
controle é aquele que resulta da responsabilidade atribuida a cada um. Sé com
os trés atributos divinos - onipresenca, onisciéncia e onipoténcia - seria facil ao
empresario desempenhar a mais importante missdo dentro da organizacgéao:
relacionar-se diretamente com outros clientes, em todas as situagoes. A saida
€ delegar competéncia.

Mas é necessario saber delegar: transferir poder e responsabilidade a
pessoas que tenham condigdes técnicas e emocionais para bem assumir o que
lhes for delegado. E preciso contar ainda com &gil sistema de comunicaco,
capaz de proporcionar respostas rapidas. Assim €& possivel vencer medos,
barreiras e preconceitos associados a divisdo de poder e responsabilidade.
Delegar significa colocar o poder de decisdo o mais proximo da agado. O que
quase sempre é feito baseado em procedimentos escritos. O regulamento néo
pode ser embarago a solucdo das situacdes previstas: o bom senso deve
prevalecer. A presteza com que o cliente é atendido determina a aproximacgao
ou rejeicao a empresa.

Na empresa € importante a disseminacdo de informagdes, pois a
Qualidade Total tem como pré-requisito transparéncia no fluxo de informacdes
dentro da empresa. Todos devem entender qual € o negdcio, a missao, 0s
grandes propodsitos e os planos empresariais. A participagdo coletiva na
definicdo dos objetivos € a melhor forma de assegurar o compromisso de todos

com sua execucgdo. Serve também para promover maior conhecimento do
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papel que a atividade de cada um representa. A comunicagdo com os clientes,
efetivos ou potenciais, € imprescindivel e importante transmitir a eles a idéia de
missao da empresa, seus objetivos, produtos e servigos.

A empresa deve garantir a qualidade, cuja base esta no planejamento e
na sistematizagao (formalizagdo) de processos. Esta formalizagao estrutura-se
na documentacgao escrita, que deve ser de facil acesso, permitindo identificar o
caminho percorrido. O registro e o controle de todas as etapas relativas a
garantia proporcionam maior confiabilidade ao produto.

Em qualquer atividade produtiva, fazer certo da primeira vez é o
desejavel. No setor de servigos, especialmente em consumo instantaneo,
acertar de primeira é fundamental. A garantia da qualidade desses servigcos é
assegurada pela utilizagao das técnicas de geréncia de processos.

Quanto aos erros, esses ndo podem ser aceitos, pois o padrdo de
desempenho desejavel na empresa deve ser o de “zero defeito”. Este principio
deve ser incorporado a maneira de pensar de empregados e dirigentes, na
busca da perfeicdo em suas atividades.

Todos na empresa devem ter clara nogao do que é estabelecido como “o
certo”. Esta nogao deve nascer de um acordo entre empresas e clientes, como
a consequente formalizacdo dos processos correspondentes dentro do
principio da garantia da qualidade. Desvios podem e devem ser medidos para
localizar a causa principal do problema e planejar agdes corretivas. O custo de
prevenir erros € sempre menor que o de corrigi-los. O erro € mais oneroso
quanto mais tarde aparece no processo. Um erro na concepgao de um projeto

pode colocar a perder todo o empreendimento.
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2.5 Historico do Sanduiche

Segundo Allen (1991) o sanduiche foi desenvolvido pelo Conde de
Sanduiche. Filho de uma riquissima familia inglesa e que demonstrou, desde a
infancia, enorme interesse por comidas frias. Ao entrar para a Universidade de
Cambridge, em 1736, foi acusado de furtar algumas fatias de pao e realizar
experiéncias imorais com elas. Apds ser expulso da Universidade, o Conde de
Sanduiche passou trés anos dedicando-se a uma pesquisa de queijos e ao
retornar a Inglaterra, casou-se com uma filha de verdureiro que |he ensinou
tudo sobre alfaces.

Apos receber uma pequena heranga, o Conde decidiu viver no campo e
deixou de almocar ou jantar freqlientemente a fim de economizar dinheiro. Sua
primeira obra — uma fatia de pao, outra fatia de pao em cima desta e uma fatia
de peru em cima de ambas - fracassou. Em 1747, ja sem dinheiro, deixou de
fazer suas pesquisas com peru e rosbife e passou a trabalhar com presunto,
por ser mais barato. Tornou-se amigo de Voltaire, que também desenvolvia
alguns estudos usando pao e maionese. Somente em 1758, conseguiu
desenvolver o “protétipo do sanduiche”, criando uma obra que consistia em
varias fatias de presunto guarnecidas por duas outras fatias de pao, uma em
cima e outra embaixo, que foi apresentado a Rainha como um aperitivo para
degustar com o embaixador espanhol. A partir de entdo, o Conde de
Sanduiche passou a criar novas formulas com combinagdes de rosbife,

galinha, lingua e praticamente todos os frios conhecidos.
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Em 1783, na comemoracido de seu 65° aniversario, o Conde de
Sanduiche inventou o hamburguer e, através da idéia de Goethe, passou a
servir dentro de um pao redondo; em 1790, participou da criagdo de um

sanduiche de salsicha, o nosso conhecido cachorro-quente.

2.5.1 A alimentacéo fora do lar

O modo de vida foi modificado:
“...profundamente pela urbanizagdo, pela industrializacao
dos anos 1950-1960, pela profissionalizacdo das mulheres,
pela elevagdo do nivel de vida e de educacgado, pela
generalizagao do uso do carro, pelo acesso mais amplo da
populacao ao lazer, férias e viagens”(Flandrin,1998:850).
Essas mudancgas levaram ao aumento ao numero de refeicdes feitas fora
de casa, passando a ser feitas nas empresas, escolas e/ou coletividades. No
Brasil, a primeira empresa de fast food foi fundada pelo americano Robert
Falkenburg, em 1952, e chamou-se Bob’s. Nessa data, o conceito de fast food
ainda nao existia no pais, mas Robert, mais conhecido como Bob, vislumbrou a
possibilidade de fazer sucesso no Rio de Janeiro. A primeira loja do Bob’s foi
aberta em Copacabana e langou o hot-dog, o hamburguer, o milkshake e o
sundae (Franco, 2001).
Também nos anos 50 aparecem as diversas formulas de self-service na
Europa, sendo que o fast food, de inspiracdo norte-americana, s6 aparece no
final dos anos 70. Ja nos Estados Unidos, o sistema de fast food comecou a

ser difundido desde os anos 50, sob a forma de grandes redes em sistema de
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franchising, principalmente ao longo de trechos rodoviarios € nos principais
pontos comerciais das cidades, passando a constituir-se verdadeiros centros
comerciais de alimentagao.(Flandrin, 1998)

Para os americanos, o termo fast food refere-se a férmulas rapidas de
alimentagao: pizzas e hamburgueres, tortillas ou tacos mexicanos, fast food
chineses, japoneses, croissants e outros sanduiches variados. Ja os europeus,
designam a trilogia ketchup-hamburguer-batatas fritas e o inevitavel
McDonald’s (Flandrin, 1998).

A paternidade do fast food e do McDonald’s € atribuida a Ray Kroc. Na
realidade, o mérito cabe aos dois irmaos Dick e Mac McDonald’s que criaram o
conceito. Todavia, é Ray Kroc quem, na sequéncia, o desenvolve e |lhe da o
impulso que o leva a sua atual dimensao mundial. Em 1937, Dick e Mac Mc
Donald abrem seu primeiro drive-in restaurant perto de Pasadena, tirando
partido assim, da crescente dependéncia dos californianos em relagédo ao
carro. Comegam por vender hot-dogs e ndo hamburgueres. Tendo feito fortuna
nos anos 40 com o novo restaurante, muito maior, instalado em San
Bernardino, véem a rentabilidade de seu estabelecimento afetada pela
presenca de jovens, que afugentam uma clientela mais familiar. Em 1948 os
dois irmaos renovam totalmente a empresa, centralizando-a no hamburguer, no
preco mais baixo possivel, na maxima rapidez e no self-service. Eliminam os
talheres e os pratos, substituindo-os por embalagens de papeléao e sacos de
papel. O triunfo é rapido: em vez de ser um lugar onde os jovens passam a
noite, o McDonald’s torna-se o unico restaurante em que as familias de

operarios podem ir com os filhos. Ainda ai a limpeza e a higiene revelam-se
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determinantes: os clientes estdo em condigdes de verificar o estado impecavel
da cozinha e do acgo inoxidavel que brilha por todo lado. As criangas tornam-se,
logo, os clientes mais assiduos e motivados, arrastando atras de si os adultos
(Abreu, 1999).

Ray Kroc, um vendedor de utensilios e equipamentos de cozinha, teve
um encontro com os irmaos McDonald em 1954 e comprou-lhes o direito de
vender e administrar a franquias de restaurantes McDonald’s. Trouxe para esta
tarefa um savoir—faire e rigor que os fundadores nao tinham, procurando
garantir que seus clientes (os franqueados) obtivessem maior sucesso
exercendo um controle impiedoso sobre a qualidade e o cumprimento das
regras estabelecidas pelos irméos.

Segundo Abreu (1999) a exceléncia operacional, desenvolvida por Kroc
englobava quatro pontos:

e Processos de suprimento e atendimento otimizados de ponta a ponta e
simplificados para minimizar custos;

e Operagdes padronizadas e simplificadas que sao rigidamente
controladas e planejadas centralizadamente;

e Sistemas gerenciais que focalizam transagdes integradas confiaveis e
rapidas;

e Cultura que premia a eficiéncia.

Nos anos 1950-1960, redes analogas — em particular, Kentucky Fried
Chicken — desenvolvem nos Estados Unidos e depois, em numero cada vez
maior, no exterior. Ja nos anos 50, um vizinho dos McDonald, em San

Bernardino, tinha imitado uma parte de suas técnicas, aplicando-as a pratos
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mexicanos, os tacos, e criado a rede Taco Bell. A partir do final dos anos 50,
chega a vez da pizza. Os americanos, que consomem por ano dois bilhées de
pizzas, resolvem a sua maneira os problemas de producédo levantados por esta
especialidade napolitana, ainda amplamente desconhecida no norte da Italia,
desenvolvendo uma técnica que racionaliza a producdo. A rede mundialmente
conhecida como Pizza Hut, aperfeicoa o procedimento, transformando-o
verdadeiramente em fast food.

Tendo partido da América para conquistar o mundo, o fast food é a
aplicagao do taylorismo, ou seja, da divisdo e racionalizagdo do trabalho, a
preparacao de refeicdes servidas em restaurante. Com uma equipe reduzida,
sem grandes qualificagbes, “geralmente constituida de estudantes ginasiais e
de nivel médio” (Morgan 1996) e, portanto, com um baixo salario,
equipamentos adaptados e procedimentos cada vez mais padronizados, é
possivel servir as encomendas em poucos segundos.

Segundo Franco (2001) os principais tragos da “McDonaldinizagao”
alimentar sao:

e desritualizacdo da refeicao;

e simplificagdo e homogeneizacdo dos processos culinarios e dos
alimentos servidos;

e referéncia enfatica ao tamanho e a quantidade dos produtos vendidos;

e atendimento da clientela com um minimo de comunicagéo verbal;

e emprego de mao de obra jovem, cujo treinamento se resume em
aprender gestos simplificados, repetitivos e automaticos; os restaurantes

de fast food ndo empregam chefs;
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e desumanizacao das relagcbes entre os funcionarios da empresa e a
clientela;

e generalizagao de refeicbes domésticas calcadas no modelo fast food,
até mesmo em ocasides festivas;

e substituicdo dos tradicionais utensilios de mesa por equivalentes
descartaveis ou simplesmente pela criagdo de maneira que os
dispensem.

e previsibilidade de uma refeicao.

A aplicagdo do taylorismo na preparagao de alimentos também pode ser
percebida em outros setores produtivos da sociedade como sistema bancario,

educacédo, atendimento meédico-hospitalar, turismo, recreagdo, comunicagoes.



3 FOZ DO IGUAGU: FORMAGAO HISTORICA E IMPORTANCIA

DA ATIVIDADE TERCIARIA PARA A ECONOMIA LOCAL

Foz do Iguagu passou por um processo de ocupagcao territorial diferente
dos demais municipios da regiao oeste do Parana, pois sempre teve boa parte
da sua economia ligada ao setor turistico, enquanto que os demais municipios
tinham na agricultura o seu “carro chefe” da economia. Ao retratar a formacao
histérica e econémica de Foz do Iguagu, ressalta-se a forma de ocupacao
humana desse territorio e as atividades econbOmicas desenvolvidas pela
populacdo, dando destaque para a construcado da hidrelétrica de Itaipu, no que
se refere, principalmente a sua importancia econémica, como grande geradora
de eletricidade e importancia social, como agente de atragdo de grande numero
de trabalhadores, gerando elevagcdo populacional em Foz do Iguagu

(Anuario,2001).

Por ser uma cidade situada no encontro de trés paises, com formacéao
cultural tao distinta e um comércio bastante desenvolvido, a introducédo de
empresas no ramo de fast food contribuiu para o desenvolvimento local, visto
ser um local de constante fluxo de pessoas e que estdo na cidade por curtos
espacos de tempo, a otimizacao e a qualidade dos servigos de fast food torna-

se uma exigéncia dos consumidores.
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3.1 A Ocupacao Local

Segundo Anuario (2001), Foz do Iguagu comegou a aparecer no contexto
espacial mundial em 1542, ano da descoberta das Cataratas do Iguacu pelo
espanhol Alvaro Nufies “Cabeza de Vaca”, o qual as “batizou” com o nome
“Cachoeira de Santa Maria” e seguiu viagem pelo Paraguai sem deixar rastro
de qualquer forma de ocupacgao da area.

Depois dele sucederam-se fatos ligados aos indios, missdes jesuiticas e
disputas entre espanhdis e portugueses pela posse do territdrio, numa saga
que se arrastaria até fins do século XIX, quando enfim teria inicio o processo

de colonizagao.

3.2 Colonia Militar

Em 1888, o Ministério da Guerra, criou a Comissdo Estratégica do
Parana com o objetivo de desbravar e ocupar o Oeste do Estado,
particularmente a fronteira, mediante a abertura de estradas, instalacdo de
linha telegrafica e da Colonia Militar, que foi o marco do inicio da ocupagao
efetiva do lugar por brasileiros e do que viria a ser o Municipio de Foz do
Iguagu. A ser realizado um levantamento da populagdo do lugar, foram
identificados 324 habitantes, sendo que deste total, apenas 29% eram
brasileiros e 61% eram estrangeiros na maioria paraguaios e argentinos, além
de espanhdis e ingleses ja presentes na regido e dedicados a extracdo da

erva-mate e da madeira, exportadas pelo rio Parana ( Gerke, 1992).
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Devido a falta de uma estrutura governamental em Foz do Iguacu e ao
sucesso da exploragdo dos estrangeiros nas obrages, o oeste paranaense
atraiu interesse dos ingleses residentes em Buenos Aires que formaram a
Fazenda Britdnia. Os estatutos que constituiam a empresa Fazenda Britania
apresentavam como objetivos, além da aquisicao desta enorme area, explorar
madeiras, erva-mate e minerais, colonizar, arrendar e dar parte da fazenda,
construir povoacgdes, fazer estradas, portos, moinhos, serrarias, fornos, fabricas
e explorar a navegacgao do rio Parana (Gerke, 1992).

Concomitante a isso, em 09 de abril de 1910, a Colbnia Militar passou a
condigao de distrito do Municipio de Guarapuava, denominando-se Vila Iguagu.
Em 14 de margo de 1914 foi criado, oficialmente, o municipio de vila Iguacu,
instalado a 10 de junho do mesmo ano, tendo como primeiro prefeito municipal
o coronel Jorge Schimmelpheng. Em 05 de abril de 1918, o Municipio Vila
Iguagu passou a denominar-se municipio de Foz do Iguagu (Anuario,2001).

Com a Revolugdo de 30, o novo grupo que assumiu o poder incluiu,
entre suas preocupacodes, a ocupacao efetiva das fronteiras do oeste, sendo
que foi decretada a proibicao da existéncia de empresas estrangeiras na regiao
da fronteira, o que obrigou o0 abandono de suas atividades e a venda dessas
propriedades por parte dos ingleses. Devido a preocupagédo do governo criou-
se a cruzada “Marcha para o Oeste” tendo por ideologia o bandeirantismo e o
nacionalismo, buscando firmar a visdo de uma nacdo que caminha pelas
proprias forgcas em busca de autoafirmagao, opondo-se a idéia da ocupacéao da
regido litordnea. Isso se deve, pois a regido litoranea foi ocupada pelos

estrangeiros, através da exploragao desse territorio; ja a “Marcha para o Oeste”
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visava destacar a ocupacdo do territorio do oeste pelo proprio povo
brasileiro.Por tras desse argumento nacionalista de ocupar a fronteira, Getulio
Vargas tinha outros objetivos: abrir espago para o excedente populacional do
Rio Grande do Sul em beneficio dos capitalistas gauchos, que exploravam

atividades imobiliarias na regiao (Niederauer, 1992).

3.3 A Importancia de Itaipu para o Crescimento de Foz do

Iguacgu

A partir de 1974, um novo ciclo de desenvolvimento ocorreu em Foz do
Iguacu com a implantagdo da Usina Hidrelétrica de Itaipu. A construgdo da
hidrelétrica causou fortes impactos em toda a regidao extremo-oeste do Parana,
principalmente em Foz do Iguagu, em virtude do canteiro de obras estar situado
no Municipio. A multiplicacdo das hidrelétricas a partir dos anos 60 e 70,
consolida uma politica nacional de exploragdo energética de recursos hidricos
marcada por duas caracteristicas principais: absoluto predominio de Estado
como sustentaculo essencial do planejamento e expansdo do sistema de
geracgao de eletricidade (Cotrin, 1980).

Segundo Cotrin (1980), o projeto de Itaipu teve sua origem basicamente
no governo de Janio Quadros (31/01/61 a 25/08/61) quando o entdo presidente
decidiu pesquisar as possibilidades de aproveitamento de Sete Quedas. Itaipu
teve assim, origem nos estudos de Sete Quedas No governo de Jodo Goulart
(1961 a 1964) foi incumbido e engenheiro Marcondes Ferras de fazer um

primeiro projeto de aproveitamento do Salto das Sete Quedas. Este gerou um
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grave problema de relacionamento com os vizinhos paraguaios, uma vez sendo
Sete Quedas um potencial de fronteira, conflitava com o projeto do engenheiro
Marcondes Ferraz que previa a utilizacdo de todo o potencial pelo lado
brasileiro, exclusivamente.

Em 22 de junho de 1966, foi assinada a Ata do Iguagu, um acordo entre
Brasil e Paraguai, pelo qual ficava reconhecido que o potencial de todo o rio
Parana seria um condominio e os dois paises s6 aproveitariam conjuntamente.
Em 12 de fevereiro de 1967, foi firmado o convénio entre Brasil de Paraguai,
para a criagdo de uma comissao mista técnica, com finalidade de realizar
estudos e levantamentos das possibilidades econdmicas e do potencial
hidraulico do rio Parana. O grupo consultor estudou cerca de dez locais
diferentes nesse trecho e em cada loca, diversas variante, num total de 50
alternativas, pois o leito do rio, na regido estudada, caia violentamente,
formando Sete Quedas e depois ia decaindo lentamente até Foz do Iguagu.
Realizadas comparagdes técnico-econdmicas desses diferentes locais
sobressairam duas solugdes alternativas, que foram submetidas pela
Comisséo Mista a consideragcdo dos governos: a primeira constando de uma
unica barragem no local denominado Itaipu, aproveitando todo o potencial
numa unica usina; a segunda, constituida de duas barragens uma em ltaipu e
outra em Santa Maria, a 150 quildmetros a montante que aproveitaria o
potencial por meio de duas usinas, uma ao pé de cada barragem. No confronto
dessas alternativas, chegou-se a conclusdo de que a mais vantajosa, que
conduzia um prego de energia mais barato e que tornava mais viavel a

execucdo de simultanea entre os dois paises, seria o aproveitamento da
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concentracdo de toda a energia do trecho num sé projeto de barragem alta,
situada ndo mais em Sete Quedas, mas quase na confluéncia do rio Iguagu
com o rio Parana: uma barragem alta, que indo até o topo da cachoeira,
aproveitaria toda a energia desse trecho ( Relatério Itaipu Binacional, 1977).

O projeto Itaipu é resultante do projeto de Sete Quedas abrangendo o
potencial de Sete Quedas e mais outros potenciais que existiam no intervalo
entre Sete Quedas e Foz do Iguagu. Em 26 de abril de 1973, foi assinado o
Tratado de Itaipu, que reconhecia a divisdo equitativa de toda a energia
produzida em Itaipu entre Brasil e Paraguai, cada um deles sendo conferido o
direito de preferéncia de comprar, a pregos justos, qualquer quantidade de
energia que nao viesse a ser utilizada pelo outro pais para seu consumo

(Relatdrio Itaipu Binacional,1977).

3.3.1 Infra-estrutura fisica: atragao de trabalhadores

Em face de as cidades proximas ao local das obras do aproveitamento
hidrelétrico, Foz do Iguacu do lado brasileiro e Ciudad del Leste em territorio
paraguaio, ndo disporem, na escala necessaria, da infra-estrutura capaz de
atender as necessidades do pessoal vinculado a obra, tais como residéncias,
instalacbes de assisténcia médica, de ensino e centros de abastecimento
comunitario e de lazer, fez-se indispensavel que a propria Itaipu Binacional
promovesse a implantagao da referida infra-estrutura.

Para tal, Itaipu teve que construir cerca de 9.500 residéncias, sendo,
aproximadamente, metade do lado brasileiro e metade do lado paraguaio,

distribuidas por trés conjuntos habitacionais na periferia de Foz do Iguagu e
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oito conjuntos em Ciudad del Leste, além de alojamentos para trabalhadores
solteiros em ambas as margens junto aos canteiros.

O contingente humano empenhado na construgao da Central Hidrelétrica
de Itaipu sofreu altos indices de crescimento.

A construcdo da Hidrelétrica de Itaipu ndo ocorreu somente com os
operarios contratados por essa. A maioria dos trabalhadores da construgao

civil era contratada via empreiteiras.

Tabela 1: Demonstrativo do numero de pessoas vinculadas ao Projeto Itaipu —

1975 a 1977.

EMPRESA CONTRATANTE 1975 1976 1977
ITAIPU 1.188 1.401 1.625
EMPREITEIRAS 4.549 12.005 20.860

Fonte: Relatdrio Anual - 1977 Itaipu Binacional.

Conforme tabela, observa-se um numero bastante elevado de
empregados com vinculos com empreiteiras, sobressaindo-se principalmente
as fungbes de construgao civil, que nesse periodo (1975 a 1977) estavam no
seu ponto maximo.

Esse numero de empregados influenciou, em muito no crescimento
demografico de Foz do Iguagu, devido a todos os empregados que eram
admitidos na obra e aos familiares que os acompanhavam.

Com a presenca de tantas pessoas no Municipio para a construcdo da
Hidrelétrica, o setor terciario (comércio, prestacdo de servigos) teve que ser

redimensionado para poder atender a toda necessidade.
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Para melhor entender essa dinamica da populagdo de Foz do Iguagu,

observa-se a tabela:

Tabela 2: Evolugao populacional de Foz do Iguagu

ANO HABITANTES ANO HABITANTES
1889 324 1970 33.966
1920 6430 1980 136.321
1950 16.412 1990 190.115
1960 28.212 2000 258.368

Fonte: Anuario, 2001
Nota 1: No ano de 1542, quando Alvarez Nunes Cabeza de Vaca chegou a Foz

do lguagu, esse local era ocupado por indio caigangues.

E possivel observar periodos de grande crescimento populacional.
Detendo-se no ano de 1970, observa-se que, em 10 anos, a populacdo do
municipio teve uma elevagao em torno de 300%; coincidente com o periodo de
grande fluxo de trabalhadores para o municipio, sendo que a presenga
acentuada de trabalhadores na area urbana foi responsavel pelo aumento da

area urbana.
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3.4 A Formagao Econémica - Ciclo de Exportacao e o Turismo

de Compras

3.4.1 Exportagcao

Segundo o documento Diagnéstico da Oferta e Infraestrutura Turistica
(1994), a partir de 1980, o Brasil e o Paraguai, prosseguiram com o
desenvolvimento impulsionado pela constru¢ao da Itaipu. Criou-se a Zona
Franca de Ciudad del Este, com investimentos de comerciantes oriundos de
paises asiaticos e arabes. Em pouco tempo, a cidade paraguaia transformou-
se em um mercado mundial, movimentando aproximadamente 14 bilhdes de
délares anuais. Tal desenvolvimento influiu na economia brasileira, provocando
um crescimento continuo em Foz do Iguagu. Aproximadamente 8 mil brasileiros
trabalhavam no comércio paraguaio. Cerca de 17 mil dedicavam-se a
economia informal sustentando o comércio.

Apesar do crescimento comercial, o Paraguai careceu, até entido, de
produtos basicos, como alimentagédo, insumos e maquinarios agricolas, entre
muitos outros. Essa caréncia foi suprida pelos exportadores brasileiros
instalados em Foz do Iguagu. Daqui eram desembaragados produtos
originarios de grandes centros brasileiros, destinados ao Paraguai. Foz era a
base de sustentacdo econdbmica da cidade vizinha. Um entreposto onde se
estabeleceram até 400 exportadores, que empregavam aproximadamente 7 mil
trabalhadores.

Além das empresas exportadoras, outros estabelecimentos comerciais

tinham no mercado paraguaio grande fonte de vendas. Eram supermercados
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freqUentados praticamente pelos habitantes de Ciudad del Este; lojas de pecas
para seus veiculos; lojas de confecgdes, sem contar no setor hortifrutigranjeiro,
pois a CEASA local registrava mais da metade das vendas para o pais vizinho.
Com a construgdo da Ponte da Internacional da Amizade, inaugurada
em 27 de margo de 1965 iniciou-se um novo ciclo de desenvolvimento regional,

pois foi fator decisivo de investimentos e negdcios entre os dois paises.

3.4.2 Turismo de compras

De acordo com o documento Diagnéstico da Oferta e Infraestrurura
Turistica (1994) Ciudad del Este direcionava seu comércio de produtos
importados para o consumidor brasileiro. Cerca de 80% dos 4,5 milhdes de
turistas anualmente registrados em Foz, eram brasileiros de diversos estados,
interessados nos atrativos eletro-eletronicos disponiveis em Ciudad del Este.
Mais de 95% dos 150 mil habitantes da cidade paraguaia trabalhavam no
comeércio de importados.

Para atender a essa demanda, Foz do Iguagu criou toda uma estrutura
nos setores de hotelaria (principalmente sem classificagao), de gastronomia, de
entretenimento, de saude e de prestagao de servigos diversos (notadamente de
transportes).

A maioria das agéncias de turismo sediadas em Foz do Iguagu era na
verdade, parte da engrenagem de transporte dos compristas brasileiros. Até

mesmo o ramo imobiliario foi afetado com o ciclo do turismo de compras, uma
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vez que grande parte dos comerciantes de Ciudad del Este residem em Foz.
Essa opcéo influiu inclusive na verticalizagao habitacional do Municipio.

O entrelagamento das economias desenvolveu-se até 1993, quando se
verificou 0 auge das vendas nas exportagdes brasileiras, principalmente para o
Paraguai. No entanto, o Ciclo da Globalizagdo Econbmica atingiu toda a

fronteira..



4 PRESTAGAO DE SERVIGOS: EXIGENCIA DOS
CONSUMIDORES E ANALISE ECONOMICA DO RAMO DE FAST
FOOD

Na atualidade é possivel perceber mudangcas no comportamento dos
consumidores, que estdo mais exigentes em relagdo a qualidade tanto dos
produtos quanto do atendimento. Essas mudancas s&o bastante visiveis no
mercado de servicos que vem ampliando sua area de abrangéncia e que
passou a ser um dos principais ramos da economia do mundo. O setor de
servigos € responsavel pelo emprego de milhares de pessoas e consegue
movimentar grande parte do PIB da Unido Européia e de paises como Estados

Unidos e Brasil (Neves, 2000).

4.1 Mudangas no comportamento do consumidor

Segundo Garcia (1998) na segunda metade do século XX, o
pensamento mercantil baseava-se na idéia de incrementar vendas e ao mesmo
tempo diminuir custos, esquecendo freqlentemente as necessidades do
consumidor; a premissa era “se um cliente ndo compra, outro o fard”.
Entretanto, as inovagbes tecnoldgicas e os avangos cientificos vao originar

modificacdes e também a conduta do comprador e do empresario. Estes
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ultimos passam a ter o olhar voltado para as necessidades do cliente,
enfatizando a qualidade dos produtos e servicos em fungdo das expectativas
do préprio consumidor.

Segundo Mezomo (1994), o mundo passa por mudangas e mais do que
numa economia agricola ou industrial, vivemos numa economia de servigos. A
maior parte do PIB (Produto Interno Bruto) provém dos servigos, como
acontece nos Estados Unidos, onde os servigos representam 70% dos
empregos e 68% do PIB.

O setor de servigcos € 0 que mais crescera e se diversificara no futuro,
porque as pessoas também os exigem cada vez mais e 0 querem cada dia
mais especializados e sofisticados, ou seja, com maior qualidade. E por isso
que crescem assustadoramente, no mundo todo, as reclamagdes e os
protestos contra os servigos de “baixa qualidade”. Os clientes ja ndo sao téo
pacientes como no passado. O descontentamento € geral, embora ainda soé
uma parte dos insatisfeitos va até o final, formule sua queixa e exija seus
direitos.

Segundo uma pesquisa de Moller (Oliveira, 1994) as causas de perda de
clientes ocorrem, em média, pelos seguintes motivos: 1% morre, 3% mudam-se
para outras regioes, 5% adquirem novos habitos, 9% acham o prego elevado,
14% estao descontentes com a qualidade do produto e 68% estéo insatisfeitos
com o servico. Também Robert Desatnich (in Garcia, 1998:85) realizou uma
pesquisa e detectou que 96% dos clientes insatisfeitos nunca se queixam do
tratamento em um estabelecimento e que 90% dos clientes insatisfeitos com o

servico ndo voltam a comprar ou a frequentar o estabelecimento.
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Existem muitas empresas de servigos que estdo passando por uma
evolugdo e progresso incriveis, justamente porque optaram pela qualidade, ou
seja, pelo respeito ao consumidor. A tendéncia é de termos cada dia mais
servicos, mas eles nao sobreviverao se nao tiverem qualidade. Os clientes
estdo se tornando cada vez mais criticos com 0s servicos que compram e a
sua insatisfacdo pode gerar prejuizos financeiros e a empresa e até mesmo

leva-la a faléncia. (Mezomo, 1994).

4.2 Panorama da atividade de fast food no mundo

Segundo Neves (2000) a urbanizagdo e concentragdo em grandes
centros urbanos, beneficiam os servigos de alimentagdo. Estimativas indicam
que em 2025, cerca de 4 bilhdes de pessoas estardo vivendo em cidades,
contra 1,5 bilhdo em 1995. Logo, abre-se espago para preparo de refei¢cdes
para esse contingente; a maior participagdo da mulher no mercado de trabalho
também impacta positivamente o mercado dos servigos de alimentagcdo, em
virtude de ser esta quem tradicionalmente exercia a atividade de cozinhar em
casa, na maioria dos segmentos da populagédo. A migragdo de grupos étnicos
também é um fator importante, pois eles tendem a consumir e ata a montar
lojas com suas caracteristicas de alimentos e consumo, expandido as fronteiras
culturais. O exemplo de restaurantes chineses espalhados pela Europa, EUA
mostra essa relagdo. A estrutura etaria também é fator-chave, pois muitos dos
tipos de refeicbes associam-se a idades, e esta &€ também variavel de

posicionamento para as empresas do setor.
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A segmentacdo dos mercados consumidores € uma caracteristica
marcante das estratégias empresariais com respeito ao desenvolvimento e
aperfeicoamento de produtos e servicos. O mercado estd cada vez mais
fragmentado e as empresas estdo se focando em segmentos do mercado para
melhor poder atendé-los. Estima-se que em 1998 a porcentagem média da
renda dos brasileiros gasta com alimentacgao esteve ao redor de 40%, mais que
o dobro de paises da Unido Européia e EUA. Porém existem segmentos no
Brasil, com porcentagem da renda gasta com alimentagéo inferior a 15% da
sua renda total. A titulo de ilustracdo, o mercado brasileiro para produtos
importados orientados ao consumidor de maior renda foi estimado em cerca de
20 a 25 milhdes de pessoas.

Na vigéncia do Plano Real, o aumento de renda da populagédo provocou
algumas mudangas no comportamento do consumidor de alimentos e bebidas.
Tais mudangas ocorrem em todos o0s segmentos, num processo de
amadurecimento trazendo impactos nos sistemas agroalimentares de todos os
produtos. Uma das transformagdes € o consumo fora do domicilio, onde se
presencia uma grande expansao dos negocios de fast food, que no Brasil,
segundo estimativas, cresceram 30% ao ano durante a década de 90, Outro
aspecto é a proliferacao dos restaurantes “por quilo”, exemplo de praticidade,
rapidez, conveniéncia e adequacgao aos desejos dos consumidores.

O setor de servigos empregou, em 1997, por volta de 62% da forga de
trabalho no Brasil, contra cerca de 40% em 1980. O mercado de alimentagao
fora do lar passou de R$ 6,5 bilhdes em 1993 para R$ 13 bilhdes em 1997,

representando aproximadamente 25% das despesas totais dos consumidores
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com alimentos. O numero de estabelecimentos passou de pouco mais de 400
mil em 1991 para cerca de 760 mil em 1998, que serviram ao redor de 38
milhdes de refeigdes diarias.

As vendas totais de alimentos no mundo somaram US$ 3,85 trilhdes em
1997, sendo US$ 1,05 trilhdo (27%), para os servicos de alimentagdo; nesse
setor, destaque para o gasto de US$ 346 bilhdes gastos em restaurantes e

US$ 154 bilhdes no ramo de fast food.

Tabela 3: Maiores empresas no ramo de Fast food

Nome Pais de Vendas em 1997 em
Origem US$ Bilhoes

McDonald’s EUA 33,6
Tricon EUA 20,5
Burguer King EUA 9,8
Wendy's EUA 6,0
Subway EUA 3,5
Domino’s Pizza EUA 3,1
Hardee’s EUA 2,7

Fonte: Neves(2000:113)

Os Estados Unidos representa o maior mercado no ramo de fast food,
estimado em US$ 307 bilhdes com aproximadamente 800 mil lojas de
alimentagao, seguido pelo Japdo. Vale destacar que nos Estados Unidos, 39%
dos gastos se dao nos mais variados restaurantes. Praticamente 35% em fast

food (US$ 100 bilhdes), 17% com catering (refeigdes coletivas fornecidas para
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empresas, escolas, universidades, entre outros) e 9% em hotéis, cafés e bares.
Os americanos dispendem metade de seus gastos com alimentos ou US$ 970
milhdes por dia em alimentacao fora do lar.

Segundo Neves (2000) na Europa, estima-se que existe mais de 1,5
milhdo de lojas bastante heterogéneas. De acordo com o Euromonitor,
considerando dados de Alemanha Franga, Reino Unido, Italia e Espanha, o
segmento de catering teve 23% da participacdo de mercado em 1997, os
restaurantes do tipo fast food com 4%, hotéis, bares e cafés com 41% e outros
restaurantes com 31%. Em cada um desses paises, 0 mercado de servigos de
alimentacdo vende entre US$ 40 e 60 bilhdes e tém entre 150 e 250 mil lojas
cada.

No Brasil existiam ao redor de 320 mil restaurantes em 1980. Em 1997
este numero subiu para quase 760 mil. Nas redes de fast food, o Mc'Donalds
tem larga vantagem, tendo faturado mais de US$ 750 milhdes em 1997. No
mercado de catering, destacam-se a GR (Grupo Ticket) e a Sodexho. Existem
ainda muitas empresas regionais. Os caterers ofereceram 3,5 milhdes de
refeicdes por dia, além de 3,3 milhdes de tickets refeicao por dia.

As franquias sdao modelos organizacionais que fortalecem a rapida
expansao das redes. Através dos dados anteriores, € possivel perceber a
importancia dos servigos de alimentacdo como canal de distribuicdo e estimulo
de vendas de produtos das industrias de alimentos e bebidas e,
consequentemente, das agroindustrias de processamento primario, dos

produtores rurais e das empresas de insumos.



5 EMPRESA XIS-KAO LANCHES LTDA: HISTORICO E
LEVANTAMENTO DA COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS

O objetivo desse capitulo foi resgatar o histérico da empresa, estudar e
levantar dados da estrutura organizacional: organograma, os setores de
atendimento e mapeamento dos servicos de atendimento, bem como

demonstrar a comercializagdo de produtos durante 10 anos de funcionamento.

A empresa Xis-K&o Lanches atua em Foz do Iguagu desde 1979 e é
uma das diversas empresas locais no ramo de fast food. O estudo dessa
empresa deve-se ao fato de que a mesma € uma das mais antigas da cidade,
manteve a empresa matriz sempre no mesmo local e também os produtos

comercializados sempre foram no ramo de fast food.

5.1 Histérico da empresa

A empresa Xis-Kdo Lanches entrou em funcionamento no més de
dezembro do ano de 1979 na classificacdo de empresa familiar voltada para o
comércio de lanches e bebidas, atendendo pelo sistema Serv Car, ou no
balcdo, ndo havendo espaco no estabelecimento para atendimento em mesas.

Nesse periodo, a empresa contava com 06 funcionarios.
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O Xis-Kéao Lanches estabeleceu-se na Rua Décio Luiz Cardoso, 77 -
Centro (32 Pista da Av. J. K.), Foz do Iguagu - PR, e seu expediente de
atendimento ao publico era a partir das 18h de Terga-Feira a Domingo.

A partir de 1982, o Xis-Kao lanches disponibilizou o atendimento aos
clientes no proéprio estabelecimento, através da colocacdo de mesas e cadeiras
ao ar livre e ampliou seu horario de atendimento, criando expediente diurno a
partir das 9 h, com funcionamento nas Segundas-Feiras.

Em 1984, o Xis-K&do Lanches expandiu o atendimento através da
abertura de filiais nos seguintes locais:

e Av. Republica Argentina, esquina com Av. Juscelino Kubitschek;
e Universidade Estadual do Oeste do Parana (antiga Facisa no Colégio

Barao do Rio Branco);

e Av. Das Cataratas (ao lado do Supermercado Chemim).

Também neste ano, a empresa passou a gerenciar 0s servigos de

alimentagao e bebida dos seguintes clubes:
e Foz do Iguagu Country Clube;
e Floresta Clube.

Essa expanséo verificou-se nos anos de 1984 a 1986 quando entéo, a
empresa familiar passou a investir em outros setores da economia, ndo sendo
mais mantidas filiais descritas acima. No ano de 1985 a empresa matriz passou
por uma série de reformas ampliando a area de atendimento ao cliente, com o
aumento do numero de mesas, dinamizag¢ao do espaco e cobertura do local.

No ano de 1989, foi dissolvido este modelo de empresa familiar, onde

um dos membros da familia passou a ser o unico proprietario caracterizando
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uma pequena empresa, sendo que, a partir desta, o referido adotou um sistema
de controle de entrada e saida de produtos, admitindo gerente para o servigo
que antes era realizado por um dos elementos da empresa familiar e
aumentando o numero de funcionarios para as fungdes de gargom, copeiro e
chapeiro.

Em 1992, a empresa Xis-Kao iniciou um programa de radio dominical no
horario das 18h as 22 h. Este programa, até hoje em funcionamento, é
realizado ao vivo através de uma linha exclusiva interligando a empresa a
Radio. O locutor faz varias brincadeiras, pedido de musicas, promog¢des com
sorteio de brindes e recados, sempre com a programagao ao Vvivo.

Este incremento aos domingos com a programagao de uma estagao de
radio local, serviu como um atrativo dos freqlientadores ao local. Este aumento
do fluxo foi significativo para as vendas dos produtos oferecidos pela empresa
Xis-Kao Lanches.

Também em 1992, a empresa criou a promoc¢ao “O Bom de Copo”, onde
faz competicao entre os frequentadores para destacar o homem e a mulher que
consomem a maior quantidade de cerveja em menos tempo. Esse evento
acontece até os dias atuais, sempre no més de novembro.

O Xis-Kao Lanches estendeu suas atividades para outros locais a partir
da abertura de filiais. Em 1993, iniciou suas atividades a filial do Shopping
Venddme no Paraguai, com funcionamento de 22 feira a sabado. Em 1994
inaugurou outra filial na cidade de Medianeira que atendia de 32 feira a
domingo, onde realizava intercambio via radio com Foz do Iguagu nos

domingos das 18h as 22h. Essas filiais encerraram suas atividades em 1996 e
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1997 respectivamente, devido a diminuicdo do movimento e constantes greves
de Policia Federal e Receita Federal com as conhecidas “operacdes pente-
fino”, o que dificultava o acesso aos locais.

A partir de 1997, a empresa passou por uma série de reformas que
incluiu a melhoria dos sanitarios, escritério, cozinha, depodsito e area de
atendimento ao publico, conforme projeto elaborada para melhoria da fachada
e atendimento ao publico, visando sempre estar adequando-se as novas
necessidades que os clientes exigem do espago aos domingos e/ou nos
demais dias da semana.

Por muito tempo, além do concurso, a empresa realiza varias
promogdes para atrair seus clientes, como por exemplo: “A Moc¢a da Banheira,
Paradao Country (em conjunto com a Comissdao Organizadora do Rodeio
Universitario), Presépio Vivo, Arraid do Xis-Kao, Dia da Crianga”, além da
instalacdo do equipamento de Videoké, o qual é muito requisitado pelos
“cantores anénimos”.

Atualmente a empresa conta com 21 funcionarios nos diversos setores
de trabalho.

A partir do ano de 1989, a empresa Xis-Kao Lanches adotou um controle
de produtos vendidos, no qual sdo detalhadas as saidas de produtos diario e
consequentemente, mensal, cujo modelo mensal estd em anexo (Anexo 01).
Com esses dados em mao foram elaborados os seguintes graficos para
podermos entender o processo e a circulagdo de produtos desse

estabelecimento. Para tanto, foram extraidos 04 produtos do cardapio da
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empresa, considerando os itens mais vendidos: lanches, refrigerantes, cervejas
€ sucos, 0s quais serao visualizados através da legenda abaixo:
Os gréficos foram elaborados com a soma dos produtos divididos em 03
(trés) quadrimestres, sendo organizados da seguinte forma:
e 1° quadrimestre: dezembro de um ano a margo do ano seguinte;
e 2° quadrimestre: abril a julho;

e 3° quadrimestre: agosto a novembro.

Tabela 4: Quantidade de produtos vendidos na empresa Xis-K&o Lanches.

Periodo: agosto/89 a julho/99.

Periodo Lanches | Refrigerantes | Cervejas | Sucos
Agosto/89 a Novembro/89 17.390 13.833 12.950 3.485
Dezembro/89 a Margo/90 15.275 13.385 12.388 2.967

Abril/90 a Julho/90 12.700 9.099 7.495 1.747
Agosto/90 a Novembro/90 13.607 12.761 12.238 2.788
Dezembro/90 a Margo/91 10.216 12.126 13.568 2.194

Abril/91 a Julho/91 13.014 10.931 13.808 2.210
Agosto/91 a Novembro/91 12.062 11.939 20.689 3.264
Dezembro/91 a Margo/92 10.765 11.602 18.542 1.695

Abril/92 a Julho/92 8.771 6.988 9.825 1.167
Agosto/92 a Novembro/92 0 0 * *

Dezembro/92 a Margo/93 12.720 12.782 18.390 2.368




Abril/93 a Julho/93 11.378 8.550 15.329 2.315
Agosto/93 a Novembro/93 10.378 9.801 19.021 1.883
Dezembro/93 a Margo/94 11.617 8.986 20.519 1.863

Abril/94 a Julho/94 10.910 8.635 21.908 1.855
Agosto/94 a Novembro/94

10.855 8.796 20.407 2.454
Dezembro/94 a Margo/95 14.608 14.107 31.887 3.205

Abril/95 a Julho/95 = = * *
Agosto/95 a Novembro/95 0 0 * *
Dezembro/95 a Margo/96 11.457 10.290 28.019 1.886

Abril/96 a Julho/96 9.895 8.503 22.991 1.311
Agosto/96 a Novembro/96 9.792 9.700 39.534 1.675
Dezembro/96 a Margo/97 11.659 15.874 58.957 1.912

Abril/97 a Julho/97 8.837 9.914 34.746 1.488
Agosto/97 a Novembro/97 9.201 11.323 39.952 1.635
Dezembro/97 a Margo/98 9.845 14.729 43.723 1.838

Abril/98 a Julho/98 9.771 10.139 38.581 2.500
Agosto/98 a Novembro/98 9.145 9.633 31.713 2.041
Dezembro/98 a Margo/99 13.427 14.028 38.618 1.939

Abril/99 a Julho/99 8.962 8.844 28.981 1.320

NOTA: * - Informacdes ndo restauradas do arquivo

52
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Figura 2: Comercializagao dos produtos do Xis-Kao Lanches / 1° quadrimestre:

1989/90 A 1998/99.
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O 1° quadrimestre refere-se aos meses de dezembro de um ano e o0s
meses de janeiro, fevereiro e margo do ano subsequente e correspondem aos
meses de verao e da alta estacdo turistica na cidade, porém de diminui¢cao de
frequentadores locais por tratar-se de periodo de férias.

A venda de lanches sofreu oscilacdes nesses periodos variando entre
15.275 lanches no periodo 89/90 e 9.845 lanches no periodo 97/98 havendo
uma diferenca de 5.430 lanches do periodo mais alto para o mais baixo. Nesse
periodo do ano, meses de verdo, apesar do corpo necessitar de menor
consumo de alimento, é a época em que se vendem mais lanches, comparado
aos demais quadrimestres, devido ao aumento de frequentadores e

consequentemente de maior consumo.



54

O consumo de refrigerantes também sofreu oscilagbes variando de
15.874 no periodo 96/97 de maior venda para 8.986 no periodo 93/94 de
menor venda, sendo que a venda de refrigerantes esta atrelada a venda de
lanches, podendo ser percebida no grafico acima que nao existem grandes
variacdes entre um produto e outro.

Ja o consumo de cervejas, que é bastante expressivo nesse periodo do
ano devido a necessidade do organismo humano de ingerir grande quantidade
de liquidos nos periodos de alta temporada, sofreu mudangas expressivas. A
partir de 92, com o inicio do programa de radio interligando o Xis-Kao Lanches
com os estudios, o numero de frequentadores nos finais de semana aumentou
visivelmente, sendo que este € um publico que frequenta o local nos finais das
tardes de domingo e acabam consumindo cerveja em grande quantidade.
Percebe-se também uma grande comercializagao de cervejas no periodo 96/97
que coincidiu com uma promog¢ao realizada pela empresa, onde 0s precos
estavam mais baixos do que os praticados pela concorréncia.

Quanto ao produto sucos, percebe-se que nado ocorrem grandes
mudancas na quantidade, pois estes sdo consumidos por um publico bastante
especifico, adepto de uma alimentacdo natural, fazendo com que o mesmo

seja comercializado de forma bastante equilibrada.
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Figura 3: Comercializagdo dos produtos do Xis-Kao Lanches 2° quadrimestre:

1990 A 1999.
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O 2° quadrimestre refere-se aos meses de abril, maio, junho e julho de
cada ano, e trata-se de um periodo de queda da temperatura em nossa cidade,
o que interfere na procura pelos servicos oferecidos pelo Xis-K&o Lanches. Isso
ocorre devido a baixa temperatura e as mas condi¢gées de tempo, 0 que inibe a
saida das pessoas de suas residéncias. Pensando nisso, o Xis-Kao Lanches
disponibilizou o servigo de Disque Lanches, entretanto ndo aumentou
significativamente a venda, pois o preco do lanche tornou-se inviavel ao
consumidor devido a taxa de entrega.

Apesar da empresa possuir condicbes de acomodar os consumidores, 0
namero € reduzido, influenciando a quantidade de mercadorias

comercializadas.
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Quanto a lanches, o periodo de maior consumo foi 1991 com 13.014
lanches contrapondo-se com 8.771 lanches comercializados em 1992. Ja os
refrigerantes estao interligados aos lanches nao sofrendo variagdes bruscas.

O consumo de bebidas alcodlicas aumentou significativamente,
principalmente as doses de Whisky e caipirinhas, as quais n&o estao
enumeradas no grafico, pois no decorrer do ano nao representam um
percentual que possa alterar o giro do capital. Em contrapartida, o consumo de
cerveja diminuiu drasticamente, comparado ao 1° quadrimestre, pelo fato de
ela ser diurética, o que com o frio aumenta sua intensidade, pois o organismo
expele poucas substancias pela pele devido ao frio, provocando uma atividade
maior dos rins.

Ja o consumo de sucos manteve-se constante, devido ao citado sobre a

figura anterior.
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Figura 4. Comercializagao dos produtos do Xis-Kao Lanches / 3° quadrimestre:

1990 A 1999.
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O 3° quadrimestre refere-se aos meses de agosto a novembro,
correspondendo a um periodo de baixa representatividade de consumidores
que permanecem no Xis-Kao Lanches. Um item a salientar € em relagcéo aos
anos de 92 e 95, como mostra no grafico acima, que nao aparecem dados.
Esses dados nao foram localizados por motivos de extravio dos “backups”
realizados pela empresa.

No decorrer dos anos de 90 a 99, observa-se que os lanches nao
sofreram muita alteracéo, assim também ocorreu com os refrigerantes e sucos.
As vendas de cervejas ja aumentaram significativamente, alcangando um total

em 1996 de 39.534 cervejas e 39.952 no ano de 1997.
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Outro detalhe a salientar € na quantidade de litros de cervejas por
habitante. O Brasil, comparado a outros paises, € um baixo consumidor de
cervejas per/capta, levantamento este feito por cervejarias do Brasil. Hoje os

investimentos neste setor sdo maior comparada aos anos anteriores.

5.2 Mapeamento dos Servicos

5.2.1 Estrutura organizacional

Para representar a estrutura organizacional deve ser utilizado o grafico
universal denominado organograma. O organograma € conceituado como a
representacédo grafica e abreviada da estrutura da organizagdo e tem como
finalidade representar:

e Os 6rgaos componentes da empresa,;

e Tanto quanto possivel, de forma genérica, as fungdes desenvolvidas
pelos 6rgaos;

e As vinculagdes e/ou relagdes de interdependéncia entre os 6rgaos;

e Os niveis administrativos que compdem a organizagao;

e A via hierarquica.

A empresa Xis-kdo Lanches conta com 21 funcionarios distribuidos

conforme organograma a seguir:



Figura 5: Organograma da empresa
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Contador

Gerente de compras

Ger. Vendas
Diurno

Garcom Copeiro

Chapeiro

Chefe de Ger. Vendas
Cozinha Noturno
Zeladora Sup.atendimento | |
Copeiro Chapeiro
Garcom Seguranca
Op. de B
Videoké

Conforme o organograma, cabe ao:

e Gerente Geral: subsidiar o trabalho do contador; fiscalizar o setor

financeiro; elaborar e organizar eventos; contratar e demitir funcionarios;

definir investimentos; resolver problemas nao solucionados nos setores.
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A empresa tem como sistema a hierarquizacdo e a centralizagédo do
poder.

e Gerente de Compras: verificar estoques: fazer cotacdo de preco de
produtos e prazos de pagamento; realizar compras em geral.

e Gerente de Vendas: responsavel pela distribuicdo das atividades entre
os setores da producéo e de comercializacdo dos produtos, cabendo a
ele o controle dos produtos, das vendas e do movimento financeiro. Em
conjunto com o supervisor verifica a qualidade dos produtos e do

atendimento ao cliente.

Figura 6: Setores de atendimento
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Cada setor possui seu respectivo vendedor. O setor 01 possui cobertura

e um aparelho audiovisual ( Videoké ) e tem capacidade para 60 pessoas.
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O setor 02 é de mesas externas ao ar livre e possui condicdes de

atendimento para 40 pessoas. Ja o setor 03, também ao ar livre, tem

espaco para 56 pessoas. Os setores 04, 05 e 06, no sistema serv car tem

capacidade para estacionar aproximadamente 50 carros.

e Chefe de Cozinha: recebe os produtos e através da pesagem, prepara
por¢des igualitarias para o preparo de lanches, por¢des, sucos e

vitaminas. Faz a contagem inicial e auxilia no controle de estoque.

5.2.2 Gerenciamento na organizagao

O gerenciamento se da através de comunicag¢ao verbal diariamente e com
reunides a cada 15 dias.

Todos os gargons utilizam uniformes padronizados. Quanto a produgéo do
lanche, existe uma padronizacdo de como o produto deve ser feito, que utiliza
porcdes pré-pesadas de cada ingrediente. Cada produto comercializado possui
um numero de registro, sendo que o gargom passa os pedidos ao gerente de
vendas que repassa ao chapeiro, através de um “ticket”. Todo o controle de

entrada e saida de produtos é feito através de um programa de computador.



Figura 7: Fluxograma do servigo de atendimento
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Figura 8: Fluxograma da elaboragao dos produtos.

Os lanches, por¢des e sucos sao preparados em dois momentos distintos:

1° Momento:
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O setor de compras realiza cotagao de
precos e faz pedido aos fornecedores

Os fornecedores entregam a
matéria-prima
no estabelecimento

Funcionario recebe e confere a
mercadoria

!

A mercadoria é repassada ao
responsavel da cozinha, onde é
embalada em por¢des individuais

!

A mercadoria é etiquetada com a data
da preparagao do produto

O produto final € armazenado em
congeladores




2° Momento:
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O ticket chega a cozinha para o preparo
dos lanches, porgdes e/ou sucos

Depois de preparado, o produto retorna
a copa acompanhado do ticket

l

O responsavel de vendas entrega o
produto ao gargom




6 QUALIDADE TOTAL APLICADA NA EMPRESA XIS-KAO
LANCHES LTDA: PESQUISA COM FREQUENTADORES E

DELIMITAGAO DE PONTOS FORTES E FRACOS.

A presente pesquisa, realizada junto ao publico frequentador do
estabelecimento, tem como foco central a apresentacao e utilizacdo de uma
metodologia, a qual busca identificar trilhas potenciais para estratégias voltadas

a busca da eficiéncia na prestagao de servicos.

O levantamento de dados em uma cultura organizacional, além de
exercer um profundo efeito, no qual pode transformar dados qualitativos em
quantitativos, também define as formas de tomada de decisao e a utilizagao do
potencial humano da organizagdo, assim como 0s meios para se lidar com o
mercado. As empresas que optam por realizar esse tipo de trabalho junto aos
seus clientes tém maiores chances de acelerar o processo tecnoldgico,
propiciando a busca da exceléncia nos processos de informacdo e na

conducgao de processos gerenciais mais participativos.

Dos dias 15 de novembro a 08 de dezembro de 1997 a empresa Xis-Kao
Lanches contratou servico de pesquisa para delimitar o afluxo de pessoas
durante a semana nas proximidades da empresa, a qual pode ser verificada

abaixo. Este levantamento tem a preocupagdo de averiguar o numero de
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pedestres e veiculos que circulam préximo do local, para que se analise a
localizagdo estratégica e a importadncia deste local para o consumo dos

derivados oferecidos pela empresa.

Gréfico 1: Quantidade de veiculos e pedestres que transitam na Avenida J. K.
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FONTE: Pesquisa realizada nos dias 15 de novembro a 8 de dezembro de

1997 em frente ao Xis-Kao Lanches Ltda.

Pelo grafico acima, percebe-se que o maior afluxo de pessoas e veiculos
ocorre proximo ao final e inicio de més devido ao pagamento dos funcionarios
das empresas.

Devido a localizagao da empresa (centro comercial e bancario), a mesma
esta constantemente sendo visualizada pelos transeuntes e serve como ponto

de referéncias para localizagoes.
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6.1 Estratégia e Analise da Pesquisa

A pesquisa realizada tem como objetivo quantificar as opinides e/ou
sugestdes dos clientes para mostrar a realidade da empresa. Como processo
metodoldgico, a estratégia de atuagdo foi a pesquisa, através de 100
questionarios aplicados, aleatoriamente, aos consumidores da empresa, o0 que
resultou em um padrao geral de forma indutiva.

Dos dias 23 a 29 de abril de 2001 foi realizado um trabalho de pesquisa
entre os clientes da empresa, totalizando 100 questionarios conforme modelo
em anexo (Anexo 1). Desses 100 questionarios, 40 foram aplicados nos dias
23 a 26 de abril (22 feira a 52 feira), perfazendo um total de 10
questionarios/dia. Ja nos dias 27 a 29 de abril, foram aplicados 20
questionarios/dia, num total de 60 questionarios; os mesmo foram entregues

aos frequentadores do estabelecimento o que resultou nos seguintes dados:

Grafico 2: Sexo dos frequentadores do Xis-K&o Lanches.

40%

£ MASCULINO m FEMININO

Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.
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Pelo grafico acima se percebe que a maioria dos frequentadores do Xis-
Kao Lanches é do sexo masculino que representam 60% dos clientes. Pelo fato
da empresa estar localizada em um espago amplo, com grande area de
estacionamento atrai bastante o publico masculino, que estacionam no local e

fazem competicdo de som em seus automoveis.

Grafico 3: Frequéncia que vai ao estabelecimento/ semanal

7% 12%
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149
e 65%
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COtodos os dias mnao respondeu

Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

Quanto a frequéncia no estabelecimento, a maioria respondeu que
frequenta o local até 2 vezes por semana e pelas respostas, o principal dia de
afluxo dessas pessoas € o domingo. A preferéncia por esse dia da semana
deve-se ao fato de que neste dia é realizado, em parceria com radio Fm local
um programa que inicia as 18 horas estendendo-se até as 22 horas, onde s&o
repassados recados aos frequentadores do estabelecimento e ouvintes da
radio, bem como realizados promogdes e sorteios de brindes. O domingo

tornou-se o dia de maior afluxo para o Xis-kao Lanches.
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Quanto ao numero de vezes que os clientes vao ao local, percebe-se
que a empresa tem um publico cativo, que frequenta regularmente o local pelo
fato de ter virado ponto de encontro de grupos de amigos principalmente ao
final da tarde para o happy hour, como também ao final do horario escolar
noturno, proximo a empresa estdo localizadas escolas e faculdades e muitos

estudantes acabam freqlientando o local.

Grafico 4: Idade dos frequentadores do Xis-Kao Lanches
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

Quanto a idade dos clientes percebe-se que o publico da empresa situa-
se na faixa jovem com grande destaque para a faixa de 21 a 25 anos de idade.
Isso se deve ao fato da empresa ter como produto lanches e por estar
localizado numa avenida de grande fluxo de automéveis no centro da cidade de

Foz do Iguacu, conforme grafico n° 1.
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Grafico 5: Qualidade dos produtos
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

Sendo os lanches a marca diferencial da empresa, no que se refere a
sua apreciagao, verificou-se que 30% consideram 6timo e 56% bom. Entretanto
14% consideraram a qualidade do lanche razoavel e nenhum dos
frequentadores respondeu que o considera ruim. Na posse dessas
informacdes, os lanches da empresa estudada podem ser considerados um
dos pontos fortes do estabelecimento. Quando  questionado quanto a
influéncia que esse fator tem na frequéncia do cliente ao estabelecimento, os
entrevistados responderam:

Sim: 69% Nao: 23% Em branco: 08%
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Grafico 6: Atendimento (rapidez, atengao e educacao)
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

Em relacdo ao atendimento no estabelecimento, percebe-se que esse é
um fator que precisa ser mais trabalhado com os funcionarios da empresa. No
universo de 100 entrevistados, um terco deles, 33%, classificou o servico de
atendimento como regular ou ruim. Devido a isso, esse fator deve ser
considerado um dos pontos fracos da empresa, necessitando de mais atencao
nesse item.

O grande problema na area de atendimento é a dificuldade de encontrar
profissionais que aceitem trabalhar em horario noturno com o salario oferecido.
A maioria dos gargons da empresa nao possui o 2° grau completo e tem
dificuldades no trato com os clientes, muitos ainda ndo tem a percep¢ao de que
o verdadeiro “patrdo” deles sdo os clientes, e que se esses forem bem
atendidos continuam a frequentar o estabelecimento, caso contrario passam a

ir para outros locais prejudicando a empresa e o seu préprio emprego.
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Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
freqUéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 69% Nao: 20% Em branco: 11%

Grafico 7: Variedade dos produtos oferecidos
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-

59%
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches
Ltda.

Os produtos oferecidos pelo Xis-K&o Lanches conseguem agradar a
maioria dos frequentadores do local, pois como ja analisado acima, trata-se de
um publico jovem e que esta satisfeito com os produtos oferecidos. Do total,
25% consideram 6timo e 59% considera bom. Apenas 3% consideram a
variedade dos produtos oferecidos ruim.

Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
frequéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 67% Nao: 23% Em branco: 10%
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Grafico 8: Higiene do estabelecimento
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42%

@ Ruim mRazoavel .Bom Otimo

Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

Conforme grafico 8, quando questionado quanto a higiene do
estabelecimento, 40% dos clientes consideram razoavel, 13% ruim, portanto
esse € um ponto falho na empresa, sendo que apenas 5% a consideram 6tima.
Essa higiene ndo é referente a elaboracdo dos mantimentos, mas sim do
espaco fisico e esse deve ser considerado como um dos pontos fracos do
estabelecimento.

A questdo da higiene do local foi levantada pelos frequentadores, pois
no terreno que passa atras da empresa, parte do esgoto corre a céu aberto o
que cria um odor bastante forte. Também, nos finais de semana, pelo afluxo
intenso de pessoas, os banheiros ndo podem ser limpos com frequéncia e nao
ha lixeiras o suficiente para acondicionar todo o lixo produzido.

Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
frequéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 67% Nao: 23% Em branco: 10%
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Grafico 9: Pregos cobrados pelas mercadorias
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

O grafico acima representa a opinido dos entrevistados quanto ao prego
cobrado pelas mercadorias, no qual 40% responderam razoavel, 35% bom,
17% ruim e apenas 7% o6timo. Esse item pode se classificar como um dos
pontos fracos da empresa.

Devido a nossa economia, sempre os clientes estdo preocupados com o
valor pago por determinadas mercadorias, entretanto a empresa estudada tem
o preco dos produtos comercializados abaixo ou semelhantes ao de varios de
seus concorrentes que estio situados no centro da cidade.

Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
frequéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 70% Nao: 23% Em branco: 07%
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Grafico 10: Eventos e promogdes realizadas

1% 7%

38%

m Ruim mRazoavel 0Bom Otimo mNao respondeu

Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

O grafico 10 representa a grande aceitagdo que os eventos e promogdes
realizados pela Xis-K&o Lanches tém entre os seus clientes, visto que 38%
consideram bom e 33% consideram 6timo, perfazendo um total de 71% dos
entrevistados. Somente 21% e 7% consideram, respectivamente, razoavel e
ruim. Esse pode ser considerado um dos pontos fortes da empresa.

Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
frequéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 67% Nao: 25% Em branco: 08%
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Grafico 11: Localizagao e estrutura fisica (mesas, fachada e iluminacgao).
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

No grafico acima que representa a localizagdo e estrutura fisica do
estabelecimento observa-se que 56% consideram o espaco fisico do
estabelecimento bom e 24% otimo, perfazendo um total de 80%. Ja 19%
consideram razoavel e apenas 1% ruim. Esse também pode ser considerado
um dos pontos fortes da empresa, visto que a mesma esta localizada na area
central da cidade e dispde de amplo estacionamento para os frequentadores,
além de ser considerado um dos pontos de encontro do publico jovem do
municipio de Foz do Iguagu e regido.

Quanto aos que consideram as instalagdes fisicas razoaveis ou ruins,
estdo referindo-se principalmente aos banheiros nos fins de semana e em
eventos que sao realizados no local ou proximidades, pois ha um afluxo muito
grande de pessoas e nao € possivel atender a todos com a qualidade

necessaria.
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Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
frequéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 74% Nao: 20% Em branco: 06%

Grafico12: Atendimento direto no carro
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Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.

No grafico 12 evidencia-se um dos pontos fortes, pois 51% responderam
que, quanto ao atendimento direto no carro, o servico € bom e 20% 6timo. Do
total, 19% classificaram como razoavel e 6% como ruim.

A empresa disponibiliza funcionarios que ficam exclusivamente a
disposicdo para atender os automoveis, entretanto muitas vezes, o fluxo de
veiculos é grande e nado é possivel atender a todos. Também em dias de chuva
esse servigo fica comprometido, pois a empresa nado dispde de uma area
coberta para estacionamento de carro.

Quando questionado quanto a influéncia que esse fator tem na
frequéncia do cliente ao estabelecimento, os entrevistados responderam:

Sim: 69% Nao: 23% Em branco: 08%
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6.2 Sugestoes Levantadas Junto aos Clientes.

Juntamente com as perguntas com respostas fechadas, o questionario
aplicado entre os frequentadores do Xis-K&o Lanches entre os dias 23 a 29 de
abril de 2001, havia um campo em aberto onde poderiam ser colocadas
sugestbes para um melhor funcionamento do estabelecimento. Segue a

relagdo das sugestdes, por ordem crescente.

Tabela 5: Sugestdes levantadas pelos clientes

Sugestoes n° de respostas
Banheiros mais organizados 31
Seguranga no estabelecimento 17
Realizar mais eventos 11
Higiene no estabelecimento 10
Preco dos produtos mais baixos 09
Melhorar mesas e cadeiras 05
Adotar sistema de cobranca de fichas nas mesas 03
Variar produtos no setor de alimentagcao 03
Colocar mais gargons no estabelecimento 03
Problema de esgoto e de odor 02
Retirar mesas de jogos 02
Melhorar qualidade do Karaoké 01
Musica ao vivo 01
Atendimento por gargonetes 01
Atendimento por garcons do outro lado da Av. JK 01

Fonte: Pesquisa realizada de 23 a 29 de abril de 2001 no Xis-Kao Lanches

Ltda.
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6.3 Sugestao de Propostas de Acao

Para atrair a clientela feminina seria necessario realizar algumas
promogdes ou atividades no local, voltadas também para o publico feminino,
tais como: realizar um concurso da Garota Xis-K&o, em parceria com os
fornecedores e apoio com a Radio FM, ja que a empresa possui um contrato
com a mesma em um programa dominical com alto indice de aceitagao;
durante o programa de Radio realizar sorteio de brindes destinados para o
publico feminino, bem como promover um festival de Videoké entre as
freqUentadoras e oferecer bebidas doces.

Em relacdo a freqléncia ao estabelecimento, a empresa poderia criar
um “Cartdo Fidelidade” onde estaria registrada a presengca e consumo do
cliente no estabelecimento e realizar sorteios de prémios ou produtos entre os
clientes mais assiduos, isso porque a empresa ja possui um publico cativo e
que freqlenta o estabelecimento com certa assiduidade.

A faixa etaria jovem é a que mais freqlenta o local, sendo importante
para a empresa atrair também a faixa infantil e adulta. Uma sugestdo e que
desperta o interesse da faixa etaria infantil € a realizacdo de promocdes ou
brincadeiras durante o dia, principalmente nos finais de semana. Essas
brincadeiras poderiam contar com brinquedos instalados no local, por exemplo,
castelinho pula-pula, piscina de bolinhas cama elastica e até mesmo com a
presenga de palhagos, magicos ou animadores, que venham a chamar a
atencdo das criancas. A empresa também poderia criar uma linha de
produtos/brinquedos infantis ou até mesmo usar linhas de produtos ja

existentes que seriam repassadas as criancas no ato da compra de um
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produto. A importancia de atrair o publico infantil € que este contribui para o
afluxo de pessoas com mais idade (pais e responsaveis), 0 que gera um
numero maior de frequentadores e consequentemente o aumento do consumo
dos produtos oferecidos.

Por ser uma empresa de fast food no ramo de lanchonete, a empresa
deve restringir a esse setor, ndo mudando o seu foco de produtos, entretanto
poderia ampliar seu cardapio, com novas opc¢des de produtos, como porcdes
de frios e de outros tipos de carnes, lanches naturais e ampliar o numero de
sucos e vitaminas. Também para as estagdes mais frias bebidas quentes,
como quentao, batidas de varios sabores, ou seja, drinques em geral.

Um dos pontos que a empresa deve tomar bastante cuidado é em
relacdo aos seus funcionarios, pois eles séo o elo de ligacao entre a empresa e
o consumidor. Visto anteriormente, que a maioria desses trabalhadores nao
frequentaram o Ensino Médio, a empresa deve fazer investimentos nessa area,
visando a melhoria no atendimento e consequente satisfacdo de seus clientes.
Como sugestao podera promover cursos de aperfeicoamento, tanto na parte
profissional (atendimento, rapidez, higiene) bem como na parte de
comunicacado (como educacgao, tratamentos corretos, empatia, simpatia). Esse
aperfeicoamento otimizara o setor de atendimento, pois o funcionario tera um
melhor conhecimento de como atender as necessidades de um cliente,
oferecendo um servi¢o de qualidade. Também poderia ser criado um programa
de “Funcionario do Mé&s”, ou seja, aquele que mais se destacou, dentro do més,
em suas atividades; além de estimular a competicdo sadia entre os

funcionarios, a empresa poderia dar um bdnus ao escolhido.
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Outro aspecto no setor de atendimento é em relacdo a execugao dos
pedidos, principalmente em dias de grande movimento, onde a empresa
poderia fazer um realocamento de funcionarios, ou contratagdo de extras para
esses dias, agilizando os setores deficitarios, gerando assim, uma maior
rapidez no atendimento.

Um dos pontos fracos notados na maioria dos questionarios aplicados é
a questado de higiene, principalmente na area dos sanitarios. Para solucionar
esse problema a empresa deveria manter um funcionario a disposicao para o
servico de limpeza, principalmente na area dos banheiros e em finais de
semana. Quanto ao lixo, a empresa deve providenciar lixeiras fechadas e
colocadas em pontos estratégicos, pois no local, verificou-se a presenca de
catadores de lata que ficam nas lixeiras remexendo e procurando esse
material, 0 que causa um grande desconforto nos clientes do estabelecimento.
Quanto ao esgoto, segundo o gerente da empresa, ja foi mantido contato com
a Secretaria Municipal de Servicos Urbanos e Meio Ambiente, 6rgao
responsavel por esse setor junto a Prefeitura Municipal, para que o problema
seja solucionado.

O estabelecimento, em parceria com seus fornecedores, pode fazer
promogdes, reduzindo o prego de algumas mercadorias, o que atrairia a
clientela. A divulgagao dessas promogdes pode se dar através da colocagao de
faixas, distribuicdo de panfletos e da divulgacdo no programa de radio que
acontece no estabelecimento. Outra sugestao, aumentar a quantidade anual de
eventos e promogdes de acordo com a estacao e datas festivas, além de fazer

promogdes relampagos.
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A empresa poderia criar um sistema de atendimento em area coberta,
onde o cliente solicitasse no carro por uma entrada do estacionamento e
recebesse o0s produtos na saida do estacionamento; esse sistema é

mundialmente conhecido com o nome de “drive thru”.



7. CONCLUSAO E RECOMENDAGOES PARA FUTUROS
TRABALHOS

7.1 Conclusao

O trabalho teve o intuito de fazer levantamento histérico dos habitos
alimentares fora do lar, utilizando o menor tempo possivel e da qualidade na

prestacao de servigos, no decorrer dos tempos até os dias atuais.

Verifica-se que o setor da prestacédo de servicos vem crescendo a cada
dia e passou a constituir um dos ramos mais importantes da economia mundial,
esse crescimento gerou alteragdes no perfil do consumidor que se tornou cada
vez mais exigente, procurando produtos e servigcos de qualidade. Com isso,
varias empresas passaram por mudangas estruturais para atender as

necessidades desse “novo” cliente.

O fast food de inspiragdo norte-americana, partiu da América para
conquistar o mundo, sendo a aplicagdo do taylorismo e traz como principal
beneficio ao consumidor a rapidez e homogeneidade do alimento. Veio para
aumentar a receita do setor de servigos, conforme descrito no capitulo 4 dessa
dissertagdo, e gerar mais empregos. Instalou—se no Brasil no final da década
de 70, mas ja em 1952 havia sido inaugurada uma empresa que tinha os

mesmos moldes de producado e atendimento, porém sem o conceito de fast
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food, que era o Bob’s, hoje uma rede de franquias genuinamente brasileira. O
crescimento de redes de fast food no Brasil foi significativo; destaque para o

Mc’'Donalds que obteve primeiro lugar em faturamento no ano de 1997.

Em Foz do Iguagu, a partir da década de 70, percebe-se que houve um
elevado crescimento populacional, devido ao inicio dos trabalhos da construcao
da Hidrelétrica de Itaipu. Outros elementos que dinamizaram a populacao
foram o comércio paraguaio que atraia um grande numero de compristas e a
criacdo de uma area comercial préxima a Ponte da Amizade no lado brasileiro,
consequentemente gerando um aumento significativo no segmento de

prestacao de servigos.

Com a configuragdo do espago urbano definido nos atuais moldes,
aliado aos potenciais que a regido apresenta, significativa parcela da
populagao passou a dedicar-se ao setor terciario, o qual em Foz do Iguagu gira
em torno do turismo e da prestacao de servicos.

Neste contexto de desenvolvimento e ocupacao urbana foi criada, em
1979, a empresa Xis-Kao Lanches. Através de uma pesquisa realizada junto
aos clientes foi possivel perceber que a empresa estudada tem como clientes
um publico jovem, cuja idade média situa-se entre 21 e 25 anos e que se
dirigem com frequéncia ao local. Através da pesquisa realizada com esse
publico pode-se averiguar que a qualidade na prestagao de servigos e produtos
€ considerada boa, porém sempre ha necessidade de melhorias. Atualmente
com a competitividade, para atrair o consumidor, as empresas devem valorizar
o quesito qualidade no atendimento, pois este passa a ser um diferencial entre

a empresa e seus concorrentes. As inovagdes dentro de uma organizagao sao
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fatores que precisam de uma certa atencdo e sdo o grande desafio das
empresas do setor de fast food onde a qualidade na prestacdo de servicos e
produtos sdo parte fundamental da organizagao.

O setor da prestacdo de servigcos se diferencia dos demais, pois o
produto a ser consumido nao € algo pronto e tangivel, onde o cliente escolhe
algo finalizado, a area de servigos € um produto intangivel, onde o cliente tem
um pensamento a respeito de um servico e procura satisfazer a esse anseio,
portanto deve ser feito de forma que o cliente sinta-se um ser especial e

importante no local em que esta.

Outro ponto importante € a conscientizagdo que os empregados
devem ter em relagao aos clientes, pois sdo os consumidores 0s responsaveis
pelos seus salarios e sustento de suas familias; o proprietario € o administrador
que visa o crescimento e o equilibrio como um todo. Mas o mais importante é o
cliente, ele deve ser bem tratado, o objetivo da organizagao é a satisfagao e o
bem-estar do consumidor e atender suas necessidades, pois 0 sucesso € a

permanéncia da empresa no mercado € a consequéncia desse processo.

7.1 Recomendagdes para futuros trabalhos

A partir das conclusdes obtidas nesta pesquisa, sugere-se algumas idéias
que talvez possam se tornar agdes concretas num futuro muito préximo, tendo
em vista um melhor aproveitamento do setor de prestagcao de servigos.

O conceito de fast food foi desenvolvido a partir do taylorismo que € a
divisdo do trabalho em etapas, visando a especializagdo do trabalhador em

determinada etapa do processo, com a consequente especializagdo do



86

trabalho, visando rapidez e qualidade do trabalho realizado. Em principio, esse
sistema foi utilizado no processo industrial sendo adaptado para o sistema de
fast food. Atualmente é possivel identificar varios outros setores produtivos
utilizando essa forma de trabalho, como por exemplo, supermercados, postos
de gasolina, bancos, entre outros.

Entdo, sugere-se que sejam realizadas novas pesquisas tendo como publico
alvo as empresas descritas acima, para averiguar como se da a qualidade dos
produtos e dos servigos realizados nesses setores e a importancia que o
cliente vé no processo de atendimento e de consumo desses produtos.
Também é possivel detectar de que forma esta sendo trabalhada a méo-de-
obra que esta prestando servigo nessas empresas e as mudangas necessarias

para se adaptar ao novo perfil dos consumidores.
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ANEXO 1



Pesquisa junto aos frequentadores do estabelecimento.

Idade: Sexo:

Com que freqiiéncia dirige-se ao estabelecimento ( semanal):

Qual sua opinido sobre:

e Qualidade dos produtos:

( ) Ruim ( ) Razoavel ( )Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM
e Atendimento ( rapidez, aten¢ao e educaciio):

( ) Ruim ( ) Razoavel ( ) Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM
e Variedade dos produtos oferecidos:

( ) Ruim ( ) Razoavel ( ) Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM
e Higiene do estabelecimento:

( ) Ruim ( ) Razoavel ( ) Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM
e Precos cobrados pelas mercadorias:

( ) Ruim ( ) Razoavel ( )Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM
e Eventos e promocdes realizadas:

( ) Ruim ( ) Razoavel ( )Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM

e Localizacio e estrutura fisica (mesas, fachada, iluminacao,...)

( ) Ruim ( ) Razoavel ( )Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM
e Atendimento direto no carro:

( ) Ruim ( ) Razoavel ( )Bom

Esse item exerce influéncia na freqiiéncia ao estabelecimento: ( ) SIM

Sugestoes:

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
() NAO

( ) Otimo
( ) NAO




