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RESUMO

HILARIO, Marluci. Anéalise da propagacéo dos restaurantes de gastronomia
oriental entre 2010 e 2017 no municipio de Cricitma-SC. 2017. 88 péaginas.
Monografia do Curso de Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC.

A cidade de Criciima € uma regido ligada fortemente a gastronomia italiana, devido
a sua histodria de imigracao. Pizzarias e restaurantes da culinaria italiana e brasileira,
sempre foram vistas como oportunidades de negocios por empreendedores que
desejam empreender no setor de alimentagdo, porém nos ultimos anos um novo tipo
de culinaria veio ganhando mercado na cidade: A Gastronomia Oriental. Diante
disso, o presente estudo teve como principal objetivo conhecer e analisar os
principais fatores que levaram a propagacdo dos restaurantes de gastronomia
oriental entre os anos de 2010 e 2017 no municipio de Criciima-SC.
Metodologicamente, o estudo se estruturou através de pesquisa descritiva em
relacao aos fins e bibliografica e de campo em relacdo aos meios de investigacao. A
populacdo alvo foi delimitada por empreendedores do segmento gastrondémico
oriental da cidade de Cricima, com um total de 9 empresas entrevistadas e de 253
consumidores e potenciais consumidores da comida oriental. O estudo caracterizou-
se por coleta de dados priméarios e técnica de coleta de dados quantitativa. O
instrumento de coleta de dados foi composto por dois questionarios: um aplicado
aos empreendedores na forma presencial e outro aplicado aos consumidores de
forma eletrbnica via Google Docs. A andlise dos dados foi elaborada na forma
qualitativa. Identificou-se que parte dos empreendedores no primeiro momento
investiram nesse segmento por observarem a falta de oferta dessa gastronomia,
num segundo momento os demais entrevistados perceberam o crescimento desses
primeiros estabelecimentos e encontraram uma oportunidade de negocio, onde a
demanda crescia de forma proporcional a oferta.

Palavras-chave:Mercado. Gastronomia Oriental. Etnia. Empreendedorismo.

Estratégia.
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1 INTRODUCAO

No ambito dos negocios a escolha por montar um estabelecimento vai
muito além do simples fato do empreendedor registrar um CNPJ. Estudos
relacionados a localizacdo, aos concorrentes, fornecedores, clientes e,
principalmente, a cultura e aos costumes do local no qual se pretende abrir um
negocio, sdo fundamentais para que o empreendedor alcance os resultados
esperados.

O processo de abertura de um restaurante ou qualquer outro
estabelecimento ligado a alimentacao requer cuidados que deverdo ser estudados
previamente, como os que ja foram citados acima. Contudo, dentre esses, ressalta-
se aqueles relacionados a cultura e aos costumes da cidade por sua relagédo direta
com a maneira como as pessoas escolhem onde vao se alimentar. Introduzir um
novo servico, um atendimento diferenciado e, consequentemente, os mais variados
tipos de sabores de uma gastronomia tipica, porém nao habitual ao publico alvo,
requer ousadia e investimento do empreendedor.

A cidade de Criciima esta localizada no Sul do Estado de Santa Catarina,
com aproximadamente 206.000 habitantes (IBGE, 2014). Assim como toda a regiao
Sul do Estado, Criciima tem sua colonizacdo proveniente dos imigrantes da Europa,
Africa, e Oriente Médio que, somando-se aos nativos, deixaram suas marcas na
cultura, religido, familia e tradicdo acima de tudo, como as relacionadas a culinaria.
Os imigrantes se destacaram em varios setores da cidade, industria, comércio bem
como na gastronomia (CAROLA, et al, 2003).

A base da populacdo da cidade foi composta, principalmente, por oito
etnias, sendo elas: alema, arabe, espanhola, indigena, italiana, negra, polonesa e
portuguesa. Com a finalidade de resgatar as tradicdes dessas etnias, todos 0s anos
no més de setembro a cidade realiza a festa das etnias. Momento em que todas as
etnias da cidade podem expor suas tradicdes, costumes e especialmente sua
gastronomia (FUNDACAO CULTURAL DE CRICIUMA, 2014).

Com a pouca oferta de estabelecimentos ligados a alimentac&o no final
dos anos de 1980, uma familia de origem chinesa/tauanesa observou a cidade de
Cricima como uma oportunidade de negocio e abre o primeiro restaurante de

comida oriental da cidade. O novo empreendimento que trazia consigo uma cultura e



uma gastronomia que, a época, ainda era desconhecida pelos habitantes da cidade,
acaba se tornando o marco inicial para a exploracdo de um mercado que mais tarde
atrairia muitos empreendedores.*

De acordo com Kanoi (2013, apud BOSA, 2013), o mercado da
gastronomia oriental estda em alta. A preocupacdo da populagdo em consumir
alimentos mais saudaveis e identificar na gastronomia oriental uma forma saborosa
e nutritiva, esta levando os brasileiros a procurar cada dia mais essa gastronomia.

De acordo com a pesquisa de campo realizada para esse estudo, a
cidade de Criciima conta com aproximadamente 13 restaurantes ligados,
exclusivamente ou semi-exclusivamente,agastronomia oriental. Isso, sem contar
outros estabelecimentos que ndo fazem parte do estudo, mas que oferecem em
seus cardapios alguns alimentos e pratos tipicos dessa cultura.

Considerando esse contexto, o presente estudo teve como objetivo
analisar mercadologicamente a propagacao da gastronomia oriental na cidade de
Criciima, entre os anos de 2010 e 2017.

A monografia foi desenvolvida em cinco capitulos, no qual o primeiro
apresentaa situacao problema, os objetivos gerais e especificos e a justificativa para
a evolucao da pesquisa. No segundo capitulo, encontra-se a fundamentacdao tedrica,
com a finalidade de destacar os autores e suas obras mais relevantes em relagéo ao
tema em estudo. Os procedimentos metodolégicos empregados para a aplicacao da
pesquisa junto aos alunos do curso de administracdo e comercio exterior,
empreendedores e responsaveis pelos restaurantes de gastronomia oriental da
cidade de Criciima em Santa Catarina estdo expostos de forma minuciosa no
terceiro capitulo.

No quarto capitulo encontra-se a apresentacdo dos dados coletados com
a pesquisa de campo e a sua analise, com o intuito de responder apergunta de
pesquisa apresentada no estudo.Finalizando o trabalho, encontram-se as
consideracdes finais, as referéncias, os anexos e o0 apéndice contendo os
guestionarios utilizados na coleta de dados dos empreendedores e dos possiveis

consumidores.

1 Entrevista com a primeira familia a empreender no ramo da gastronomia oriental em Criciuma.



1.1SITUACAO PROBLEMA

Conforme citado anteriormente os habitos alimentares de uma regido séo
fortemente influenciados pela colonizacdo e pelos aspectos étnicos do lugar. Os
valores culturais também s&o aspectos relevantes, assim como fatores econémicos,
ambientais e nutricionais. A inser¢cao de uma nova gastronomia, em um contexto n&o
usual, causa acima de tudo curiosidade em seu publico.

As pessoas, nesse inicio de século, em funcdo da correria do dia a dia e
das facilidades de comunicacdo e acesso a informacéo, tém buscado experimentar
novos sabores e conhecer novas culturas através da gastronomia. Além de os
habitos alimentares dos brasileiros, sofreram alteracfes positivas desde o inicio dos
anos 2000 o poder de compra, os indices educacionais, o envelhecimento tardio da
populacdo. Esses fatores s&o relevantes quando se trata de mudanca de
comportamento e modificam diretamente as preferéncias alimentares das pessoas
(SEBRAE, 2016).

Baseado nesse contexto, percebeu-se no Brasil a tendéncia das pessoas
de se alimentarem na maioria das vezes fora do ambiente de suas residéncias:
“‘comer fora de casa” passou a ser um expressdo muito comum nesses dias. A
praticidade, aliada ao aumento da oferta e ao aumento do poder de compra dos
brasileiros nos ultimos anos, fizeram com que essa modalidade ganhasse mercado
nos mais diversos tipos de estabelecimentos ligados a alimentacdo (SEBRAE,
2016). De acordo com a Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (2017), o
setor de alimentacao fora de casa faturou, no ano de 2016, cerca de R$ 154 hilhdes,
com um crescimento de 3,47%, contra perdas de 3,75% em relagéo ao ano de 2015.

A abertura de diferentes restaurantes, bares, lanchonetes, bistros entre
tantos outros estabelecimentos, acabaram por se tornar locais ndo mais somente
para comercializacdo e alimentacdo, mas sim lugares de entretenimento e
descontracdo para pessoas que querem encontrar amigos, parentes ou
simplesmente desfrutar de um local diferente e interativo.

Cricima apresenta um cenario ainda pouco investigado a respeito da
disseminacdo da gastronomia tipica e, em especial, da gastronomia oriental.
Buscando em bases de dados de artigos néo foi encontrado nenhum registro de
trabalhos ja desenvolvidos nesses assuntos e que desse conta da caracterizacdo da

gastronomia tipica em geral na cidade e, mais ainda, da gastronomia oriental.



Baseado em tais alegacdes, o seguinte estudo busca investigara oferta e a procura
de comida oriental na cidade de cricilma, assim propondo-se a seguinte
problematizacdo: Quais fatores levaram a propagacdo de restaurantes de

gastronomia oriental entre 2010 e 2017 no municipio de Criciuma?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Conhecer os fatores que levaram a propagacdo dos restaurantes de

gastronomia oriental,entre os anos 2010 e 2017,no municipio de Criciama SC.

1.2.2 Objetivos especificos
Para atingir o objetivo geral, tém-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) Verificar a presenca étnica oriental na populacéo de Criciima,;

b) Identificar o perfil do empreendedor e o mix de produtos dos
restaurantes de comida oriental da cidade de Criciima;

c) Caracterizar o0 publico alvo destes estabelecimentos e suas

percepcoes.

1.3JUSTIFICATIVA

Justifica-se a escolha do tema pela importancia de serem levantados
dados a respeito do comportamento e tendéncias de mercado para novos
investidores na cidade de Cricidma, SC. O tema € oportuno pois o setor de
gastronomia apresenta muitas possibilidades de crescimento e desenvolvimento.

Com o presente estudo, pode-se entender as necessidades de mercado
em relacdo a novos tipos de gastronomia na cidade de Cricilma, assim como as
dificuldades encontradas pelos empreendedores deste setor. Futuros
empreendedores poderao ter este trabalho como base no momento de montar seus

planos de negocios.



Considera-se esse trabalho como relevante por oferecer um primeiro
estudo sistematizado desse seguimento em especifico, proporcionando
conhecimento do mercado, como as novas tendéncias se comportam na cidade e o
que os empreendedores ja existentes nesse segmento tem a contribuir para o
crescimento e desenvolvimento cultural e gastronémico da regiao.

As duas pesquisas utilizadas neste estudo englobam dois grupos
diferentes: a primeira trata-se dos empreendedores que ja possuem
estabelecimentos ligados a gastronomia oriental na cidade, com excecdo da
pesquisa realizada com a filha do primeiro empreendedor do segmento oriental; e o
segundo, com possiveis consumidores destes estabelecimentos.

O estudo foi viavel, pois foram coletados dados de pessoas que atuam na
area de gastronomia oriental, assim como artigos e livros de versfes atuais, além
das informacgdes fornecidas pelos empreendedores e formadores de opinido a
respeito do assunto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica busca a andlise de autores que ja escreveram
sobre o tema em que se deseja pesquisar, portanto direciona ao leitor um referencial
tedrico de acordo com a pesquisa (VIANNA,2001). Dessa forma, os préoximos titulos
do Capitulo procuram relacionar informacdes acerca do proposito da pesquisa,

assim como o entendimento do tema em estudo com base em outros autores.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Nos ultimos anos, as empresas tém procurado se renovar e buscar
solugbes para acompanhar as grandes mudangas e maiores exigéncias dos
consumidores por produtos e servigcos de alta qualidade e de tecnologia avancada.
As grandes empresas que se utilizavam do “velho” modelo de administracédo
fundamentadas por grandes numeros de funcionarios, estruturas complexas, varias
filiais e infinidade de maquinas e que eram temidas pelos concorrentes de menor
porte incapacitando-os de entrar no mercado e com poder de crescimento a longo
prazo, hoje estdo sendo substituidas pelo “novo” modelo de gerenciamento. Esse
novo modelo possibilita 0 sucesso da empresa em um curto periodo de tempo da
existéncia da mesma, onde uma empresa criada numa garagem de casa,
poderaligeiramente se tornar uma poténcia mundial em curto prazo, situacéo da qual
ndo aconteceria no modelo antigo. O empreendedorismo € considero a base para
esse novo modelo de negécios, € um forte aliado do desenvolvimento econdmico
que vem ganhando espaco e apoio por conta do seu crescimento econdmico,
geracao de renda e emprego (DORNELAS, 2003).

O termo empreendedorismo € de fato um conceito muito utilizado, a
palavra € derivada do inglés entrepreneurship e significa algo relacionado a
inovacdo e iniciativa. E um neologismo, uma designacio de estudos do ser que ir&
empreender, de seu perfil, origens e atividades que ira exercer. Esse ser &
considerado o “coracdo da economia”, um agente de mudancas, o empreendedor se
define como individuo que sabe fazer, quer fazer e faz, conhece o0s riscos e 0s
assume (DOLABELA, 1999).

“Todos nascemos empreendedores. A espécie humana ¢€

empreendedora’Dolabela (1999, p.25). Nesse pensamento o autor afirma que todos



11

tém a capacidade de empreender, que empreendedor ndo significa nascer com o
dom especifico, mas sim com habilidades que possam ser desenvolvidas e
aperfeicoadas a longo do tempo.

O empreendedor acredita que pode mudar o mundo, através de suas
ideias de inovacdo, € a pessoa que sonha e busca tornar seu sonho em
realidade,ele torna-se protagonista de sua propria histéria e transforma o meio onde
vive, conforme €& apresentado na Quadro 1 que apresenta as caracteristicas
comportamentais dos empreendedores. Nao é somente aquele que gera riqueza
econbmica, mas também causa impactos positivos para a sociedade. O
empreendedor ndo é somente o individuo que abre uma empresa, ele pode atuar e

estar nas mais diversas areas (DOLABELA, 1999).

Quadro 1 - Caracteristicas do Empreendedor
Necessidade de Realizacéo

Busca de oportunidades e iniciativa O individuo se antecipa aos fatos; aproveita e cria
novas oportunidades de negécios.
Persisténcia Enfrenta os desafios e obstaculos de forma decidida.
Exigéncia de qualidade e eficiéncia Procura melhorar a forma de realizar as coisas, de um

modo ais rapido, ou mais barato, com alto padrdo de
qualidade, buscando a exceléncia.

Independéncia e auto confianga Busca autonomia em relagéo a normas e
procedimentos para alcangar o sucesso, mantem
confianca em sua propria capacidade.

Planejamento e resolugéo de Problemas

Correr riscos calculados Capacidade de avaliar e assumir desafios ou riscos
moderados e responder por eles.

Estabelecimentos de metas Capacidade de estabelecer metas claras e
mensuraveis, para curto e longo prazo.

Busca de informacdes Busca pessoalmente as informacgfes que necessita.
Planejamento e monitoramento Planeja e acompanha sistematicamente as atividades e
sistematicos etapas de seu planejamento a fim de atingir metas e

objetivos propostos, observando as variaveis que
possam influenciar no processo.

Influéncia

Persuaséo e redes de contato Capacidade de influenciar e persuadir pessoas
utilizando sua rede de contatos para desenvolver e
manter relacdes comerciais.

Comprometimento N&o mede esforcos para completar uma tarefa,
colabora com os empregados e trabalha para satisfazer
seus clientes.
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Fonte: Adaptado de MeClelland (1972)
O Quuadro 1 demonstra quais sdo as caracteristicas facilmente

encontradas nos empreendedores, tais caracteristicas podem ser adquiridas, ndo
necessariamente a pessoa hascera com elas. De fato ndo se nasce empreendedor,
empreendedores surgem de acordo com a necessidade encontrada diante de
alguma situacao, a percepcado de um todo, um olhar atendo a um problema pode
gerar grandes oportunidades de negécios e grandes empreendedores (DOLABELA
1999).

O empreendedor também é responsavel por estimular os ambientes
empreendedores dentro da organizacdo e é através desse estimulo que a empresa
podera gerar recursos ndo somente através de necessidades, mas de oportunidades
identificadas no mercado. Baseando-se nesses estimulos Dornelas (2003) elaborou
10mecanismos para desenvolver o ambiente empreendedor dentro das empresas:

e A empresa deve ter uma visdo empreendedora claramente definida e
reforcada constantemente.

e Deve haver um sistema de recompensas e reconhecimentos aos
funcionérios, incluindo participacédo nos resultados, stock options (opcdes de compra
de acBes da empresa) etc.

e Incentivar a melhoria de performance, assumindo riscos calculados,
sem penalidades ou puni¢des por falhas (a menos que sejam repetidas).

e Reduzir os niveis hierarquicos e as segmentacfes de unidades
organizacionais.

e Possuir pequenas unidades organizacionais com  equipes
multifuncionais.

o Estabelecer papeis variados as pessoas, encorajar/ estimular a
iniciativa e a experimentacao.

e Possibilitar altos niveis de empowerment.

e Possibilitar acesso restrito a informagéo.

e Implementar fundos corporativos para investimento nos novos
negocios.

e Trazer para dentro da empresa (em todos 0s niveis) a voz do

consumidor.
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Esses mecanismos aplicados de forma correta auxiliam no incentivo dos
funcionarios a criarem ambientes empreendedores e inovadores independentemente

do nivel hierarquico.

O empreendedorismo ndo € uma nova teoria administrativa que veio para
resolver todos os problemas empresarias. Trata-se de uma forma de
comportamento, que envolve processos organizacionais que permitem a
empresa toda trabalhar em busca de um objetivo em comum, que é a
identificacdo de novas oportunidades de negodcios, através da
sistematizagdo de acdes internas focadas na inovacdo (DORNELAS, p.9,
2003).

As empresas buscam oportunidades, os empreendedores querem sempre
encontrar algo novo, querem quebrar paradigmas, querem ir além. A pratica pela
inovacdo o0s motivam, ser inovador € a caracteristica em comum dos
empreendedores, sejam eles iniciantes em novo modelo de negdcio ou fixados em

empresas ja estabelecidas: os empreendedores corporativos (DORNELAS, 2003).

2.1.1Empreendedorismo empresarial ou corporativo.

Quando se utiliza o termo empreendedorismo é automéatico que se ligue o
tema a criacdo de novas ideias de negdcios, empresas de pequeno porte que com o
tempo acabam ganhando mercado. O empreendedorismo corporativo também
chamado de empreendedorismo interno ou ainda de intra-emprendedorismo, n&o
esta relacionado a criagcdo de algo totalmente novo como acontece no caso das
startups. No intra-empreendedorismo o conceito € aplicado nas mais diversas areas
da corporacdo sem perda de identidade da mesma, podendo ser definido como
métodos de identificacdo, desenvolvimento, captura e implementacdo de novas
possibilidades de negdcio que segundo Dornelas (2003):

e Requerem mudancgas na forma como 0s recursos sao empregados na
empresa,

e Conduzem para a criacdo de novas competéncias empresariais;

e Essas competéncias resultam em novas oportunidades de
posicionamento no mercado, buscando um compromisso de longo prazo e criacao d
valor para os acionistas, funcionarios e clientes.

Para Dornelas, 2003 o empreendedorismo corporativo esta ligado a novas

formas de gerenciamento, tomadas de decisdo e estratégias abordadas através do
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alinhamento de utilizacdo de seus recursos. Essas formas do empreendedorismo
empresarial podem ser exercidas de duas maneiras diferentes sendo elas:

e Corporate venturing: criacdo de um novo negocio dentro da
organizacdo, crescimento e spin off, influéncia das core competences,
aprendizado,associacdo com individuos empreendedores dentro da organizacao e
pratica da inovacgao

e Intrapreneurship:é o empreendedorismo aplicado dentro da
organizacao, criacdo de uma cultura e clima inovador, gerentes que atum como se
fosse proprietario, reorganizacdo da cadeia de valores do negécios e realocacédo dos
recursos atuais e competéncias m novas e diferentes maneiras.

Em resumo o corporate venturing esta ligado a criacdo de algo inovador
fora do ambiente da empresa, podendo ter tido inicio dentro da prépria organizacao,
porém com autonomia propria sem se preocupar com as regras da matriz. No
intrapereneurshipas mudancas ocorrem internamente, as inovacdes acontecem
tanto para a empresa quando para as pessoas (empreendedores corporativos) que
irdo gerenciar os riscos e almejar os resultados, obtendo autonomia para a execugao
dos projetos e ao mesmo tempo seguindo as regras pré estabelecidas da empresa.

De acordo com Dornelas (2003), ha4 pelo menos 4 tipos de
empreendedores corporativos que alcancam o sucesso através de suas atividades
desenvolvidas:

Tipo 1 — O empreendedor que busca resultados (classico): busca
desenvolver grandes realizacdes, tem necessidade de receber feedbacks de suas
performances, projeta e determina metas, tem iniciativa, se envolve e se equipara
com a empresa, possui autocontrole e acredita que todo o esfor¢co deve ser feito por
conta de suas metas pessoais e nao pelas dos outros.

Tipo 2 — O grande vendedor (se utiliza de network e persuasao): e
empatico, presa pelos relacionamentos e atividades sociais entre as pessoas, tem a
necessidade de relacionamentos duradouros, enfatiza que a pratica de venda é
essencial para o planejamento estratégico da empresa e geralmente ja viveu no
mundo de vendas.

Tipo 3 — O gerente (possui boas habilidades gerencias e € comprometido
com o crescimento profissional): tem o sonho de ser um lider corporativo, é
competitivo, gosta de tomar decisdes, almeja o poder, tem acgOes positivas em
relacdo a autoridade, se distancia dos demais funcionario.
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Tipo 4 — O criativo (gerador de ideias): desejo por inovacdo, € curioso,
tem a mente aberta e é apaixonado por ideias, entende que a desenvolvimento de
novos produtos é crucial para a estratégia da empresa, sua agilidade de
pensamento € um diferencial, usa o0 seu conhecimento como vantagem competitiva e
se preocupa em evitar atividades arriscadas.

A divisdo e distincdo entre empreendedores e executivos corporativos
eram claramente evidentesha tempos atras. Ja nos dias de hoje essa distincdo sao
traduzidas em projetos e atividades que gerem resultados. O lider corporativo sendo
ele executivo ou empreendedor é aquele que busca alternativas criativas para
solucionar problemas e que possa se adaptar as constantes mudancas dentro da
organizacdo (COSTA; CERICATO; MELO 2007).

O empreendedorismo empresarial se origina do individuo que cria uma
empresa ou compra uma corporacao e nela introduz inovagdes, seja na forma de
administrar, produzir, comercializar ou ainda na agregacédo de valor do produto ou
servico (DOLABELA, 2003).

“[...] € desenvolvido pelas corporacdes ou outros empreendimentos na
criacdo de novos negocios, produtos ou servigos, envolvendo processos de
realizacao, renovagéao ou inovagado” (REBOUCAS, 2014, p.28). O autor expressa que
neste tipo de empreendedorismo o processo produtivo é o foco, sendo ele inovador
e transformador da matéria em produtos ou em servicos.

Os empreendedores corporativos sao os individuos que possuem a
habilidade de converter ideias em ac¢des dentro da organizacdo. Buscam trabalhar
em time e fazem o que precisa ser feito, independente se a ideia partiu dele ou de
outro colaborador, o foco é fazer dar certo (PINCHOT, 1987).

O empreendedorismo empresarial acontece em empresas que incentivam
o empreendedorismo e as ideias dos seus colaboradores. Esse incentivo traz
consigo o desejo do gestor e/ou empreendedor em fazer com que 0S seus
funcionérios tornem-se parceiros da empresa, gerando autonomia e criando projetos
de alto valor agregado (COSTA; CERICATO; MELO 2007).

Obviamente o empreendedorismo corporativo s6 dara resultados se a
empresa fornecer um ambiente propicio pra isso, pois de nada adiantara estabelecer
metas e treinamentos se o0 empreendedorismo néo fizer parte da cultura da

empresa. A corporagdo deve englobar o empreendedorismo em sua estratégia de
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negocio e retratar as metas de inovagdo, assim como os meios para alcanca-la
(DORNELAS, 2003).

2.1.2Empreendedorismo inovador

Inovacdo € a origem do processo empreendedor, sendo persuadido por
condicOes pessoais e 0 ambiente. A Figura 1, apresenta as razbes que sugestionam

0 nascimento e o crescimento de um novonegocio (DORNELAS, 2001).

Figura 1 - Fatores que influenciam no processo empreendedor

Fatores Pessoais Fatores Pessoais  Fatores Sociologicos Fatores Pessoais
+ Realizagdo * Insatisfagdocom « Networking » Empreendedor
pessoal o trabalho + Equipes * Lider
- AsSsumirriscos = Assumirriscos = Influencia da familia » Gerente
« Valores Pessoais » Ser demitido » Modelos de sucesso » Visdo
- Educagdo » Educagéo
* Experiéncia + ldade A /\
" Evento = i
Inovagdo o Implementagdo Crescimento
inicial
Ambiente Ambiente Ambiente
* Oportunidade * Competicdo + Competidores
+ Criatividade * Recursos « Clientes
* Modelos de Eclgtt_zadoras + Fornecedores
sucesso oliicas + Investidores
publicas . Bancos
+ Advogados
+ Recursos
+ Politicas publicas

Fonte: Dornelas (2001)

A Figura acima demonstra os fatores que influenciam no processo
empreendedor, a inovacdo € a linha de partida, a mudanca interpessoal, a vontade
de assumir riscos a auto realizacdo sdo exemplos de como o empreendedorismo
age na vida pessoal de cada empreendedor. A oportunidade de novos mercados ou
de mudancas em um mercado ja existente, assim como a criatividade despertada,
sdo modelos de influéncia relacionados ao ambiente.

O empreendedorismo inovador ndo se resume apenas em construir algo
novo, inovacéo também é melhorar algo que ja existe. E através dela que se pode
detectar novas oportunidades e através das habilidades, pode-se tirar proveito
desses novos mercados ( SARKAR, 2008).
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Empreendedorismo inovador sdo empreendimentos denominados de
startup, voltados a desenvolvimento de inovacbes, geralmente apoiados por
incubadoras e parques tecnoldgicos. As startups, por terem a inovagdo como sua
principal proposta de valor, € o segmento de empreendedorismo que mais vai
crescer a longo prazo. O governo nacional juntamente com as universidades apoia
esse segmento para dar condi¢cdes para que essas startups se desenvolvam e se
perpetuem. No Brasil a cerca de 400 incubadoras de empresas e mais de 6.300
empresas que juntas geram aproximadamente 50.000 postos de trabalho
(REBOUCAS, 2014).

Motta, (2001) classifica inven¢cdes como novas ideias e conceitos, ja
inovacao sugeri novas combinacdes para recursos de fabricacdo. Segundo o autor
ha cinco tipos deinovacao distintos entre si: 1) produtos novos ou melhorados; Il)
novos meios de fabricacao; Ill) novos mercados; IV) novas fontes de matéria-prima;
V) novas formas de gerenciamento de industria.

A inovacdo €é a estratégia essencial para a competitividade
organizacional. Tomando como referéncia esse raciocinio pode-se destacar ponto
fundamental em qualquer empresa que busca e deseja se tornar competitiva no
mercado empresarial, podendo este mercado ser voltado para a linha de producéo
de bens, servigos ou comercio (MOTTA, 2001).

2.1.2.1 Inovacbes em produto

A definicdo de produto se obtém atras do conjunto de caracteristicas
originario de processos produtivos,que atendam as necessidades e desejos, e que
possa ser negociado (VERONESE, 2009).

A idealizacdo de novas ideias pode ocorrer em qualquer momento,
podendo ser intencional ou ndo. Sado os chamadosinsights, ideias que surgem sem
intencdo, de uma hora para outra em momentos e situacbes nao planejadas
(CARVALHO, 2007).

2.1.2.2 Inovagdes em servigos

Servicos sdo atividades capazes de serem oferecidos e vendidos para

outro negdcio do mesmo ou de segmentos diferentes, e assim como 0s produtos,
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tem a fungédo de satisfazer a necessidade ou desejo de quem adquiri-lo de forma
paga ou gratuitamente (MACEDO, 2008).

Tratando-se de inovacdo Sundbo e Gallouj(1998, apud Gorn; Dreher e Machado,
2008) demostram quatro forma de inovacao em servicos:

a) Inovacoes de servico: se caracteriza pela formacéo denovo servico, por
exemplo um novo tipo de servigco bancério.

b) Inovacbes de processo: sdo as maneiras atuais de produzir e oferecer
um servico.

Encontram-se divididas em duas categorias: uma relacionada com os
processos deproducdo — backoffice; e a outra com o0s processos de atendimento e
entrega aocliente — front office;

c) Inovacdes organizacionais: destacam-se na introducdo de novas
formas degerenciamento.

d) Inovagdes de mercado: pertinente a conquista de novos mercados.

Trazendo o contexto sobre inovacdo no seguimento de servicos e mais
especificamente no que se remete a restaurantes e gastronomia obtém-se a
seguinte definicdo sobre o tema proposto por Hu (2010): a inovagéo € o suporte que
auxilia o processo produtivo na area de gastronomia. Esse suporte colabora para
reducdo de custos e consequentemente aumenta a competividade em areas onde o
consumo cultural e principalmente a gastronomia é bastante considerada.

A Figura 2 esclarece o modelo de Hu (2010) em relacédo as competéncias

de inovagcao em servigcos de gastronomia.
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Figura 2 - Modelo de competéncias de inovacdo em servi¢cos de gastronomia

Criatividade

Competéncia

de inovacao

em servicos
de

gastronomia

Tecnologia

Fonte: Adaptado de Hu, p.68, 2010.

Fazendo a andlise da Figura 2 obtém-se:

Cultura como o ponto inicial da origem da gastronomia étnica, partindo
das crencas e costumes de um determinado povo de uma determinada regiao,
traduzindo-se na formacdo de uma sociedade de pensamentos igualitarios (LODY,
2010).

A estética se fundiu com a cultura, onde comer bem ndo é somente
suficiente, a comida deve encher os olhos, tornando a habito de se alimentar cada
vez mais prazeroso (FRANCO, 2001). A Figura 3 apresenta uma forma criativa dos
restaurantes de gastronomia oriental da cidade de Cricidma, utilizando a estética

como um meio de diferenciagéo e inovagéo.
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Figura 3 - Estética e inovacao

Fonte: Maderu (2017), Saikoo (2017) e Sudare (2017).

No caso da tecnologia no setor gastrondmico, diferentemente de outros
setores no qual esse recurso € utilizado na criacdo de novas ideias e produtos, 0s
restaurantes utilizam a tecnologia na operacionalizacdo do processo, na decoracao
dos ambientes, cardapios e outros tipos de servicos que o estabelecimento oferece,
porém dificilmente a tecnologia sera utilizada como fonte de inovacao na preparacéo
dos alimentos (RODGERS, 2007). Por sua vez Hu (2010) afirma que os chefs de
cozinha devem utilizar a tecnologia para desenvolver novas criacdes relacionadas a
preparacao de alimentos.

O produto se beneficia da inovacdo quando ambos se unem para formar
um bem que se torne atraente na hora da comercializacdo, o visual € um grande
aliado do produto juntamente com a percep¢ao que se tem do objeto antes mesmo
de adquiri-lo (HU, 2010).

Em servigcos no caso dos restaurantes a base cultural é muito forte, € o
local no qual pode-se retratar lembrancas e memorias, ndo somente através da
alimentagdo propriamente dita, mas como todo o contexto dos servigos oferecidos
no estabelecimento (LODY 2006).

A gestdo na area de servicos, principalmente nos setores que envolvem a
gastronomia, como ambientes que devem gerar equilibrio entre os papeis de
producédo e os de gestao, neste caso com um enfoque maior no setor de operacdes
no qual sdo mais percebiveis pelos clientes (WATSON, 2008).

Por fim trata-se da criatividadecomo a extensdo da inovagéo, é através
dela o estabelecimento pode causar o encantamento do cliente, seja ela utilizada na
elaboracdo de um prato, no modo de servir ou até na decoracdo do proprio local,

como ¢é apresentado na Figura 4.
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Fonte: Katai (2015), Maderu (2015) e Tei Gi (2015).
2.1.3 Empreendedorismo através de franquias

As franquias sdo maneiras de compor uma ampla rede de distribuicado de
servicos e produtos. As vantagens das franquias sdo 0s baixos custos, diminuicao
de riscos e maiores chances de sucesso, atuando de forma harmoniosa
(REBOUCAS, 2014).

As franquias séo consideradas como sistemas no qual o franqueador
cede ao franquiado o direito de usufruir de sua marca, o franqueado pode distribuir
de forma exclusiva ou semiexclusiva seus produtos e servicos, assim como pode
obter a tecnologia e a forma de administrar do franqueador com base em uma
remuneracao direta ou indireta, porém sem nenhuma caracterizacdo de vinculos
empregaticios. Em resumo para melhor entender o termo, franquear significa
conceder, disponibilizar, transformar algo que era fechado, exclusivo, em aberto
(GUETTA, ET Al, 2013).

Para se abrir uma franquia é necessario que o franqueado fique atento a
alguns detalhes para que seu empreendimento tenha chances de dar certo. Primeiro
passo € fazer uma analise da empresa franqueadora, pesquisar virtualmente e
fisicamente para saber se ela realmente possui a estrutura, porte, experiéncia para
ser franqueada. E de suma importancia se certificar se a empresa tem boa
reputacdo e se € rentavel se seus resultados sdo baseados em suas préprias
atividades ou se sdo obtidos apenas através de suas franquias. Segundo passo
seria elaborar a analise do proprio negocio, se ele se sustentara nas condi¢cbes que
o franqueado estabeleceu, a autoanalise é fundamental o sucesso da franquia
(GUETTA, ET Al, 2013).
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O empreendedor deve avaliar o potencial/rentabilidade do negdcio versus o
retorno de investimento. Além de colocar no papel o que é necessario para
montar seu negdcio, 0 empresario também precisa realizar pesquisa sobre o0
potencial do empreendimento, saber qual é a estrutura necessaria e
conhecer o potencial de vendas do seu produto/servico (SEBRAE, 2016).

Elaborar um plano de negoécios € uma alternativa assertiva para conhecer
todas as areas externas e internas do segmento do qual se deseja empreender
sendo ou ndo uma franquia. Conhecer as estratégias operacionais e definir o
desempenho de operacbes e estar atento as leis que regulam determinadas
atividades € fundamental para que a empresa possa ser competitiva no seu mercado
atuante evitando riscos e aborrecimentos.

As franquias no Brasil s&o regidas pela Lei n® 8.955/94 que incorpora 0s
codigos de auto-regulamentacdo de associacbes de franquias internacionais. Os
principais artigos dessa lei deixam claro que o negécio € definido pelo termo franquia
formatada, ou seja, o franqueado pode explorar ndo somente 0s produtos e servigcos
mas também todo o projeto e a forma de administracdo do franqueador. A existéncia
da marca € indispensavel, pois sera através dela que o franqueado identificara o
produto ou servico a ser comercializado (PAMPLONA, 2005).

A Circular de Oferta de Franquia (COF) é um documento instituido na Lei
n® 8.955/94, a COF deve ser entregue ao franqueado pelo franqueador com um
prazo minimo de 10 dias antes da assinatura do contrato, pré-contrato e ainda do
pagamento de taxas. O documento deve fornecer informacgdes claras da franquia,
assim como o histérico se caracterizando como 0 nome da empresa, razdo social e
fantasia e toda a forma societaria, informacfes financeiras, pendencias judicias,
descricdo das atividades exercidas, perfil do franqueado, entre outros aspectos
referentes a marca. A COF pode ser definida como um documento informativo de
extrema relevancia que por conter informacdes relativas a area financeira e de todo
0 negdcio em si, ndo deve-se distribui-la de forma aleatéria a qualquer individuo que
deseja abrir ou mostre interesse em ser franqueado. Neste caso a COF devera ser
entregue, como ja citado anteriormente, no prazo minimo de 10 dias antes da
assinatura do contrato, porém somente ap0s uma pré-negociagdo entre as partes
interessadas (SILVEIRA, 2001).

O mercado de franquias brasileiro € o hoje o terceiro maior do mundo,
com uma unica legislacdo, esse segmento no pais ja atingiu sua maturidade e vem

se destacando cada vez mais com novos negocios de nivel nacional e internacional,
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atendendo ndo mais somente as classe “ A” e “B” mas também as classes “C” e “D”,

que representam 2/3 da populacao da Brasil ( GUETTA, et.al., 2013).

2.2 ESTRATEGIAS OPERACIONAIS

Pode-se definir estratégia de operagcdo como sendo uma forma de
decisbes e acdes que sdo utilizadas para a visdo a longo prazo da empresa. E
através dela que se define os objetivos, a sua capacidade e as contribuicdes para a
estratégia global, assim como a utilizacdo de recursos para gerar uma vantagem
competitiva sustentavel para o negoécio. Saber utilizar a estratégia operacional é
encontrar uma forma de se diferenciar dos concorrentes, e a eficiéncia dessa
estratégia pode gerar efeitos como a agregacao de valor ao produto/servico e até
mesmo a exploracao de novos mercados (SLACKet al, 2008).

A satisfacdo das necessidades de mercado é um dos objetivos mais
importantes a curto prazo da estratégia operacional, assim como criar as
capacidades com os recursos disponiveis para permitir que o negdcio forneca algo
para o mercado que seja dificil de imitar e que seus concorrentes ndo possam
atender (SLACKet al 2008).

De fato as operacdes sao grandes responsaveis por gerarem valores para
a empresa e esse € seu objetivo, sua contribuicdo. Slack, et al (2008) apresenta o
Modelo dos Quatro Estagios de Hays e Wheelwright Figura 5para resumir a
contribuicdo das opera¢des do negdcio:

Figura 5 - Os quatro estagios da contribuicdo das operacdes

Estagio 4
Redefinir as Fomecer uma
expectativas do vantagem das
segmento operagdes
Claramente o melhor Estagio3 A
do segmento Vincular estratégia
com as operagdes
Tao bom quanto Estagio 2 /’ \@‘bf’
os concorrentes Adotar as melhores ® &G
praticas e
o
Preparando a Estagio 1 " ‘Q”&%c‘ ’
parando Corrigir os piores (@ e
organizagao €5
problemas ’
Internamente Externamente Internamente Externamente

neutro neutro encorajador encorajador

Fonte: Adaptado pela autora de Slack, et al (2008)
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Estagio 1: Neutralidade interna — Este € considerado o estagio mais
pobre da contribuicdo, as a¢Bes ocorrentes neste nivel sdo neutras e geralmente
nao sao positivas, elas apenas tendem a evitar erros maiores do que ja ocorrem.

Estagio 2. Neutralidade externa — Neste nivel o objetivo € conhecer os
concorrentes e tentar ao maximo se aproximar das estratégias utilizadas por eles,
nao para obter a melhor colocacdo no mercado, mas para garantir estar entre eles.

Estagio 3: Internamente encorajadora — As operacdes no estagio 3
referem-se claramente em ser a melhor do mercado, podendo ser muitas vezes
inferior a seus concorrentes em alguns aspectos, e € neste nivel em que 0s recursos
operacionais trabalham para gerar maior competitividade e melhorar seus aspectos
em relacdo aos dos concorrentes.

Estdgio 4: Externamente encorajadora — O estagio 4 é muito
semelhante ao estagio 3, a distingdo é que nesse nivel a contribuicdo esta
relacionada a longo prazo, nas estratégias operacionais a serem tomadas
futuramente, se preocupando-se com as mudancas nos mercados e suprimentos.

A estratégia operacional tem como principal objetivo proporcionar
vantagens estratégicas para a empresa, e para que isso aconteca é de suma
importancia que ocorra uma conexao entre gerenciamento e planejamento
estratégico. A falta de conexdo entre essas duas areas acarretara na tomada de

decisBes com incoeréncias e falhas, néo refletindo na estratégia do negdcio.

2.2.1 Objetivos do desempenho de operacdes

Competitividade e agregacgao de valor para o cliente de fato sdo objetivos
das operacdes, a satisfacdo do cliente é alcancada através de cinco aspectos
denominados de desempenho de operacdes (SLACK, ET AU, 2008):

e Qualidade - executar as funcdes de modo correto, fornecendo
produtos e servicos com exceléncia e que estejam de acordo com o obtivo proposto.

e Velocidade - fazer com que as coisas ocorrem da forma mais agil
possivel entre a solicitacéo do cliente e a entrega a ele.

e Confianca — fazer as coisas no tempo certo e cumprindo as promessas
feitas ao cliente.

e Flexibilidade — ter maior variedade de servigos ou produtos ofertados

aos clientes, adaptar ou variar as funcdes de operacoes.
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e Custo — executar as atividades com o menor custo, produzir produtos e
servicos com precos acessiveis ao cliente, sem perda de lucro para a organizacao.

O significado de cada desempenho varia de acordo com o tipo de
operacéo a ser realizado como mostra a Quadro 2. Por exemplo, um restaurante
percebe a qualidade na forma do atendimento aos servigos prestados e aos
produtos oferecidos. Por outro lado uma industria de aco entende a qualidade

atraves das questdes técnicas de seu produto.

Quadro 2 - Objetivos de desempenho relacionado a operagao

OS ASPECTOS DE CADA OS ASPECTOS DE CADA
OBJETIVO DE gE%IEE-II;/II\II/’EEI—?OE OBJETIVO DE DESEMPENHO
DESEMPENHO INCLUEM INCLUEM
Restaurante oriental - Fabrica de aco
Porcentagem de produtos que
Profissionalismo da equipe estao conforme a
Conforto do Ambiente especificacéo
Produtos de acordo com o Especificacdo absoluta dos
cardapio Atendimento de Qualidade produtos
exceléncia Utilidade da consultoria
técnica
Tempo de espera para
entrega do pedido Lead time da solicitacdo a
Tempo de espera para Velocidade cotacao
pagamento Lead time do pedido a entrega

Confianca no tempo de

entrega do prato Porcentagem de entregas
estabelecido com o cliente Clientes mantos informados
Insumos de boa Confianca das datas de entrega

procedéncia

Variedade de tamanhos,
medida, camadas, etc.,
Flexibilidade Taxa de lancamento de um
novo produto

Variedades no buffet e
bebidas
Variedades de mesas

Preco dos produtos
Qualidade dos uniformes
Treinamento dos
funcionérios

Fonte: Adaptada pela autora de Slack (2008)

Preco dos produtos
Custo Preco da consultoria técnica
Descontos disponiveis

Uma questdo importante € o fato de algumas empresas utilizarem a
juncéo de operacgBes para designar um Unico objetivo, iSSo ocorre em empresas que
se caracterizam com estratégia de qualidade inserindo a velocidade, e a confianca
como atributos relevantes para a estratégia. Esse modelo ndo é errado, porém &
importante que as empresas estejam esclarecidas de como cada objetivo de
desempenho sera escolhido (SLACK et al, 2008).
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A matriz da estratégia de operacfes apresentada na Figura 6 representa
a estratégia de operagBes com 0s objetivos de desempenho e as tomadas de
decisbes estratégicas, utilizando as necessidades de mercado e os recursos de

operacoes.

Figura 6 - Matriz da estratégia de operacdes

Como os recursos de opera¢oes sdo usados
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Fonte: Adaptada pela autora de Slack (2008)

A matriz explica de forma coerente como a empresa define sua estratégia

operacional embasada nas decisbes tomadas.

2.3 MERCADOLOGIA

Para realizar o presente trabalho e obter os resultados esperados sobre o
tema em questéo, se faz necessario o entendimento sobre mercadologia, que para

autores como Kotler tem o significado e o conceito de:

[...] troca leva ao conceito de Mercado. Um mercado consiste de todos os
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo
especificos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa
necessidade ou desejo.
Assim, o tamanho do mercado depende do nimero de pessoas que
mostram a necessidade ou desejo, que tém recursos que interessam a
outros e estdo dispostos e em condicdo de oferecer esses recursos em
troca do que desejam.” (KOTLER, 1998, p.31).

Em andlise a citagdo do autor, o mercado equivale ao numero de
potenciais consumidores que necessitam ou desejam 0 mesmo produto ou servico.

E nele ter a oportunidade de gerar trocas, porém para definir o mercado é
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necessario realizar a chamada pesquisa de marketing que servirh como ponto de
partida para definicdo do mercado consumidor.

A pesquisa de marketing € de extrema importancia para uma empresa, a
pesquisa tem como principal funcédo identificar as oportunidades de mercado. A
mensuragcao do tamanhoe o potencial de lucro e crescimento poderdo ser avaliados
apos os resultados e analise da pesquisa. A mensuracao de demanda por mercado,
pode ser efetuada através de 90 tipos de estimativas diferentes, sendo que a
demanda podera ser mensurada em niveis de produto, niveis de espaco e niveis de
tempo (KOTLER, 1988).

[...] uma empresa pode prover demanda a curto prazo para um produto
especifico com o propésito de encomendar matérias-primas, planejar a
producdo e tomar dinheiro emprestado. Pode prever a demanda regional
para sua linha de produtos para decidir se deve adotar uma distribui¢céo
regional (KOTLER, 1998, p. 130).

Dado o tamanho da importancia da mensuracdo de mercado € correto
afirmar que o estudo e o tempo gasto para fazer a analise de mercado é
recompensador. Tendo em vista que muitos erros poderao ser evitados quando a
empresa sabe quem serd seu publico alvo e assim tomar novas decisfes e

estabelecer novas estratégias.

2.3.1 Administracao estratégica de mercado

A administracdo estratégica de mercado € utilizada para detectar quais
decisbes serdo tomadas a longo prazo e quais visdes serdo almejadas, assim como
as mudancas e as novas criacbes. A importancia da administracao estratégica é
elevada, devido ao fato que esse que as decisdes estratégicas sdo altamente caras
e podem levar muito tempo (AAKER, 2007).

Para realizar a analise estratégica de uma empresa € necessario fazer a
andlise externa relevante da organizacdo. Essa analise fornece informacdes
relativas asameacas e oportunidades que a empresa ira encontrar, tendo como
ponto principal que a analise externa sdo fatores incontrolaveis, ou seja, a empresa
nao tem controle sobre esses fatores. Para efetuar a analise externa, quatro secdes
sao exploradas secéo de analise de cliente, secdo de analise se concorréncia, secéo
de andlise ambiental e secdo de andlise de mercado (AAKER, 2007).

Na andlise de cliente o entendimento das necessidades néo atendidas é o

foco principal para darinicio ao estudo dessa secdo. E neste momento que a
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empresa pode optar por langar um novo produto ou executar alguma alteragdo num
produto ja existente. A andlise da motivacdo do cliente também gera resultados
importantes, pois € a partir dela que se pode detectar o grau de satisfacdo do

cliente. Abaixo segue exemplo relacionado a analise externa na secéo de clientes:

Os produtos do segmento de congelado incluem lanches ou sobremesas
individualmente embaladas, em partes separadas, como sorvete com calda
de chocolate, picolés, sorvetes de frutas, pudins e combinacfes de sorvetes
com biscoitos. Uma forma de segmentar esse setor é estabelecer distingao
entre varejo e o fornecimento de refeicdes. O fornecimento de refeicbes
inclui escolas, hospitais e locais de recreacdo, que podem ser atraidos pela
forma de armazenar e servir o produto. O mercado também pode ser
segmentado por motivagdo. Os grupos podem ser identificados segundo
sua preocupacdo com calorias, gordura, sabor, frescor, preco ou
conveniéncia. Uma necessidade ndo atendida para um lanche nutritivo
nesse segmento garantiu uma abertura para barra de frutas congeladas
(AAKER, 2007, p.34).

Na andlise da concorréncia observam-se 0s concorrentes ja identificados
pela empresa, assim como 0S concorrentes em potenciais. Quando a corporagao
tem uma rede de concorrente muito extensa, se faz necessério focar nos
concorrentes que possuem mais semelhanca com o tipo de servi¢co ou produto que a
empresa oferece. Um fator interessante a se notas € identificar quais sdo os pontos
fortes e fracos do oponente. Isso possibilidade a empresa valer-se dos pontos fracos
do concorrente e paralisar os pontos fortes(AAKER, 2007).

A anadlise de mercado é dividia em dois objetivos especificos: atratividade
de mercado e submercados. A atratividade de mercado esta relacionada a
lucratividade de um determinado servico ou produto em uma determina regido é
possivel verificar se se o local do investimento € rentavel, essa verificagdo pode ser
percebida através da observacdo dos concorrentes, se eles estdo ou ndo perdendo
dinheiro. No submercado a andlise é feita através das ameacas e oportunidades e
de quais estratégias tomar para se adequar a situacado. Para definir a estratégia €
necessario identificar o tamanho do mercado, crescimento, lucratividade, estrutura
de custo, canais, tendéncias e principais fatores de sucesso(AAKER, 2007).

A Ultimasecao é a da analise ambiental, sédo as oportunidades e ameacas
oriundas das outras secfes. Na analise ambiental € importante salientar que a
estratégia proposta deve ser relevante e administravel. Os elementos que fazem
parte da andlise ambiental sdo divididos em cinco setores tecnoldgico,
governamental, cultural econémico e demografico. O estudo aprofundado desses
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cinco elementos é fundamental para o entendimento da analise externa como um
todo(AAKER, 2007).

2.3.2 Analise de mercado

O principal objeto da analise de mercado é:

[...] baseia-se na andlise do cliente e do concorrente para fazer alguns
julgamentos estratégicos sobre um mercado e suas dinamicas. Um dos
seus objetivos primarios € determinar a atratividade de um mercado para os
participantes atuais e potenciais. A atratividade de mercado, o potencial de
lucro do mercado medido pelo retorno sobre o investimento de longo prazo
atingido por seus participantes, ird gerar subsidios importantes para a
decisdo de investimento em produto mercado (AAKER, 2007, p.89).

A andlise de mercado como relata o autor € baseado na observacao
principalmente dos clientes e concorrentes. Essa observacdo dara dados a empresa
gue serao cruciais para 0 sucesso ou nao da mesma.

Outros aspectos também sdo importantes na analise de mercado,
dimensdes como submercados emergente, tamanho real e potencial de mercado,
crescimento de mercado e submercado, lucratividade, sistema de distribuicao,
fatores decisivos de sucessos e tendéncias, sdo fatores que contribuem para o
contetudo da analise (AAKER, 2007).

Para explorar profundamente a analise de mercado que justifigue o
presente estudo, apenas as tendéncias e desenvolvimentos serédo explorados pela
académica. Tendo em vista que a proposta do tema se relaciona com as dimensdes

propostas por tendéncias de mercado.

2.4.2.1 Tendéncias de Mercado

As tendéncias d mercado pode ser definida como um dos principais
aspectos a serem observados na analise externa. Quais sdo as tendéncias de
mercado? Essa pergunta é muito comum quando se pretende dar inicio ao um
negaocio ou quando se quer planejar algo a longo prazo (AAKER, 2007).

Outra questdo importante € diferenciar tendéncia de modismo. No
primeiro caso o termo tendéncia advém de algo que irA gerar um crescimento e
trazer alguma retribuicdo para algo que deverd ser planejado e desenvolvido

estrategicamente, no segundo caso a palavra modismo remete a algo que durara o
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tempo necessério para se fazer dinheiro, neste ultimo caso a estratégica a longo
prazo é indiferente (AAKER, 2007).

As tendéncias sdo em sua maioria dirigidas por fatores demograficos, nao
utilizando em grande escala fatores como cultura, valores, estilo de vida e crencas
(AAKER, 2007).

2.4 CULTURA

Para explorar o tema deste projeto, alguns aspectos e estudos sobre
cultura serdo apresentado. O resgate cultural € de suma importancia para a
verificacdo e o entendimento das causas que serdo abordadas posteriormente neste
estudo.

A palavra cultura é definida como o comportamento ou costume
socialmente transmitido, como um sistema de comportamento localizado e impar.
Podendo ser questionada como um conflito que a palavra “cultura” causa em seu
uso mais popular, quando utilizada no sentido de que um individuo é “culto” ou que
esse individuo tem “cultura”, ou refere-se que essa pessoa € habil nas artes ou nas
Figuras sociais. O autor defende o sentido mais amplo do termo cultura,define que a
palavra tem o significado de comportamento cultivado, como o proprio sentido
original da palavra (vindo do verbo latino colere) que significa cultivar ou instruir
(KESSING, 1958).

Cultura do ponto de vista da antropologia € um sistema de padrdes
relacionados ao comportamento que sao caracterizados pelas pessoas de uma
sociedade e ndo por herangas genéticas e biologicas. Os autores afirmam que a
formacdo da cultura se da no meio onde os individuos, através do aprendizado
transmitido e da comunicacdo que interliga esses individuos por isso, de fato, cada
sociedade em particular tem sua cultura especifica. Isso significa que o0s
comportamentos dos membros de uma sociedade podem ser diferentes aos de
outras em diversos aspectos (HOEBEL; FROST,1976).

Ahumanidade aprendeu a criar experiéncia do que ndo tinha ainda
acontecido e que poderia jamais acontecer. Comecaram a criar um mundo
de experiéncias de acordo com as imagens se sua propria criacao.
Tornaram-se imaginativos (HOEBEL; FROST, 1976, p.16).

Os seres desenvolveram seu cérebro pensante e a capacidade de

inventar um novo comportamento, assim produzindo cultura em grande escala e
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tornando-se resultados de suas culturas, que comegou de maneira simples e com o

passar dos tempos cresceu gradualmente (HOEBEL; FROST,1976).

2.4.1 Relacédo da sociedade, raca e cultura

A sociedade e a cultura sdo elementos distintos, dos quais uma é formada
por pessoas e a outra pelo comportamento desses individuos. A sociedade € uma
populacdo com principios em comum, € identificavel, pois é localizada
territorialmente, seus membros se relacionam e se interagem entre si, mesmo tendo
contatos com individuos de outras sociedades a maior parte de suas relacdes e
atividades sédo de uns com os outros. A cultura se baseia em um papel de extrema
importancia, pois é através dela que se define o significado da vida e a motivacao
para continua-la (HOEBEL; FROST,1976).

A busca pelo humano no trabalho do individuoé exatamente o que do
compromisso psicolégico com a vida e a sociedade. Assim definindo sociedade
como:agregado de individuos nas populacbes ou grupos organizados. As
sociedades humanas sédo organizadas sobretudo pela comunidade de
comportamento cultural (KESSING, 1958)

Conforme afirmacéo de Kessing (1958) e de Hoebel e Frost (1976)sobre
sociedade, de fato, a separacdo da cultura e da sociedade por mais que sejam
considerados elementos distintos entre si, a0 mesmo tempo ambos 0s autores
definem esses dois elementos como elo de ligagdo para formacdo das racgas e da
humanidade.

Hoebel e Frost (1976, p,30) afirmam que “além da variabilidade de um
grupo local, qualquer pessoa que viaje pelo mundo podera observar diferentes
conjuntos de tracos fisicos nas diferentes populagbes”. Essas populacbes sé&o
chamadas de racas da humanidade, que ndo somente se assemelham fisicamente
mas também tém uma cultura comum e constroem uma sociedade individualizada.
Segundo antropologos, todas as racas sdo capazes de criar desenvolvimento
cultural igualitariamente, e que de fato a cultura opera autonomamente da heranca
racial (HOEBEL; FROST,1976). No Brasil as relacdes de racas e culturas sao
identificadas no momento da descoberta, quando 0s portugueses entraram em
contato com a terra brasileira e os indios ali encontrados. Essa relagdo se observou

de fato com os habitos e com os costumes dos indios (DIEGUES, 1980).“[...] a
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cultura, ndo a raca, € que molda as sociedades humanas” (HOEBEL; FROST, 1976,
p.34). Nesta afirmacdo o autor incorpora a ideia de que a cultura é se diferencia de
raca e que € ela que transforma, modifica e causa efeitos nas relacdes entre
pessoas que tem a mesma crengca e mesmo valores.

Pode-se destacar cultura, segundo Lody, (2010) partir de uma visao
antropolégica como um conjunto de crencas, valores e maneiras de agir e pensar.
De fato essa definicdo € um tanto quanto reducionista, tendo em vista que hoje a
cultura € uma tendéncia a internacionalizacdo em ambitos pessoais e profissionais
(HU, 2010).

No setor gastrondmico por exemplo essa internacionalizacdo é muito
comum, comumente chef de cozinha busca introduzir a cultura de origem em pratos

de outras origens e culturas.

2.5ETNIAS

O conceito da palavra etnia que se originaliza do termo grego ethnos, tem
seu significado baseado na palavra povo. Sdo grupos de pessoas que se
diferenciam uns dos outros, através de aspectos histéricos, culturais, raciais,
artisticos e religiosos.

O Século XXVIII marcou-se pela forte mistura étnica e cultural no Brasil.
As ligacdes territoriais do pais também ocorreram naquele Século, através do
“Tratado de Madri”. Ainda nesse periodo, 0s agorianos se instalaram em alguns
territérios como no Estado de Santa Catarina e introduziram as relacfes étnicas e
culturais desenvolvidas por eles. No Século XVX relagbes de racgas e culturas se
intensificaram com a abertura dos portos no Brasil, assim ocorrendo a insercao de
grupos étnicos internacionais ou imigrantes. Alemaesse italianos migraram para o
Brasil ndo somente em grande representacdo numeérica mas também em
importancia cultural, poloneses, austriacos, belgas, suicos, ingleses e franceses
igualmente migraram para o pais no mesmo periodo (DIEGUES, 1980).

No ano de 1950 cerca de 1.214.184 estrangeiros e estrangeiros
naturalizados ocupavam o territorio brasileiro, de acordo com os dados do censo
demografico. Esse nimero representava cerca de 2% da populacdo total do pais.
Com a regidoSul do Brasil concentrando a maior parte desses imigrantes esse

namero chegava a 71,4%dos estrangeiros em terras do Parana, Santa Catarina e
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Rio Grande do Sul, com aproximadamente 867.879 estrangeiros (DIEGUES, 1980).

Dos grupos étnicos que participaram do processo de transculturacao no
Brasil, podemos destacar o italiano, o alemdo e o japonés como o0s trés mais
importantes. Essas trés etnias possuem caracteristicas distintas entre si, com
valores e crencas diferentes. Desde a maneira de fazer negdcios e comércio, como
na gastronomia (DIEGUES, 1980).

Apesar de a imigracdo japonesa estar entre as trés etnias mais
importantes do processo de transculturacéo do Brasil, ela ainda é a mais recente no
pais. Os japonesesse destacaram principalmente nas ac¢fes envolvendo
alimentagao, cultivo e comercializagdo. Os estados de Sdo Paulo, Mato Grosso,
Para, Amazonas e norte do Parana foram os locais com maior concentracdo desses
imigrantes, com aproximadamente 96% da etnia (DIEGUES, 1980).

MOREIRA (2007, p.20) “[...]Sendo assim, é fundamental buscar em nossa
histdria situar definitivamente os papéis de todos os atores|...]” Neste contexto, essa
pesquisa explora o papel da gastronomia oriental ndo somente pautada na culinéria
japonesa mas também na chinesa visando a propagacdo mercadolégica e
econOmica.

Define-se economia étnica como o conjunto de empregadores, auto
empregados ou simplesmente empregados que concernem a um mesmo grupo
étnico ou de imigrantes (BONACICH; MODELL, 1980 APUD TRUZZ E NETO 2007).
Quando grandes e lucrativas essas economias étnicas demandam alta capacidade
empresarial, necessitam das habilidades do grupo em encontrar melhores condicdes
de demandas. Do ponto de vista econbmico, a procura se eleva quando as
atividades empresarias étnicas sao estimadas pelo mercado. Um exemplo dessa
estima ocorre quando o mercado estimula 0 consumo de produtos ou servigos
especiais para pessoas de uma mesma localidade, gerando também o surgimento
de pequenas e médias empresas (TRUZZ; NETO, 2007).

2.5.1Imigragdes, povoamento, desenvolvimento socioeconémico

Os indices de natalidade e de mortalidade de uma regido ndo sdo os
anicos fatores que interferem ou definem uma populacdo ou alteracdo de uma

determina regido. O processo migratorio € um forte colaborador na modificacéo
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destas determinadas areas e de que os fatores econémicos sé&o elementos cruciais
para o surgimento da migragédo dentro do sistema capitalista (SCHMITZ, 2009).

Para Schmitz (2009, p.15)[...] as migracdes sdo resultadas de
precipitacdes dos individuos, que promovem seu deslocamento de determinado local
visando melhores condi¢cbes de vida e junto a isso melhor remuneracaol...]”. Esse
tipo de movimentacé@o € visto até os dias de hoje, com pessoas saindo de suas
terras natais para se aventurarem em outras culturas buscando melhores condi¢des

de vida.

A questdo que se coloca é saber se o fato de numerosos migrantes néo
serem absorvidos pelo mercado de trabalho se explica pela sua
inferioridade econémica ou desajustamento face as condi¢des requeridas
pela economia industrial, ou se os fluxos migratérios suscitados pela
industrializacdo capitalista tendem inerentemente a produzir, nas areas
urbanas, uma oferta de forca de trabalho superior & demanda (SINGER,
1998, p. 41).

No Brasil a imigracdo teve iniciono ano de 1808, em atribuicdo do
deslocamento da Corte de Lisboa para o Rio de Janeiro proporcionando o ingresso
dos imigrantes. Apesar de 1808 ser considerado o ano da imigracdo, sabe-se que
desde 1500, ano da descoberta, ja haviam imigrantes portugués no territério
brasileiro (DIEGUES 1964).

Na regido sul do Brasil, especificamente em Santa Catarina a partir do
século XX o estado teve uma gqueda relacionado ao crescimento populacional, essa
diminuicdo n&o afetou o processo de urbanizacdo de Santa Catarina. A causa desse
fenbmeno é a macica migracao rural-urbana que provoca um agrupamento espacial
da populacdo em regibes pré- definidas. A regido sul de Santa Catarina é uma
localidade economicamente diversificada, com inUmeras cidades situadas ao redor
do municipio que fortalecem e agregam variedade de produtos e servi¢cos a regiao.
Com muitas empresas e industrias no ramo da ceramica, vestuario, plastico

descartavel, entre outros tipos de servicos (MIOTO, 2008).

2.6 GASTRONOMIA

O termo gastronomia estd diretamente relacionado a alimentacdo e
culturas étnicas e territoriais. Euma arte que utliza técnicas, métodos
eprocedimentos para a transformacdo do alimento extraido da natureza em sua
forma bruta com e o transforma em algo que cause sensacdes visuais,
transbordados de aroma e instiga o paladar (BORREGO, 2011)
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A gastronomia esta relacionada ahistéria pela classificagdo que faz das
substancias alimentares, a fisica pelo exame de seus componentes e de
suas qualidades, a quimica pelas diversas analises e decomposicfes a que
submete tais substancias , a culinaria pela arte de preparar os alimentos e
torna-los ainda mais agradaveis ao gosto, ao comercio pela pesquisa dos
meios de adquirir pelo menor preco possivel o que consome e de oferecer o
mais vantajosamente possivel o que vende, e a economia politica pelas

fontes de renda que apresenta. Borrego (2011, p.40).
Para Sonarti, Vilarta e Silva (20...) a personalidade de uma nacdo nao se
classifica somente pela lingua falada, mas sim pelo modo que essa sociedade se

alimenta, por sua cultura alimentar propriamente dita.

Quando falamos em saborear um prato de comida estamos indo mais além
do que simplesmente “matar a fome”. A comida pode ser um veiculo para
nos levar a lugares fantasticos, é quase impossivel comer sushis e sashimis
sem utilizar o hashi e se lembrar do Japdo e da China. Uma imersdo na
cultura alimentar de determinado local nos faz muitas vezes viajar até ele

sem sequer sair de nosso proprio pais. (SONARTI, VILARTA E SILVA
20... p. 139).
Para Borrego (2011), a comida é capaz de unir as pessoas, esta presente

nos momentos felizes e tristes. Proporciona prazer e traz beneficios

2.6.1A importancia da alimentagéao

Os alimentos tém extrema importancia para a manutengéo do organismo.
A nutricdo é a ciéncia que estuda esses alimentos, e suas capacidades nutricionais,
assim como as dos individuos que os consomem, afirma Borrego (2011)

Biavo, et.al.(2009) afirma que em alguns paises como o Japdo, a
alimentacdo estd muito além de ser apenas um elemento de nutrientes e sabores,
para 0s japoneses a gastronomia oriental € uma arte, rica em cultura e costumes. A
preparacao dos alimentos segue rituais de cores, conforme mostra Figura 7, para

gue haja um equilibrio nutricional.
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Figura 7 - Cores e sabores
-

Fonte:Health is our life, 2016.

“‘Dizem os japonese que, antes da boca, comem os olhos e o nariz.”
Biavo, et.al. (2009, p.37).

A culinaria japonesa vai além da preocupacdo com o0s sabores, a
decoracao € outro fator que caracterizada essa cultura. Os japoneses acreditam que
a beleza na alimentacdo aumenta a vontade comer. A criatividade dessa cultura vai
além do esperado, as formas e as cores transformam o alimento em verdadeiras
obras de arte (SONARTI, VILARTA E SILVA (20...).

A ideia de alimentar-se se encontra muito além do simples fato de ingerir
algum tipo de alimento para sessar a fome ou simplesmente para atender a uma
necessidade fisiolégica. Os alimentos, a gastronomia em si, sdo ricos de cultura e
tracos étnicos que se submetem a um resgate as origens quando degustado. Mesmo
com a variedade de sabores e valores o homem escolhe a sua propria comida
(MONTANARI, 2008).

A gastronomia e os fatores socioculturais incorporam a mudanca da

sociedade em todos o0s aspectos presentes no cotidiano das pessoas. O habito
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alimentar foi evidente e esteve presente em momentos de evolucdo e
desenvolvimento da sociedade (AKEL; GANDARA; BREA, 2012; FISCHLER, 1998).
De fato que hoje as pessoas tendem a se alimentarem na maioria das
vezes fora do ambiente de suas residéncias, “comer fora de casa” € uma expressao
muito comum atualmente. Restaurantes, bares, lanchonetes, bistrés entre tantos
outros estabelecimentos acabaram por ser tornarem locais ndo mais somente para
comercializacao e alimentacdo e sim lugares de entretenimento e descontracdo para
pessoas que querem encontrar amigos, parentes ou simplesmente desfrutar de um

local diferente e interativo.

Com expanséo anual em torno de 10%, o setor de alimentacéo fora de casa
ou de bares e restaurantes, como é chamado pelos comerciantes do ramo —
gera cerca de 450 mil novas oportunidades de emprego por ano, segundo a
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel). A maioria das
vagas sao para garcons — 250 mil novos empregos anuais. SEBRAE (2015).

O ritmo cada vez mais acelerado faz com que as pessoas acabem
buscando a alimentacédo fora de casa, agilidade e praticidade sdo propostas que 0s
donos de restaurantes do tipo de buffet oferecem para seus clientes.

Trabalhar no ramo de alimentacgdo fora de casa parece ser simples, mas, na
pratica, € complexo e exige uma busca constante pela qualidade dos
servicos oferecidos e amplo conhecimento do setor. Além disso, é
necesséario um planejamento adequado, desde o investimento inicial até o
cumprimento das regras estabelecidas por 6rgdos municipais e federais.
SEBRAE (2015).

Os estabelecimentos que oferecem servicos de alimentacao e bebida possuem uma
classificagdo que varia de acordo com fatores relacionados a seus clientes e
concorrentes além do tipo de servico que estara sendo executado. Lippel (2002),
categoriza as atividades dos restaurantes em trés grupos, conforme a Quadro

3abaixo:

Quadro 2 - Atividades comuns de restaurantes

ATIVIDADE DESCRICAO

Caracterizado por um método de cardapio pré-definido que é oferecido

Restaurante a la carte S .
diariamente aos clientes.

Possui um método de atendimento simplificado, rapido e de baixo custo,
no qual os préprios clientes escolhem e servem 0 que irdo comer.
Exemplo: Buffet.

Restaurante auto
servico

Nos estabelecimentos classificados dentro desta categoria, a metodologia
empregada é oferecer variacdes dos mesmos pratos, em intervalos de
rodizios nas mesas, como churrascarias e pizzarias, por exemplo.

Restaurante diretivo ou
repetitivo

Fonte: adaptado pela autora a partir de Angnes e Moyano (2013).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para um bom desenvolvimento de um estudo, € necessario utilizar
métodos que auxiliam no andamento do trabalho. De acordo com Silva (2016) os
métodos sdo alternativos de técnicas para o esclarecimento de algum fato. Outros

autores definem método como:

[...] conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos
e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista (LAKATOS; MARCONI, 1995, p. 83).

De fato o método estd diretamente associado as atividades que serdo
executadas no decorrer de um trabalho, possibilitando uma sequéncia organizada de
tarefas a serem cumpridas.

Na sequéncia serdo explorados os métodos utilizados na pesquisa para a
realizacdo deste estudo:delineamento de pesquisa, definicdo da populacdo alvo,
plano de coleta de dados e plano de andlise dos dados. Estes procedimentos foram

necessarios para a obtencéo dos resultados esperados deste trabalho.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

O delineamento de pesquisa derivado do termo em inglés research design
significa o planeamento detalhado do que se deseja alcancar, podendo ser de duas
formas distintas:

a) quanto aos fins de pesquisa

b) quanto aos meios de investigacao.

A primeira forma é utilizada para explicitar o comportamento e a maneira
utiizada no desenvolvimento da pesquisa e como chegarda nos resultados
(APPOLINARIO, 2006).

Para Vergara (2010) Os fins de pesquisa, podem ser:

a) exploratéria

b) descritiva

c) explicativa

d) aplicada

Para a elaboracéo do presente trabalho foramutilizados quatro tipos de

pesquisa: pesquisa descritiva, pesquisa documental, pesquisa bibliografica e
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pesquisa de campo. Sequentemente sera explorada a definicdo de cada uma das
pesquisas adotadas neste estudo.

Para Andrade (2001) a pesquisa descritiva é elaborada atrds dos fatos
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, de forma real a
situacdo pesquisada, ou seja, 0 pesquisador utiliza todas as informacbes sem
manipula-las. Esse tipo de pesquisa é comumente utilizado nas Ciéncias Humanas e
Sociais para levantamentos de opinido, pesquisa mercadoldgica, psicossociais e
socioeconémicas. Empresas costumam utilizar este tipo de pesquisa para verificar a
aceitacdo de novas marcas, produtos e embalagens, na politica a pratica da
descritiva € muito usual para conhecimento das preferéncias eleitorais e partidarias
(ANDRADE, 2001).

Ainda para Andrade (2001) a principal caracteristica da pesquisa
descritiva € a coleta de dados elaborada através de questionarios e observacdes e
muitas vezes se aproximando das pesquisas exploratdrias e explicativas.

A pesquisa descritiva foi utilizada na coleta de dados para obtencéo de
informac@es dos estabelecimentos em estudo através de um questionario com intuito
de entender alguns fatores que levaram o investimento destes restaurantes na
cidade, assim como conhecer a identidade etnolégica dos empreendedores e suas
dificuldades. Para identificacdo do publico alvo, qual o comportamento e as
percepcdes dos clientes desses empreendimentos. E na descricdo da histéria da
primeira familia oriental que empreendeu no ramo gastronémico na cidade de
Criciima. As informacdes das pesquisas serviram de base para aprofundamento da
pesquisa e ndo foram de nenhuma forma manipuladas ou interpretadas de acordo
com 0s pensamentos da autora.

Segundo Lakatos eMarconi (1995), a pesquisa documental é aquela
baseada exclusivamente em documentos, sendo eles escritos ou ndo escritos. Esse
tipo de pesquisa pode ser executada no exato momento do acontecimento ou depois
do fato ocorrido. A documental se utiliza de trés variaveis: fontes escritas ou néo,

fontes primarias ou secundarias e contemporaneas ou retrospectivas.

[...] dados secundarios, obtidos de livros, revistas, jornais, publicacbes
avulsas e teses, cuja a autoria é conhecida, ndo se confundem com
documentos, isto é, dados de fontes primarias. Existem registros, porém, em
que a caracteristica “primaria” ou “segundaria” ndo é tdo evidente, 0 mesmo
ocorrendo com algumas fontes n&o escritas [...] (LAKATOS; MARCONI,
1995, p.176).
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Neste caso deve-se observar o tipo de dado e de onde ele esta sendo
extraido para que ndo ocorra o equivoco na hora da pesquisa, lembrando-se que
obras e autorias ja conhecidas ndo se incluem como tipos de documentos a serem
contados numa pesquisa documental, esse tipo de material é utilizado em pesquisas
bibliograficas como sera abordado na leitura subsequente a pesquisa documental.

Neste trabalho a pesquisa documental serd utilizada para identificar o
namero de estabelecimentos de gastronomia oriental na cidade de Criciima-SC.
Esse dado sera coletado nos documentos de cadastros e registros de empresas
emitidas pelo setor de alvara da prefeitura municipal da cidade e através de
informagdes coletadas com frequentantes destes estabelecimentos.

A pesquisa bibliografica é a pesquisa que engloba bibliografias ja
publicadas ligadas ao tema de estudo. As publicacbes podem ocorrer das mais
diversas formas nos mais diversos tipos de veiculos de publicidade. A finalidade
deste tipo de pesquisa é envolver o pesquisador com o maximo de informacdes
possiveis ja discutidas do tema abordado (MARCONI; LAKATOS 1995).

A pesquisa bibliografica é uma 6tima opcdo para quem realiza o estudo
de forma independentemente (MARTINS; THEOPHILO 2009).

Para maior entendimento da autora para chegar aos resultados
esperados deste estudo a pesquisa bibliografica teve suma importancia para o
esclarecimento de um objetivo especifico em especial que refere-se em identificar a
influéncia ética oriental na populacdo de Cricilma. Essa pesquisa foi efetuada em
livros étnicos culturais relativos a cidade.

A pesquisa de campo € defina por Lakatos; Marconi (1995) como a
pesquisa efetuada atras da observacdo de fatos e fendmenos que ocorrem
voluntariamente. Essa observagao gera dados que seréo utilizados pelo pesquisador
para a construcdo da resposta acerca de um problema, ou de uma hipotese a ser
comprovada, ou, ainda encontrar novos acontecimentos que tenham relagcdo com
outros (MARCONI; LAKATOS 1995).

A pesquisa bibliogréafica é o primeiro passo para se iniciar uma pesquisa
de campo, € atraves dela que se obtém a situacéo atual do problema, qual estudos e
resultados ja foram feitos e quais as opinides sobre eles. O segundo passo € definir
quais técnicas serdo utilizadas na pesquisa de campo para a obtencdo de dados,
tendo em vista neste caso a analise do numero de amostra que devera ser suficiente

para as conclusoes dos resultados. O terceiro e ultimo passo antes de ir a campo, é
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estabelecer quais técnicas serdo utilizadas apés a coleta de dados (LAKATOS;
MARCONI 1995).

A presente autora se utilizou da pesquisa de campo para o levantamento
de dados paras as questdes relativas ao mix de produtos e servicos que 0S
estabelecimentos de gastronomia oriental oferecem a seus clientes e também para
identificar qual o publico alvo desses restaurantes, além de uma pesquisa de campo
aprofundada para identificar a historia do primeiro restaurante de origem oriental da
cidade. Para isso foi realizada visitas nos empreendimentos, entrevistas com 0s
empreendedores e clientes e observacdo do comportamento das pessoas que

frequentam e/ou trabalham nestes locais, assim como analise geral do ambiente.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

Para Lakatos; Marconi (1995) populacdo € o conjunto de pessoas ou
seres que apresentam atributos em comum. Ainda dentro do publico alvo pode-se
observar também a delimitacdo do universo que identifica esses seres ou coisas. A

identificacdo se através de enumeracado das peculiaridades.

Quadro 3 - Estruturacdo da populacéo-alvo

OBJETIVO ‘ ~ UNIDADE DE
ESPECIFICO PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO

Verificar a presenca Primeira familia a

da etnia oriental na | Primeiro . . .| empreender em

opulagéo de | semestre de Municipio de | Imigrantes — orientais restaurante

bopuiag Criciuma de Criciama. .

Criciima. 2017. oriental em
Criciiima.

Identificar o pefrfil d_o Empreendedores

empreendedor e o mix Primeiro do segmento de

de produtos  dos d Municipio de | Restaurantes de gme

restaurantes de semestre € | Cricitima gastronomia oriental gastronomia

comida oriental da 2017. Or'.ef“a' de

cidade de Criciima. Criciuma.

Caracterizar o publico Lo Estudantes do curso

Primeiro e o ~
alvo destes Municipio de | de Admisnitracdo de | Homens e
. semestre de L . .
estabelecimentos €| 5017 Criciima uma Universidade de | mulheres
suas percepgoes. ' Criciima, SC.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2016).

Para atingir esse objetivo a académica realizou um levantamento para
identificar o numero de estabelecimentos na cidade de Cricidma que tem como
atividade principal o fornecimento de alimentacdo ligado a gastronomia oriental. O

contato com entidades a exemplo Prefeitura Municipal de Criciima se fez
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necessario para identificar através do cadastro de alvara, quais eras as empresas
ligadas ao setor de alimentagdo no municipio e foram de extrema importancia para
gue os dados fossem concretos , assim como networkinge a rede de contatos de
individuos que consomem esse tipo de produto, pois nos documentos de alvara
geralmente n&o séo identificados o segmento do setor e o cadastro muitas vezes
esta no nome do empreendedor, logo surgiu a necessidade de fazer o levantamento
através de pesquisa de campo.

AplOs a pesquisa, pode-se identificar 13 restaurantes de gastronomia
oriental na cidade de Cricilma, por se tratar de uma pesquisa qualitativa ndo se fez
necessario a utilizacdo de célculo amostral, sendo que foram obtidas 9 entrevistas
das 13 existentes.

A utilizacdo de um questionario para identificar o publico alvo destes
estabelecimentos também foi realizado, sendo que, um questionario foi aplicado
para os empreendedores de forma presencial e um segundo questionario aplicado e
destinado aos consumidores e potencias consumidores e/ou frequentadores, destes
restaurantes, de forma eletrénica.

A amostra do questionario de publico alvo foi relizada nos cursos de
Administracdo de Empresas e Comércio Exterior da UNESC. Com uma populacdo
de aproximadamente 1000 académicos, foram obtidas 253 questionariosvalidos.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para Lakatos e Marconi (1995), o plano de coleta de dados é a etapa da
aplicacdo dos instrumentos definidos e das formas e técnicas escolhidas para
executar a coleta de dados.

E a atividade mais cansativa da pesquisa. Exige paciéncia, esforco e
muito cuidado com os registros dos dados, além de um bom preparo do
pesquisador. O planejamento nesta parte do processo € fundamental, o
cumprimento dos prazos e orgamentos irdo minimizar os desperdicios e 0 uso do
tempo na etapa (LAKATOS; MARCONI 1995).

A coleta de dados exige cuidados especiais, caso o planejamento dessa
etapa nao decorrer com exceléncia, o estudo e todo o trabalho do pesquisar podera
estar perdido, assim como todas as execucdes elaboradas anteriormente a coleta de
dados (MARTINS; THEOPHLO, 2009, P.65).
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A utilizacdo de terceiros ou assistentes nesta parte da pesquisa ndo é
aconselhada, pois 0 pesquisador-autor tem como arma principal a perseveranca e a
disposicédo aliando a um bom treinamento, além de estar totalmente inteirado do
assunto e ter a capacidade de tirar vantagens de acontecimentos ou imprevistos.
Cabe ao pesquisador fazer perguntas de qualidade e que agreguem valor a seu
estudo, deverd estar sempre atendo e indagador, um bom ouvinte e livre de
preconceitos e de suas ideias que podem gerar distorcbes ou discordancias
(MARTINS; THEOPHLO, 2009, P.65).

A abordagem utilizada para a coleta de dados foi a qualitativa. Foram
coletados dados primarios por meio das pesquisas de campo realizadas com 0s
empreendedores e com o0s estudantes do curso de Adminsitracao.

Para o estudo foram realizadas trés tipos de pesquisas que juntas
ajudaram a solucionar e responder 0s objetivos especificos. Duas dos trés tipos de
levantamento dos dados foram elaboradas através de questionarios produzidos pela
propria autora como sdo apresentados no Apendice A e B. A outra das trés, foi a
pesquisa bibliogréfica.

A primeira coleta de dados foi através de pesquisa levantada sobre a
influéncia étnica oriental na cidade de Criciima, foi realizada através de pesquisa
bibliografica em livros de autores como Carola et al (2003) e Martinello e Carvalho
(2011).Para compor o estudo sobre a influéncia etinica no municipio outros aspectos
foram pesquisados, como histéria da primeira familia de origem oriental que
empreendeu no setor de alimentacdo em Cricidma. Essa pesquisa foi feitas através
de contato telefénico com a filha do primeiro empreendedor oriental da cidade. Por
audio Yuan Tseng relatou toda a historia e trajetoria de sua familia no ramo
gastronémico em Criciima.

O segundo levantamento foi através da obtencédo dos dados da pesquisa
efetuados com o donos dos estabelecimentos sdo dados primarios recolhidos
através de um questionario elaborado pela prépria autora, com perguntas
dissertativas e abertas. A pesquisa foi aplicada durante os meses de abril e maio de
2017, de forma presencial nos estabelecimentos nove dos treze estabelecimentos
identificados, com agendamentos previamente marcados.

O guestionario aplicado aos empreendedores foi composto baseado em
cinco aspectos: I) perfil dos empreendedores, 1l) estabelecimentos, Ill) insumos, V)

mix de produtos, e V) fatores, dificuldades e expectativas.



44

No aspecto que relacionado aos empreendedores, o numero de sécios, a
descendéncia, naturalidade, formacéo e a experiéncia no segmento oriental, foram
abordados para realizacdo de um perfil de empreendedor do segmento
gastronémico oriental, ligado principalmente a descendéncia, formacao e experiéncia
em administragdo ou vivencia na area de restaurantes orientais.

Em relagdo aos estabelecimentos foram identificados os tipos de oferta ou
identidade que os restaurantes assumem, a identificacdo de franquias na cidade, o
tamanho ou porte dessas empresas, o numero de funcionarios ligados direto a
organizacgdo, faturamento mensal, quantidade de estabelecimentos na cidade, inicio
da operacao, servicos prestados e a estratégia escolhida como meio de penetracédo
no mercado e competitividade.

Para os insumos, no proprio questionario foram identificados as seis
principais matérias-primas utilizadas na gastronomia oriental: salméo, arroz, alga,
shoyo, molhos e saque. A intencéo foi de descobrir como essa matéria-prima chega
ata o estabelecimento se a compra é feita localmente, nacionalmente ou
internacionalmente e o quando o empreendedor paga por estes insumos.

Seguindo a mesma linha dos insumos o0 mix de produtos foi previamente
identificado no questionario, levando-se em consideracéo os principais produtos do
segmento oriental e comumente utilizados nos restaurantes pesquisados. O mix se
classificou em sushi, sashimi, temaki e pratos quentes. Nesse aspecto pode-se
identificar os valores financeiros desses produtos em relacdo aos servi¢cos prestados
de buffet livre, buffet a quilo e & la carte.

O quinto e ultimo aspecto foi formado por trés perguntas dissertativas
relacionadas aos fatores que levaram a abertura do estabelecimento na cidade de
Criciima, as principais dificuldades enfrentadas e as expectativas para 0s proximos
trés anos.

A terceira e ultima coleta de dados foi elaborada exclusivamente para os
consumidores de comida oriental. O questionario presente no Apendice B, apresenta
12 perguntadas relacionadas ao perfil do consumidor. O questionario foi enviado
eletronicamente para os quase mil alunos do curso de Administracdo de Empresas e
Comeércio Exterior da UNESC. As perguntas estavam relacionadas a frequéncia,
utilizacdo de servigos,renda familiar, gastos com alimentagdo em restaurantes

orientais, idade, género, entre outrasperguntas dispostas no questionario.
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para a andlise dos dados da pesquisa, utilizou-se a analise qualitativa.
Que para Martins e Thedphilo (2009) refere-se a separacdo dos dados em unidades
menores para que posteriormente ocorra a ligacdo entre as partes que se
relacionam.

Sendo assim a analise se da a partir da sistematizacdo dos dados em
quadros e grafios explicativos, levantados através dos questionarios e da
fundamentacdo tedrica, assim como dados de pesquisas secundarias utilizadas
como meio de comparacao com os dados obtidos no que se relaciona a pesquisa de
publico alvo.

O proximo capitulo destaca a apresentacao e andlise dos dados, incluindo
os dados da pesquisa realizada pela Asia e Japan Food Show (JAFS, 2015), que
juntamente com a Francal Feriras (2016) que € uma associacao que vem estudando
o mercado da gastronomia oriental no Brasil e no mundo desde 2013. ApOs
pesquisa realizada no evento Asia & Japan Food Show de 2015, a Francal Feiras
obteve o nimero de 11.480 nomes de restaurantes orientais existentes no Brasil.
Esses estabelecimentos incluem, restaurantes exclusivamente asiaticos, temakerias,
buffes e restaurantes que incluem comida oriental no cardpio. A utilizacdo dos
dados da JAFS (2016) relacionados ao perfil dos consumidores serdo comparados

com os dados da pesquisa obtidos por este estudo.
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4 ANALISE MERCADOLOGICA DA PROPAGACAO DOS RESTAURANTES DE
GASTRONOMIA ORIENTAL ENTRE OS ANOS DE 2010 E 2017 NO MUNICIPIO
DE CRICIUMA-SC

Nesse Capitulo sédo abordados os itens que serviram como base principal
para a concretizacdo do objetivo geral e os especificos para a realizacdo deste
estudo, assim como as informacdes obtidas através das pesquisas realizadas pela
académica. Neste estudo foram considerados apenas os estabelecimentos que tém

a gastronomia oriental como produto principal de seu cardapio.
4.1 A INFLUENCIA ETNICA ORIENTAL NA POPULACAO DE CRICIUMA

Fundada pelos imigrantes italianos em 1880, a cidade de Criciima, €&
considerada o maior municipio do Sul do Estado de Santa Catarina. O municipio tém
sua influéncia étnica fortemente identificada pela imigracdo europeia. Os alemaes
tiveram suas raizes ligadas a cidade de Forquilhinha que, na época, fazia parte do
municipio de Cricilma. Deve-se destacar que antes mesmo da fundacao da cidade
outros grupos étnicos ja habitavam a regido, como é o caso dos Carijos, Xokleng, os
lusos brasileiros e 0s negros. Aos poucos outras etnias foram se estabelecendo na
cidade, como € o caso da polonesa, portuguesa, arabe e espanhola (CAROLA et. al,
2003).

A etnia oriental, como pode ser observado no texto acima, ndo tem
nenhuma influéncia étnica significativa na historia de Cricilma, assim como em todo
0 Estado de Santa Catarina, diferentemente dos estados de S&o Paulo e Parana,
porém deve-se levar em consideracdo que familias de origem oriental chegaram a
cidade e ao estado num periodo posterior a formagédo étnica do municipio e
desenvolveramvarias formas de cultivo, modernizando e atraindo tecnologia para a
agricultura catarinense, conforme sera retratado no texto a seguir.

A imigragdo dos japoneses ao Brasil teve inicio a partir do ano de
1941.Essa imigragdo ocorreu de forma diferenciada de outros imigrantes que ja
habitavam o pais. Os japoneses que se deslocavam para o Brasil tinham um forte
apoio governamental do seu pais de origem. O Japao disponibilizava ndo somente

ajuda com o translado e deslocamento, mas também disponibilizava financiamentos
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para a aquisicdo de terras, propriedades agricolas e a formacao de ndcleos coloniais
(MARTINELLO; CARVALHO, 2011).

Em Santa Catarina a imigracdo dos japoneses correu a partir de 1966,
conforme apresentado na Figura 8, com sua primeira colénia na cidade de Frei
Rogério, municipio que a época pertencia a cidade de Curitibanos. O governo
estadual de Santa Catarina apoiou a formacdo dessas col6nias, pois havia certo
interesse na fruticultura com o cultivo de maca, nectarina, péssego e pera. Apos
1970 algumas cidades do Estado catarinense se mostraram interessadas em criar e
abrigarcolonias japonesas para a comercializagdo de hortigranjeiros,como foi o caso
de Itajai, Cacador e Criciuma (distrito de Forquilhinha, hoje municipio). Nas cidades
de Canoinhas e S&o Joaquim as coldnias intensificaram o cultiva de macéas e
trouxeram maior desenvolvimento, mecanizacdo e tecnologia em relacdo as outras

trés cidades citadas acima (MARTINELLO; CARVALHO, 2011).

Figura 8 - Cidades catarinenses que receberam imigrantes japoneses
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Fonte: Martinello e Carvalho (2011).
Centenas de cidades brasileiras tentavam atrair e formar parcerias com as

colonias japonesas com o intuito de desenvolver suas agriculturas. Sado Paulo e
algumas cidades do Parana, que ja haviam introduzido as col6nias japonesas,

serviram de exemplo para tantas outras que almejavam a comercializacdo de
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produtos niponicos e o conceito de modernidade para a agricultura (MARTINELLO;
CARVALHO, 2011).

4.2 A GASTRONOMIA ORIENTAL EM CRICIUMA: OS ESTABELECIMENTOS, OS
INSUMOS, O MIX DE PRODUTOS E SEUS EMPREENDEDORES.

De acordo com os objetivos desta monografia, se faz necessario um
estudo aprofundado e baseado em informacdes reais a respeito dos
estabelecimentos de gastronomia oriental existentes na cidade de Cricidma e quais

produtos os principais tipos de produtos ofertados por eles.

4.2.1 Historico da gastronomia oriental em Criciima

Para ter acesso a historia da gastronomia oriental da cidade de Criciima,
foi necessério entrar em contato telefénico com a filha do Sr. e da Sra Tseng, que
foram a primeira familia a empreender no ramo gastrondmico oriental na cidade de
Criciima.

De acordo com Yuan Tseng, a filha do casal Tseng, a familia formada
pelos pais e dois filhos, uma menina e um menino, chegaram a Cricidma por volta de
1989, vindos de Taiwan, Estado oficialmente considerado Republica da China. No
ano de 1989 a cidade possuia poucos estabelecimentos ligados a
alimentacdo.Tendo uma visdo empreendedora, o Sr. Tseng e a Sra. Tseng,
enxergaram num problema, que era a falta de restaurantes, uma oportunidade de
negoécio. Com a ideia de montar um restaurante oriental na cidade, a familia entrou
em contato com alguns amigos que ja haviam empreendido estabelecimentos
voltados aalimentacéo a partir da gastronomia chinesa e oriental em outras cidades
do Estado, como Joinville?.

Em 1989 Sr. Tseng juntamente com a Sra. Tseng inauguram o0 primeiro
restaurante de comida oriental da cidade de cricitma. O RESTAURANTE DRAGAO,
como era chamado, no primeiro momento se localizava na rua Alvaro Cat&o, no
bairro Operaria Nova e, posteriormente, na rua Almirante Barroso, no centro da
cidade, no mesmo local onde hoje Yuan Tseng possui seu estabelecimento ligado a

gastronomia nacional e internacional prestando servicos de delivery.

2 Entrevista com a primeira familia a empreender no ramo da gastronomia oriental em Criciuma.
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A falta de méo-de-obra especializada e qualificada em gastronomia
oriental foi uma das grandes dificuldades enfrentadas pela familia, o que levou o
patriarca da familia ser o principal e Unico cozinheiro do restaurante por um longo
tempo, contando sempre com a ajuda de sua esposa. Outra dificuldade encontrada
pela familia foi a falta de matéria-prima. A grande maioria dos insumos utilizados na
preparacdo dos pratos eram trazidos de S&o Paulo através de transportadoras.

Por ser uma cidade com uma concentracdo e uma cultura muito forte,
principalmente de italianos e alemées, a familia Tseng teve grande dificuldade de
introduzir um restaurante tipico oriental, onde a predominancia pela gastronomia
italiana era dominante. As pessoas a época tinham receio de entrar no restaurante,
pois acreditavam que para frequentar este tipo de estabelecimento eles teriam que
tirar os sapatos; imaginavam que ao entrar ndo haveriam mesas e cadeiras e logo
teriam que comer no chdo; assim como teriam que comer apenas com hashi pela
falta de talheres que n&o sdo comumente utilizados pelos orientais.

Aos poucos a familia foi introduzindo a realidade do restaurante na
sociedade criciumense e mudando o conceito das pessoas que deixavam de
frequentar o estabelecimento por acharem que ndo se sentiriam confortaveis no
local.A populagdo passou a saber que o restaurante tinha mesas e cadeiras e
disponibilizava talheres e pratos, assim como se o cliente preferisse, poderia
também optar por utilizar o hashi e a cuia no lugar dos utensilios tradicionais
utilizados e comum a todos.

O restaurante Dragao ficou em atividade até 2010. Foram 21 anos de
dedicacdo atendendo toda a regido com uma estratégia diferenciada de
gastronomia. Além de ser o pioneiro, acabou abrindo portas para outros

estabelecimentos que vieram ap0s o encerramento de suas atividades.

4.2.2 Os estabelecimentos

A cidade de Cricidma, no presente ano de 2017,acolhe 13 restaurantes
especializados em gastronomia oriental/japonesa, sendo eles: Brazillian China,
Expresso Sushi (com duas unidades na cidade), Genzai Fusion, Jin Jin Wok, Katai,
Maderu, Niwa, Panda Express, Saikoo, Mr. Shou, Sudare e Tei Gi.

Para a pesquisa, foram entrevistados 9 dos 13 restaurantes:



Quadro 4 - Restaurantes pesquisados
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NOME

LOCALIZACAO

LOGOMARCA

Brazillian China-Culinaria
Oriental

Av. Gabriel Zanette,1455
88815060 Criciima

okt

BRAZILIAN

CHINA

CULINARIA ORIENTAL

Genzai Sushi - Fusion Food

Rua Dom Pedro |, 149
88802-190 Cricitima

Gerizal Sush

FuSION FOooo

Jin Jin Wok-Gastronomia
Asiatica

Avenida Centenario,
2699, Criciima

Katai-Cozinha Oriental

R. Henrique Lage, 1251,
Criciima -

COZINHA ORIENTAL

Maderu-Sushi Lounge

Rua Santa Catarina 91,
Criciima

Niwa

Rua José Gaidzinski, 320
- Pio Corréa, Criciima

Saikoo-Sushi bar temakeria

Rua Joaquim Nabuco,
451, Cricima

Sudare-Sushi House

Rua José Milanez , 349,
Santa Barbara,
Criciima -

Tei Gi-Comida Japonesa

Rua Almirante Barroso,
177 - Comerciario,
Criciima

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

A localizacdo € um aspecto relevante para o sucesso do empreendimento

(PORTER, 1998). A localizagdo é uma estratégia que deve fazer parte do
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planejamento, pois é no local onde as opera¢des, administracdo e 0s servigos irdo
ocorrer. Cada empresa quando estabelece uma visdo de negdcios é a partir dai que
deve-se comecar um estudo adequado sobre qual a melhor localizacdo para o tipo
de negocio em questdo (MOREIRA, 2008).
Alguns fatores devem ser levados em consideragédo na escolha do local
ideal para facilidar algumas atividades do processo produtivo. A matéria-prima é
considerada um desses fatores, como 0s insumos chegam até a organizacao é uma
guestdo que devera ser bem avaliada, assim como a existéncia de méao-de-obra,
agua e eletricidade e, obviamente, 0 mercado consumidor. No caso de industrias,
por exemplo, se torna quase que impossivel estabelecer uma localizacdo proxima
entre fornecedores e clientes por conta dos custos de transporte e restricoes, porém
em servicos de bares e restaurantes os estabelecimentos acabam se interligando
com fornecedores, clientes e concorrentes (MOREIRA, 2008)
Os estabelecimentos pesquisados estéo localizados principalmente na area
central da cidade contemplando os bairros Pio Correia, Comerciario e Santa Barbara
como mostra a Figura 9, assim como no Bairro Préspera, que possui 3 restaurantes

orientais.

Figura 9 - Concentracdo dos restaurantes orientas na zona central
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A concentracdo destes estabelecimento na regido central possibilita ao
publico ter o direito de escolha em qual restaurante ele ira frequentar. A regido do
Bairro Comerciario acabou se tornando uma via gastrondbmica na cidade, com
grande concentracdo de estabelecimentos ligados a gastronomia. Se tracada uma
linha diagonal como, demonstra a Figura 11, entre o restaurante Niwa no bairro Pio
Correia o restaurante Sudare no bairro Santa Barbara, pode-se obeservar que a

distancia ndo ultrapassa 2,5 km.

Figura 10 - Distancia entre Niwa e Sudare
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De fato a localizagdo é um aspecto muito importante do qual deve-se estar
atento na hora da abertura de um estabelecimento. A proximidade do concorrente
ndo € mais um problema como era visto anteriormente. E, no caso dos restaurantes

orientais em Cricima, essa proximidade se converte em oportunidade tanto para os
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consumidores quanto para os empreendedores, que acabam por compartilhar os
clientes, impactando na visibilidade e na formag¢éo da cultura do 'sushi’, como é
vulgarmente falado.

Para a entrevista foi elaborado um questionario com perguntas referentes ao
empreendedor, ao estabelecimento, aos insumos, ao mix de produtos e trés
perguntas descritivas e de respostas abertas, relacionadas ao mercado, as
dificuldades e expectativas do setor

Sobre os estabelecimentos obteve-se as seguintes respostas em relacéo
aos estabelecimento, conforme demonstrada no Quadro 7. Para preservar os dados
de cada estabelecimento, os restaurantes n&o foram identificados por seus nomes

mas sim por letras , através de sorteio.

Quadro 5—Estabelecimentos

Restaurante Oferta Porte Funcionarios Faturamento
mensal(r$)
A Restaurante Oriental Pequeno 13 R$ 90.000,00-R$
porte 150.000,00
B Restaurante misto Pequeno 13 R$ 120.000,00-R$
oriental (Franquia) porte 200.000,00
C Restaurante oriental e Pequeno 4 R$ 35.000,00-R$
comida diversas porte 40.000,00
D Restaurante Oriental Pequeno 12 R$ 90.000,00-R$
porte 120.000,00
E Restaurante japonés Pequeno 3 N&o informado
tipico porte
F Restaurante oriental e Pequeno 21 N&o informado
comida diversas porte
G Restaurante oriental e Pequeno 8 R$ 150.000,00
comida diversas porte
H Restaurantemisto Pequeno 7 N&o informado
oriental porte
| Restaurante oriental e Pequeno 12 80.000,00
comida diversas porte

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

4.2.2.1 Tipos de oferta
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Os entrevistados foram questionados quanto ao tipo de oferta das quais
0s estabelecimentos se identificam. Foram identificados 4 tipos de ofertas, sendo
elas:

e Restaurante Tipico Oriental — prevalece a comida chinesa e japonesa conforme
mostra a Figura 11, nessa culinaria a utilizacdo de legumes € muito constante
assim como a de peixe cru e do arroz, na gastronomia chinesa a utilizacdo de

gordura e 6leo é bastante elevado;

Figura 11 - Comida tipica oriental

J "

Fonte: Restaurante Brazillian China (2017)

e Restaurante Tipico Japonés — esse tipo de restaurante enfatiza a gastronomia

japonesa, conforme Figura 12;

ura 12 - Co

mida tipica |
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aponesa
- &F '\3 >’
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Fonte: Restaurante Sudare, (2017).
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¢ Restaurante Misto Oriental — introduz além da gastronomia chinesa e japonesa a

culinaria asiética e tailandesa, Figura 13;

Figura 13 - Culinaria misto oriental

Fonte: Restaurante Jin Jin Wok, (2017).

e Restaurante Oriental e Comidas Diversas — Oferece op¢fes da culinaria oriental

e da contemporéanea, Figura 14.
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Figura 14 - Culinaria oriental e comidas diversas
7 > i g
3 4 y

4.2.2.2 Tamanho da empresa

A Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte foi
decretadaem 2006 para regulamentar estes estabelecimentos que se identificam
como micro empresas e empresas de pequeno porte. A Lei prevé que estas
organizag6es tenham um tratamento diferenciado (SEBRAE, 2016).

Os principais objetivos dessa Lei € aumentar o desenvolvimento e a
compeitividade entre estas empresas, assim com a geracdo de empregos,
distribuicdo de renda, inclusdo social e diminuicdo da informalidade, gerando
automaticamento o fortalecimento da economia no pais (SEBRAE, 2016).

A diferenciacdo das microempresas e empresas de pequeno porte sdo
expostas na Lei através da receita bruta da empresa. Sendo que o valor maximo
anual para ser microempresa seja de até R$ 360.000,00. A microempresa podera
ser definida como sociedade simples, empresa individual de responsabilidade
limitada ou sociedade empreséria.

Caso a receita bruta anual for superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a

R$ 3.600.000,00 a empresa € intulado como sendo empresa de pequeno porte. E
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necessario observar que a empresa de pequeno porte ndo deixara de ser
enquandrada se alcancgar recursos adicionais de receitas de exportacao.

Os restaurantes podem ser constituidos como forma juridica de micro
empreendedor individual (MEI), neste caso o proprietario desenvolve as atividades
do estabelecimento de forma totalmente individual assim como assume sozinho as
responsabilidades do mesmo de forma ilimitada. A empresa podera receber o nome
do empresario ou nome individual seguido com a atividade principal do restaurante,
o registro devera ser feito na junta comercial (ZANELLA, 2007).

Outra forma de registrar a empresa € como sociedade limitada
(microempresa, pequena, média e grande empresa. Nas sociedades limitadas os
sécios tém a responsabilidade limitada ao valor do capital social investido
(ZANELLA, 2007).

Ainda sobre os estabelecimentos os empresarios foram questionados em
relacdo a quantidade de estabelecimentos do segmento oriental na cidade que cada
empresario possui, ano de inicio da operacdo, servicos prestados e estratégia

utilizada.

4.2.2.3 Servigos oferecidos

Os servicos prestados por restaurantes estdo em sua maioria relacionados
ao a la carte, que consiste na apresentacdo do cardapio ao cliente, nesse cardapio
estao inclusos os pratos que o restaurante deixa a disposi¢ao dos clientes, contendo
entradas, pratos principais e sobremesas. Em muitos casos a finalizagcédo dos pratos
a4 la carte sdo executados na presenca do cliente, como ocorre no caso da
flambagem. O marketing € muito trabalhado nesse servi¢o, pois por meio dele e da
apresentacao dos pratos o consumo € estimulado (ZANELLA, 2007).

O self-service ou buffet € um servico rapido que pode ocorrer sem a
participacdo de um gargcom, ou seja, 0 proprio cliente pode se servir. Os buffets séo
divididos de duas formas: por peso/por quilo ou buffet livre/preco fixo. Na primeira
forma o estabelecimento tem um preco ja estabelecido do quilo do buffet e a
guantidade de comida juntamente com o peso ela é o que ira definir o valor a ser
pago pelo cliente. Nos buffets livres 0s pratos sdo expostos em vitrines assim como

nos buffets por quilo, porém nos livres 0 preco a ser paga ja esta estipula pela
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empresa e o cliente pode comer a quantidade que achar necessaria, podendo repetir
ou ndo (ZANELLA, 2007).

Com a chegada da tecnologia outra modalidade de servi¢cos de restaurantes
vem crescendo constantemente: o Delivery. A diferenciacdo desse servico ocorre
principalmente na forma de entrega do produto, no delivery o cliente recebe o pedido
no conforto de casa, Figura 15, sem ter a necessidade de locomocdo até o
restaurante. Os pedidos ocorrem frequentemente através de telefonema, site do
estabelecimento e ainda por aplicativos (WALKER; LUNDBERG, 2003).

Figura 15 - Delivery

Fonte: Genzai sushi, (2016).

De acordo com a pesquisa demostrada no Quadro 8, além dos servicos de
buffet livre, kilo, e a la carte outros tipos de servicos como participacdo em eventos e
festivais dentro do proprio estabelecimento da mesma forma séo utilizados pelos
empreendedores.

Outro fator relevante levantado na pesquisa foram as estratégias
operacionais, jaA mostradas anteriormente no item 2.2.1, definidas pelos
empreendedores, sendo considerados em grande maioria como sendo restaurantes

que prestam servicos e produtos de qualidade .

Quadro 6 - Servicos e estratégias

Inicio da
Restaurante Quantidade operacao Servigcos Estratégia
Buffet Livre
A 1 2015 Buffet a quilo Qualidade
A la carte
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B 1 2014 Buffet a quilo Rapidez
A la carte Qualidade
C 1 2016 Buffet a quilo Custo
Ala carte Qualidade
Buffet Livre Qualidade
D 1 2009 Buffet a quilo Flexibilidade
Ala carte Rapidez
Delivery
E 1 2015 Ala carte Qualidade
F 1 2012 Buffet Livre Qualidade
Buffet a quilo
Ala carte
Buffet Livre
Buffet a quilo
G 1 2015 Ala carte Qualidade
Delivery
Eventos
H 1 2012 Buffet a quilo Qulidade
[ 1 2011 Ala carte Qualidade
Festival

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

4.2.3 Os insumos

Os insumos ou matéria-prima além de ser o componente principal para a
elaboracdo dos pratos dentro de um restaurante ou servico de alimentacéo, séo
igualmente grandes responsaveis pelos custos variaveis do estabelecimento. O
contato e um relacionamento saudavel com fornecedores é de suma importancia
para que a compra e a qualidade dos alimentos possam satisfazer a proposta de
valor estabelecida pelo empresério.

Apoés o planejamento do cardapio (mix de produto) a atividade de compras e
0 recebimento das mercadorias sao as etapas mais importantes para a obtencdo de
bons resultados. Para que essas atividades ocorram da melhor maneira possivel &
necessario levar em consideracao alguns passos importantes como: conhecimento
do mercado; determinacdo das mercadorias a serem adquiridas; estabelecer as
especificacdes; projetar as atividades de compras; receber as mercadorias e avaliar
o desempenho da atividade executada (KINTON; CESERANI; FOSKETT, 1999).

Para Kinton, Ceserani Foskett. (1999) de acordo com o tamanho e o volume
do restaurante existem trés métodos principais de compras:

Mercado primario: quando a matéria prima pode ser adquirida no local do

cultivo ou producéo;
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Mercado secundério: quando as mercadorias sdo compradas através de
distribuidores;

Mercado terciario: sdo os mercados de varejo, sdo geralmente utilizados por
empresas pequenas ou em compras de pequenas quantidades, tendo em vista que
neste mercado os custos sdo maiores, devido ao gasto com combustivel e o tempo
da pessoa que devera se dirigir até o local do mercado.

Para a pesquisa foi utilizado os principais insumos em comuns para 0S
restaurantes de gastronomia oriental/japonesa Quadro 9. Além da matéria-prima, 0s
valores e a localizacdo de origem desses produtos também foram explorados no

questionario.

Quadro 7 - Insumos mais utilizados

Insumos Locais (R$) Regionais(R$) | Nacionais(R$) Internacionais(R$)
Salmao Distribuidor - - R$ 32,90 (kg)

Arroz Distribuidor - - R$ 27,90 (kg)

Alga Distribuidor - - R$ 32,00 (50 folhas)
Shoyo Distribuidor - - R$ 23,00-28,00 (5L)
Molhos Feito no local - - -

Seco R$1 32,00 Doce R$
Saque Distribuidor - - 93,00 (5L)

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

O Salmao é o insumo mais utilizado pelos restaurantes de comida oriental
da cidade de Cricima, € uma matéria prima de alto valor agregado por conta de
seus beneficios nutricionais como a alta incidéncia de dGmega 3 em sua composicao,
outra caracteristica do salméo € seu alto valor monetario que de acordo com 0s
entrevistados sofre variagbes por conta da importacdo que por sua vez vem

importado do Chile.
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4.2.3 O mix de produtos

O mix de produto de um restaurante é a peca fundamental para a empresa,
por isso ele deverd ser escolhido em conjunto com o chefe de cozinha, o gerente,
meitre e a pessoa responsavel pela compra dos insumos, além claro do
empreendedor. Logicamente o mix devera atender aos requisitos do restaurante, a
sua identidade, principalmente quando se trata de restaurantes tipicos (ZANELLA,
2007).

Uma verificacdo entre os concorrentes ajudara muito no posicionamento do
novo restaurante e na escolha do seu diferencial. Em alguns
estabelecimentos, os clientes e garconss@o convidados a opinar sobre a
comida, o que passa a impressdo da criagcdo em conjunto de certos pratos
(WALKER, LUNDBERG, p. 163, 2001).

Com tantas ofertas no mercado a diferenciacdo € ponto chave para o
sucesso do empreendimento e o envolvimento do cliente e dos colabores para uma
atividade tdo importante como a formacao do cardapio faz com que o cliente perceba
a preocupacao da empresa em satisfazer seu publico.

A complexidade para montagem do mix vai muito além de uma conversa,

outros fatores deverao serem observados como mostra no Quadro 10.

Quadro 8—Aspectos de montagem do Mix

ASPECTOS RELEVANTES PARA MONTAGEM DO MIX

Perfil dos clientes (origem, sexo, idade, | Disponibilidade dos insumos e materiais de producdo,

classe social, estado civil, héabitos | assim como capacidade de reposicdo pelos

alimentares); fornecedores;

Dias e horarios de funcionamento; Prazos de validade;

Condiges climéticas da regido; Custo dos insumos e materiais;

Disponibilidade e condicdes de | Montagem e apresentagéo dos pratos;

funcionamento dos equipamentos;

Sistema de atendimento dos clientes; Processo de preparagdo dos alimentos;

Métodos de cozimento; Embalagens e utensilios;

Estocagem e conservacado dos alimentos; Custo, qualidade e disponibilidade de produtos sujeitos
a fatores climaticos ou sazonais.

Identificac@o dos pratos com as bebidas Disponibilidade de qualificacdo de mdo-de-obra

Cardapios especiais (criancas, executivos, | Facilidade de manuseio e transporte dos pratos

promocdes);

Peculiaridades ou habitos gastrondmicos | Habitos e costumes dos clientes tais como a tendéncia

regionais ou culturais. de alguns de definir ou optar previamente por um prato
ou cardapio e com base nesta disposicdo selecionar o
restaurante especializado na sua preparacéo.

Fonte: Adaptado pela autora de Zanella, (2007).
Com base nos aspectos citados acima o Quadro 11 abaixo demonstra o

mix de produtos oferecidos pelas empresas entrevistadas, assim como seu valor

monetério dependente do servigo do qual ele esta inserido.




Quadro 9 - Mix de produtos pesquisados
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Restaurante Produtos Preco do Kg Preco Preco ala carte
rodizio
Sushi, sashimi, Temaki,
A pratos quentes R$120,00 R$65,00 (F) R$17,00-R$150,00
R$ 69,00 (M)
Sushi, sashimi, Temaki,
pratos guentes R$ 37,90- - R$15,00 — R$25,00
B R$ 69,90
Sushi, Sashimi, Temaki, -
C pratos guentes R$ 49,90 R$ 2,50 — R$ 25,00
Sushi, Sashimi, Temaki, R$119,00
D pratos guentes R$52,90 R$30,00
Sushi, Sashimi, Temaki, - -
E pratos guentes R$ 30,00 — R$ 1000,00
Sushi,
F Sashimi,Temaki, pratos | R$ 130,00 — R$70,00- R$ 10,00 — R$ 400,00
guentes R$ 190,00 R$90,00
Sushi,
Sashimi, Temaki, pratos R$ 129,90 R$ 68,00 R$ 18,00
G quentes
Sushi,
Sashimi, Temaki, pratos R$79,90 - R$ 16,90
H guentes R$ 98,90 -
Sushi,
Sashimi, Temaki, pratos R$68,90 - - R$ 59,00- R$ 270,00
I guentes R$ 78,90

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Os valores acima sofrem variadas alteracdes de preco por conta do
sashimi, que pode ser de salméo, atum ou peixe branco, conforme Figural6, essa
variacdo ocorre justamente pelo alto preco pago pelo peixe que além de ser
importado e consequentemente recebe oscilagcbes cambiais como ja citado

anteriormente.
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Figura 16 - Sashimi

Fonte: Maderu sushi, (2017).

Por ser um servico onde o mix é bastante variado, Figura 17, os valores
do a la carte também oscilam muito, como visto na pesquisa pode-se encontrar
pratos de R$ 2,50 até R$ 1000,00. Alguns entrevistados coloram apenas o valor
minimo de a la carte, o restaurante “A” por exemplo oferece pratos a partir de
R$16,90.

Figura 17 - Pratos a la carte

Fonte: Genzai sushi, (2016)

O preco dos produtos geralmente é baseado em funcdo dos custos

correspondente ao lucro liquido que se almeja, porém fatores inflacionarios e a
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concorréncia deverdo ser levados em consideragdo no momento da precificagao.
Uma andlise do mercado neste momento devera ser feita minuciosamente. Outros
aspectos financeiros como margem de contribuicdo e ponto de equilibrio, devem
estar inclusos na analise, assim como total conhecimento dos custos variaveis e
fixos (ZANELLA, 2007).

4.2.4 Os empreendedores

O segmento da alimentacdo € um dos mais requisitados na hora de se
pensar em empreender, por parecer simples e com poucos segredos para
administracdo. Aspetos como talento gastrondmico, networking e um imovel a
disposi¢cdo motivam as pessoas entrarem nesse ramo, assim como o simples fato de
ser um frequentador da noite 0 empresario pode montar seu estabelecimento que
atende seus proéprios ideais. Por conta dessas situacfes que nao raramente pode-se
encontrar donos de estabelecimentos com as mais diversas formacdes profissionais,
ex-gerentes de bancos, ex vendedores de consorcios, engenheiros, advogados e
jovens que buscam ter seu préprio negocio (MARICATO, 2005).

Como qualquer outro ramo de atividade, o empresario do setor ndo deve se
isolar no seu negécio e esquecer o resto do mundo. Se quer exigir respeito
para sua atividade, deve comecar respeitando a sociedade. E importante
ressaltar que pode e deve participar ndo sé como empreséario, mas também
como cidadédo e consumidor, influenciando os rumos do futuro para a
criacdo de uma sociedade mais justa. O empresario € sempre, em menor ou
maior grau, um formador de opinido junto a clientes, funcionarios,
fornecedores (MARICATO; p. 27, 2005).

O empreendedor tem papel fundamental para sociedade, pois € através
dele que empregos sao gerados, ele paga impostos, investe, gera renda e atrai
turistas para a regido onde ele esta inserido. O empresario ndo tem apenas deveres
ele tem o direito de ter seu espaco na sociedade como cidadao e de ser ouvido.

Para analisar o proposto estudo seguindo os aspectos apresentados na
fundamentacéo tedrica o Quadro 12 apresenta o questionario com a se¢ao sobre 0s
empreendedores pesquisados, sabendo-se que a intencao ndo € de fazer um estudo
aprofundado sobre o perfil desses empreendedores, mas sim de fazer ligacbes com

0s assuntos abordados sobre influéncia étnica e mercadologia.

Quadro 10 - Perfil dos empreendedores

Restaurante Sdcios Descendéncia Naturalidade Formacao Experiéncia
(Cidade/Regiao) na area
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1 Italiana Morro da Superior N&o
2 Polonesa/ltaliana Fumaca (SC) (Pedagogia) Sim
3 Portuguesa Porto Alegre Superior Sim
A (RS) (Radiologia)
Porto Alegre Superior
(RS)

Superior
B 1 Italiana Oeste (SC) (Administracao) N&o
1 Italiana/Negra Criciiima (SC) Ensino Médio Sim
C 2 Italiana Campos Novos Superior N&o

(SC) (Administracao)

Superior
D 1 Italiana/Alema Criciiima (SC) (Administracao) N&ao
1 Italiana Criciima (SC) Tecnologo N&o
E 2 Alema Criciiima (SC) Tecnologo N&o
1 Portuguesa Florianoépolis Superior Sim
F 2 Portuguesa (SC) Ensino Médio Sim

Urubici (SC)

1 Portuguesa S&o Bento do Superior Sim
G 2 Alema Sul (SC) Superior Sim
1 Italiana Criciiima (SC) Superior Sim
H 1 Portuguesa Criciiima (SC) Superior Sim
I 1 Italiana Criciima (SC) Superior N&o

Para finalizar a pesquisa efetuada com os empreendedores, trés

perguntas descritivas foram feitas aos empresarios, conformeapresentado no

Quadro 13:

1. O que levou a abertura do estabelecimento na cidade de Criciima?
2. Quiais as principais dificuldades encontradas neste setor?

3. Qual a expectativa do empreendedor para os proximos 3 anos?

Obteve-se as seguintes respostas:

Quadro 11 - Fatores, dificuldades e expectativas

Restaurante Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3
A Realizou uma pesquisa de | Custos dos insumos e | Ter a oportunidade de
mercado e observou uma boa | rotatividade dos | abrir outros restaurantes
oportunidade de negécio. funcionéarios. do mesmo segmento em
outras cidades.
B desejo de | Alto custo dos insumos | Que a empresa atinja um

empreender na cidade, fez
um estudo operacional de | falta de
gastrondbmica e | qualificada.
apostar na
gastronomia oriental/asiatica

franquia
decidiu

por conta da inflacdo e a | maior
méo-de-obra

pais.

crescimento,
baseada na economia do
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C Identificou a oportunidade na
cidade, pois ja atuava no
ramo da alimentacdo e
percebeu que a gastronomia
oriental vinha cada vez mais
ganhando espaco na cidade.

Grande ndmero de
concorrentes, baixo
demanda de clientes no
local onde a empresa
esta inserida e a
dificuldade de mao-de-

Ter a oportunidade de se
tornar uma franquia e
ampliar o espago para
atender outros publicos.

obra qualificada e
comprometida.

D Observou a falta de opcdo | Aumento dos insumos e a | Que a crise financeira
desse tipo de alimentacdo, | mao-de-obra, alta | nacional se estabilize.
sendo um dos primeiros | rotatividade de
estabelecimentos de comida | funcionarios.
oriental de Criciiima.

E Observou a oportunidade de | A crise financeira | Manter o mesmo padréo

explorar o mercado de | nacional que diminui o | de qualidade que a
delivery. poder de compra. empresa demanda hoje.
F O destino os trouxe a | Amao de obra qualificada | Crescimento de 20% ano

Cricilma e junto com ele a

e a variagcdo nos precos

ano.

oportunidade de abrir um | dos insumos.
negocio.
G Oportunidade de montar um | Os custos dos produtos | Abertura de outros
negdcio com diferencial. sofrem muita variacao. estabelecimentos no setor
alimenticio.
H Oportunidade de negdcio, a | As taxas cambias dos | Que a economia e o0

tendéncia da alimentacéo
saudavel e o crescimento da
demanda por esse tipo de
gastronomia.

produtos importados, as
variacdes dos precos com
frqguencia e a falta de
informacdo das pessoas
a respeito da gastronomia
japonesa.

consumo aumentem, que
0 consumidor passe a
conhecer mais sobre os
beneficios da gastronomia
oriental e que tenha a
oportunidade de expandir
0 restaurante.

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Realizando o cruzamento das respostas é perceptivel que alguns fatores

em comun fizeram de Criciima uma cidade propicia para a expansdao da

gastronomia oriental na cidade, assim como as dificuldades encontradas pelos

empreendedores sdo as mesmas. Em relacdo as expectativas, fica claro que a crise

econdbmica do pais € a grande preocupacao desses empresarios. A instabilidade

financeira do momento gera a dificuldade de especializacdo das pessoas, causando

a falta de méo-de-obra qualificada, assim como, 0 aumento dos insumos importados

e nacionais, refletindo nos custos dos estabelecimentos e no preco pago pelos

clientes.

4.3 A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES A RESPEITO DA GASTRONOMIA

ORIENTAL

Por meio de pesquisa de campo com alunos, do curso de Adminsitracao

de Empresa da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC), pode-se
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analisar qual o perfil dos consumidores e frequentadores de restaurantes de comida
oriental e 0 que eles procuram encontrar e quais as suas percepcOes destes
estabelecimentos. A pesquisa foi formula através de 12 perguntas sendo incluindo a
pergunda se pesquisado consome ou nao produtos da gastronomia oriental e qual o
motivo o leva a ndo consumir.

A pesquisa foi enviada por email para aproximadamente 1000 alunos do

curso de Administracdo de Empresas da UNEESC, e foram obtidas 253 respostas.

4.3.1 Sobre o consumo

De acordo com o Figura 18, que representa a porcentagem de pessoas
gue responderam a pesquisa e que consomem produtos da gastronomia oriental,

obteve-se o resultado de:

Figura 18 - Vocé costuma consumir comida oriental (sushi, sashimi, yakissoba...)?

® Sim
® Niao

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Dos 59,9% dos entrevistados que ndo consomem e ndo frequentam
restaurantes de gastronomia oriental, 44,4% responderam que o principal motivo € o
simples fato de ndo gostarem desse tipo de comida, seguido por 34,4% que
acreditam que ndo consomem por ndo saberem se irdo gostar.

O Figura 19, ainda expde as porcentagens referentes a falta de
oportunidade de irem nesses restaurantes, assim como questdes relacionadas a

precos inacessiveis e outros motivos.
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Figura 19 - Qual motivo leva vocé a NAO consumir esse tipo de comida?

N&o gostard... 67 (44,4%)

29 (19,2%)

NZo ter tido...

Nao sabers... 52 (34,4%)

14 (9,3%)

Achar o prec...

QOutros
0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
4.3.2 Sobre o perfil dos pesquisados

De acordo com os resultados da pesquisa realizada com os alunos da
UNESC, em relacdo ao género obteve-se o resultado de 70,6% dos consumidores

sao do sexo feminino, conforme mostra o Figura 20.

Figura 20 - Género

@ Feminino
@® Maculino
® Outros

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Os dados da pesquisa refletem a realidade conforme o grafico
apresentado pela JAFS, (2016) na Figura 21, afirma que as mulheres consomem

mais comida oriental do que os homens.
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Figura 21 — Género JAFS (2016)
Composicao dos Respondentes por Sexo

Y
8 Homens

| Mulheres

Fonte: JAFS, (2016)

Em relacdo a idade a pesquisa obteve o resultado, Figura 22, da maioria dos
consumidores estarem na faixa dos 18 aos 27 anos de idade. Neste caso deve ser
levado em consideracdo que a pesquisa foi aplicada aos alunos de graduacao onde
a faixa de idade também corresponde a esses valores. De modo geral pode-se
considerar que de fato os jovens procuram estes estabelicmentos, até pelo simples
fato deles oferecerem atratividades e um mix de produto variados como visto
anterioemente na pesquisa efetuada com os empreendedores, porém deve-se
destacar outras faixa etarias sdo responsaveis por consumirem os produtos de

maiores valores nestes estabelecimentos de acordo com 0s empresarios.

Figura 22 - Faixa etéria

40

30

20

10

I
15 18 21 24 27 30 33 36 39 42 45 48

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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A JAFS, (2016) também pesquisou os consumidores através por faixa

etaria e obteve o seguinte resuldado apresentado na Figura 23.

Figura 23 - Faixa etaria JAFS (2016).
Composicao dos Respondentes por Faixa Etaria

mAté 20 anos
H Entre 20 e 25 anos
0 Entre 25 e 35 anos

0/ 3% 4
120 2® S i

o Entre 35 e 45 anos
m Entre 45 e 55 anos
Entre 55 e 60 anos
m Acima de 60 anos

21%

31%

Fonte: JAFS, (2016)

Outra pergunta relevante para a pesquisa em relacdo ao perfil do
consumir € justamente saber qual a renda familiar do pesquisado, pois através
dessa informacgédo pode-se comparar com outros dados que serdo apresentados
posteriormente. A pesquisa revelou que 42,5% dos entrevistados possui renda
familiar mesal aproximada de 2 a 5 salarios minimos, a Figura 24 ainda apresenta
uma porcentagem de 9,8% dos entrevistados que possuem renda superior a 10

salarios minimos.

Figura 24 - Renda familiar mensal aproximada em salarios minimos

@ Menos de 2
salarios minimos

@ De 2 4 5 salarios
minimos

© De 5 a 10 salarios
minimos

@ Mais de 10 salarios
minimos

@ Até 2 salarios
minimos

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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Como a UNESC recebe alunos das mais variadas localidades, e o estudo deste
trabalho se refere a gastronomia oriental na cidade de Criciima, foi necessario
identificar a quantidade de pesquisados que residem na cidade, conforme a Figura
25.

Figura 25 - Cidade Residente

@ Criciima
@® Outras

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

4.3.3 Sobre consumo, frequéncia e percepcao

Conforme foi pesquisado anteriormente a renda familiar mensal dos
pesquisado, nessa se¢do a Figura 26, apresenta o0 quanto 0s consumidores
costumam gastar quando frequentam os restaurantes de gastronomia oriental na
cidade de Criciima.

Outra informacgado importante foi saber com quem esses consumidores
frequentam esses estabelecimentos, pois através dessas informacgdes é possivel ter
uma visdo do quando esses usuarios desembolsam e com qual frequéncia eles se

permitem frequentar esses lugares como mostra a Figura 27 e 28.
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Figura 26 - Em relacéo aos gastos

@® DeR$ 31,00aR$
60,00

@ De R$ 61,00 aR$
90,00

® De R$91,00a RS
120,00

@ Até RS 30,00

@® De R$ 121,00 a RS
150,00

@ Acima de RS 150,
00

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

De acordo com os dados da pesquisa 51,5% dos entrevistados costumam
gastar entre R$ 31,00 a R$ 60,00 reais.

Figura 27 - Em relagéo a cia

@ Acompanhado por
amigos
@ Acompanhado por
namorada (o) ou...
@ Sozinho (a),
Acompanhado po...
@® Acompanhado por
namorada (o) ou...
@ Sozinho (a),
Acompanhado po...
@ Acompanhado pela
esposa(o) e filhos
@ Sozinho (a)

Os entrevistados responderam que geralmente costumam ir a
restaurantes orientais com amigos em sua maioria ou com namorado(a). Assim
como no caso da idade, deve-se levar em consideracdo que a maioria dos
entrevistados ndo sao casados.

Na Figura 28 é apresentado a frequéncia que os entrevistados se dirigem
aos estabelecimentos de culinaria oriental. Os dados apontam que a maioria dos
consumidores acabam frequentando os restaurantes mensalmente.
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Figura 28 - Frequéncia

@ Diariamente

@ Semanalmente
@ Quinzenalmente
@& Mensalmente
@ Raramente

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Em relagéo aos servicos o buffet livre € o mais utilizado seguido do buffet

a kilo conforme a Figura 29 apresenta.

Figura 29 - Servicos utilizados

@ Buffet Livre
@ Buffet a kilo

@ Delivery
® Alacarte

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Por fim a pesquisa buscou saber além de tantos outros fatores ctados
acima, quai eram as percep¢des dos consumidores ao freugentarem os restaurantes
de gastronomia oriental da cidade de Criciima. Quais fatores os levavam a escolher
0 seu estabelecimento de preferéncia. A Figura 30 trds em ordem respectiva os
fatores de: mix de produtos, rapidez no atendimento, opgbes de pratos de outras
gastronomias, cordialidade do atendimento, ambiente interno, Caracteristicas
Organolépticas da comida (tais como: cheiro, aparéncia e sabor), comida ser
saudavel e nutritiva, questdes de preco e por ultimo localizacéo.
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Figura 30 - Percepcoes

Mix de produto 56 (54,9%)
Rapidez no...
Opcoesdep...
Cordialidad. ..

Ambiente int...

26 (25,5%)

13(12,7%)

44 (43,1%)

48 (47 1%)

Caracteristic. .. 68 (66,7%)

Comida ser...
Preco

Localizacao

15 (14,7%)
65 (63,7%)
28 (27.5%)
0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
As caracteristicas organolépticas foi considerada pelos entrevistadores

como sendo a principal atratividade perceida por eles, seguida do preco e do mis de
produtos.

4.5 ANALISE GERAL

Para buscar entender e ter uma visdo mercadoldgica da propagacao dos
restaurantes de gastronomia oriental entre os anos de 2010 e 2017 na cidade de
Criciima, foi necessario fazer um estudo sobre a propria historia da cidade e sua
cultura, identificando as etnias que chegaram e fizeram de Cricilma ser essa cidade
tdo miscigenada e com as mais variadas culturas e costumes, com uma excecao
curiosa, a falta da oriental.

A colonizacéo italiana e alema, fortemente ligada, a cidade juntamente
com a cultura e os costumes trazidos pelos negros, poloneses, portugués, espanhois
e arabes como aponta Carola (2003), faz do municipio um lugar aberto a novas
oportunidades. Talvez por ter toda essa mistura as pessoas da cidade com o tempo
acabaram se tornando mais flexiveis as mudancas sobretudo no aspecto da
alimentagao.

Apesar da presenca marcante dos europeus na colonizacdo de Cricima
terem deixado um rastro de cultura na cidade, outros povos também imigraram para
a cidade, anos mais tarde, trazendo consigo desenvolvimento e tecnologia.
Diferentemente dos europeus, 0s japoneses nao chegaram a cidade com o propésito
de colonizacdo, pelo contrario, a proposta era de trazer desenvolvimento para

regido, porém esse desenvolvimento teve pouco destaque em relacdo a outros



75

municipios do Estado habitados por japoneses como afimam Martinello e Carvalho
(2011).

A histéria dos imigrandes japoneses na regido que hoje € chamada de
Forquilhinha, mas que na época perténcia a Cricidma € pouco conhecida, de fato os
imigrantes orientais eram formados por um pequeno grupo ou colbnia e chegaram a
cidade por falta de 1970, quase 100 anos apos a fundacéo da cidade.

Ja em 1989 novos imigrantes orientais chegam & Criciima e
diferentemente do que aconteceu com as colonias japonesas, a familia Tseng vinda
de Taiwan faz histéria na gastronomia da cidade. A familia Tseng inaugura o
primeiro restaurante de comida oriental da cidade de Cricitma em 1989. O inicio da
administracdo do estabelecimento foi conturbado, pois quando a familia Tseng
chegou ao municipio e abriu o restaurante, se deparou com toda a resisténcia dos
habitantes em relagdo a gastronomia oriental. Eram muitas as idealizagbes das
pessoas daquela época em relagdo a culinaria oriental e a estrutura do restaurante.
A falta de conhecimento dos custumes e de como a gastronomia oriental se difundia
no pais, assim como as mudancas e as adaptacdes criadas pelos proprios orientais
em virtude de familiarizar o brasileiros com com a culinaria oriental, impediam ou
dificultavam a propagacao deste estabelecimento na cidade.

Mas apesar de todas as dificuldades, nenhuma delas intimidaram o Sr.
Tseng, que assim como todo bom empreendedor assumiu os riscos e fez da
necessidade ou da falta dela, uma oportunidade de negdcio, como sugeri Dolabela
(1999), sobre o perfil dos empreendedores.

O Restaurante Dragao foi o ponto inicial para que mais tarde outros
empreendedores se arriscassem a investir na gastronomia oriental. A historia dessa
gastronomia e o surgimento do primeiro restaurante oriental da cidade, que de certa
forma deu inicio & essa propagacao que a cidade esta recebendo nos dias de hoje,
foi de muita relevancia para entender melhor quais foram as primeiras dificuldades
encontradas pelo empreendedor a 28 anos atras e se essas Sao as mesmas
dificuldades ainda encontradas.

O Restaurante Dragéo encerrou suas atividas no ano de 2010, quase 21
anos depois de sua abertura. A partir dai, a cada ano, outros novos
estabelecimentos ligados a gastronomia oriental se instalavam na cidade.

Um novo mercado do setor de alimentagéo estava surgindo em Cricilima,

de acordo com Kotler (1998), que caracteriza mercado como o local de trocas
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ambiente que ocorre uma criacdo de necessidades e desejos, as pessoas da cidade
estavam se identificando com essa culinaria, a demanda crescendo ao mesmo
tempo que a oferta.

Em aproximadamente 7 anos varios restaurantes orientais abriram e
fecharam no municipio. A pesquisa desse estudo buscou identificar somente o
namero de restaurantes existentes hoje na cidadede Criciima. O que a principio
parecia trabalhoso, no desenvolver da pesquisa foi se transformando em uma tarefa
simples, tao simples que n&o permitiu incluir este item nos objetivos especificos,
porém esse dado é de extrema relevancia para este estudo. A cidade hoje conta
com 13 restaurantes de gastronomia oriental, localizados em sua maioria
principalmente na regido central.

Tendo em vista que Moreira (2008) afirma, que a localizacdo € essencial
para o planejamento, grande parte destes estabelecimentos estdo localizados
proximos uns dos outros, assim como um grande numero de estabelecimentos
ligados a alimentacdo se concentram na regido do bairro comerciario.

Em relacdo a pesquisa com os empreendedores pode-se observar alguns
pontos relativos ao proprio estabelecimento, tal como, todos os restaurantes serem
considerados empresas de pequeno porte, ou seja, o faturamento bruto anual é
superior a R$ 360.000,00 e inferior ou igual a R$ 3.600.000,00 como apontam 0s
dados extraidos do SEBRAE (2016). Outro fator relativo a economia é que juntas
essas empresas movimentam mais de R$ 650.000,00 mensalmente e geram
aproximadamente 93 empregos diretos.

Com o estudo focado entre os anos de 2010 e 2017, a pesquisa
revelevou que 5 dos 9 estabelecimentos pesquisados foram inaugurados entre os
anos de 2014 e 2016. E que apesar do buffet livre ser considerado um critério
qualificador de pedido para este segmento, 0 servico de & la carte esta presente em
todos os estabelecimentos, diferentemente do servigo relacionado a delivery, que de
acordo com Walker e Lundberg (2003), é a modalidade que mais cresce no
segmento de alimentacdo, porém apenas 2 dos estabelecimentos pesquisados
trabalham com esse tipo de servigo.

A estratégia operacional identificada pelos empresarios foi em
unanimidade de qualidade, que por mais que seja relativa, de fato, a preocupacao
dos empreendedores do segmento oriental do municipio em servir sempre o melhor

e atender da melhor forma possivel é perceptivel por todos.
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Os 6 principais insumos destacados na pesquisa sdo importados e
comercializados através de distribuidoras. O salméo é considerado a matéria-prima
de maior valor monetario pelos empreendedores, com o preco do quilo oscilando
entre R$ 30,00 e R$ 33,00. O principal pais importador de salmdo para o0s
restaurantes orientais da regido de Criciuma € Chile.

O mix de produto divide-se em sushis, sashimis, temakis e pratos
guentes, além claro das bebidas. Os valore séo relativos ao tipo de servico e ao
produto, tendo em vista que a comida oriental € uma culinaria com alto valor
agregado devido ao prec¢o dos insumos, preparacao e méao de obra.

Em relacdo aos empreendedores juntos somam-se 16 empreendedores
de etnias diferentes da qual predomina a italiana, portuguesa e alema, porém todos
0s entrevistados séo de etnias pertencentes as 7 etnias predominantes na cidade de
Criciima, tendo em vista que a maioria é natural de outras cidades do estado de SC
e RS. De fato ndo foram encontrados entre os entrevistados nenhuma descendéncia
oriental entre eles.

Com a pesquisa pode-se afirmar que 9 dos 16 empreendedores ja tiveram
experiéncia no segmento de gastronomia oriental, assim como a formacgéo superior
esta presente em 10 dos 16 empresarios.

A pesquisa apontou que o principal fator para propagacéo da gastronomia
na cidade foi a oportunidade identificada pelos empresarios. Num primeiro momento
pela falta de oferta da gastronomia oriental, tendo em vista que o primeiro
restaurante oriental da cidade finalizou suas atividades em 2010, abriu-se ent&do um
leque de oportunidades para novos empreendedores que souberam identificar essa
necessidade de mercado. JA no segundo momento, 0os empreendedores mais
recentes observaram o crescimento da demanda por esse tipo de culinaria que
vinha se destacando e ganhando espaco na cidade. As inova¢gdes em embalagens,
servigos, layout e apresentacdo dos pratos foi ficando cada vez mais atrativa para o
publico criciumense.

Mesmo sendo considerada uma culinaria de alto valor financeiro, tanto
para producdo quanto para comercializacdo, os restaurantes orientais de Criciima
tém seus clientes fieis dispostos a gastar e pagar valor justo pelos servigcos
ofertados.

Tendéncia ou ndo os restaurantes orientais vém se sobressaindo na

cidade, porém dificuldades como méao de obra qualificada, alta rotatividade de
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funcionarios, economia do pais instavel e o preco dos insumos em oscilacdo, sdo as
principais dificuldades encontradas nesse segmento.

Apesar de toda a dificuldade encontrada os empreendedores tém a
expectativa que a economia do pais se torne estavel e que suas metas e objetivos
possam ser atingidos, tanto em relacéo a crescimento de faturamento, quando em
expansdo dos estabelecimentos. Para alguns empreendedores o padrdo de
qualidade € fundamental para que o estabelecimento permaneca no mercado e
conquiste mais clientes ao passar doas dias.

De fato os consumidores estdo se tornando cada vez mais exigentes,
estrutura, produtos, atendimento, preco sao aspectos que que 0S usuarios acabam
por levar em consideracdo na hora a escolha de um restaurante, além claro do
desejo e da necessidade como menciona Kotler (1998). E com toda a concorréncia
como se destacar num mercado tdo competitivo como o das gastronomia oriental em
Criciima, conhecer o perfil dos consumidores e o que eles buscam é uma forma de
servi-los cada vez melhor e para este estudo essa informacao tras respostas que
busquem justificar o principal objetivo, que € conhecer e analisar os fatores que
levaram a propagacéo dos restaurantes de origem oriental entre os anos de 2010 e
2017 na cidade de Criciima.

Em relacdo ao publico alvo, através da pesquisapode-se constatar que as
mulheres sdo as principais consumidoras da comida oriental. A faixa etaria dos
pesquisados fica entre 18 e 25 anos de idade, tendo em vista que a pesquisa foi
aplicada para uma populacao académica onde a média da idade predominte é de 23
anos. A renda familiar mensal fica entre 2 a 5 salarios minimos.

Os entrevistados responderam em sua maioria que frequentam o0s
restaurantes de gastronomia oriental uma vez por més e que gastam em média uma
quantia entre R$ 31,00 — R$ 60,00. Geralmente frequentam o0s restaurantes
acompanhados de amigos e preferem utilizar o buffet livre. A aparéncia dos
produtos, seguido do preco e posteriormente o mix de produtos, sdo 0S aspectos
mais relevantes e perceptiveis por eles no momento do consumo e na escolha do
estabelecimento.

A gastronomia orietal tem um alto valor agregado de fato, e esse fator de
certa forma encarece o valor monetario do produto, porém com a pesquisa realizada
com os consumidores pode-se identificar que o0 custo que eles tém nesses

estabelecimento séo razoavelmente baixos. Por isso deve-se levar em consideracéo
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o fator da populagéo pesquisada ser estudante e muitos deles ndo se encontram no
mercado de trabalho, isso pode ser identificado pela renda familiar apresentada na
pesquisa.

Em resumo e ao contrario do que se parece, a gastronomia oriental na
cidade de Criciima, ndo € de fato uma novidade, porém foi a partir de 2010 que
esta culinaria  ganhou mercado na cidade. O acesso a informacéo possibilitou as
pessoas a identificarem a cultura oriental e a gastronomia como algo saudavel e de
status. Neste caso a tendéncia esta fortemente ligada a essa gastronomia, o apelo
saudavel, a procura pela alimentacao ideal, assim como a qualidade dos insumos e
o poder nutritivo dessas matérias-primas agregam ainda mais a propagacédo dos
restaurantes orientais e Criciuma.

A beleza e delicadeza dos pratos é o fator que mais chama atencéo dos
consumidores e nesse quisito os restaurantes de gastronomia oriental de Cricima
estdo preparados para atender as expectativas dos seus clientes. Assim como 0s
consumidores de modo geral estdo dispostos a pagar o preco devido ao valor

agregado desses produtos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A busca por oportunidades de negocios e o aumento do consumo, faz
com que ocorra a abertura de novos negdcios, principalmente em negdécios
relacionados ao setor de alimentacdo. A competitividade e as exigéncias dos
consumidores aumentam proporcionalmente a oferta. Cada dia centenas de novos
estabelecimentos surgem no Brasil, cada qual com sua identidade e particularidade.

Do ponto de vista do empreendedor, as oportunidades ligadas a
alimentacdo sdo variadas. Os indices econdmicos geralmente apontam crescimento
consideravel nesse setor, seja na alimentagéo fora do lar ou em servigos de delivery.
Para o consumidor o acesso a informacdo, a procura por uma alimentacdo mais
saudavel, o status em frequentar restaurantes de luxo, ou a necessidade de uma
alimentacdo mais rapida o induz a disponibilizar de recursos financeiros para esse
tipo de atividade, o qual saiu da funcdo somente de se alimentar para uma forma de
entretenimento.

A relacdo de sociedade e cultura, relacionado a alimentacdo, o quanto de
fato a cultura e os costumes influenciam na alimentacédo de uma regido.Com isso o
presente estudo procurou identificar o nimero de restaurantes de gastronomia
oriental existentes numa populacdo de etnia, em sua maioria de ascendéncia
europeia. O objetivo geral do estudo foi conhecer e analisar quais fatores levaram a
propagacéo dos restaurantes de gastronomia oriental entre os anos de 2010 e 2017
no municipio de Criciima-SC.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que referia-se a
verificacdo da influéncia étnica oriental na populacdo de Cricilma, constatou-se que
a presenca de orientais na cidade se deu primeiramente apos 100 anos da fundacao
da cidade. A curta permanéncia dos japoneses na cidade nao interferiram na cultura
geral da cidade. Todavia, empreendedores locais e de outras regides, descendentes
de outras etnias, disseminaram a gastronomia oriental na cidade.

O segundo objetivo especifico toma como ponto de partida identificar o
perfil do empreendedor e o mix de produtos oferecidos pelos estabelecimentos de
gastronomia oriental. Ter acesso a essas informacgdes auxiliaram na ligagao de que
Cricidma ao mesmo tempo que ndo recebeu nenhuma influencia étnica oriental,

provinda da descendéncia étnica dos empreendedores pesquisados, que dos quais
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pertenciam em grande maioria a etnia italiana. E em relagdo ao mix pode-se
identificar o que faz estes produtos terem tanto valor agregado, o trabalho na
preparacdo 0S custos com 0s insumos, apresentacdo, criatividade e  preco
relacionado ao servico.

O dUltimo objetivo especifico busca identificar o publico alvo destes
estabelecimentos, sendo que com os resultados obtidos pela pesquisa enfatizam
gue as mulheres jovens com idade entre 18 e 25 anos, com renda média entre 2 e 5
salarios minimos frequentam mensalmente os restaurantes de comida orienta. Para
essas consumidoras 0s aspectos mais relevantes sao justamente a aparéncia dos
produtos, o preco e o mix. De fato como citado anteriormente a pesquisa de publico
alvo foi efetuada com uma populacdo jovem, neste caso se a pesquisa fosse
efetuada em outra faixa etaria as respostas tendem a serem diferentes.

Proponha-se que o0s estabelecimentos continuem com a qualidade ja
ofertada aos consumidores e que tentem trazer inovagdes e estratégias para atender
esse publico jovem que nado alto poder de compra. Esta estratégia devera ser bem
planejada por conta do custo dos insumos. Outra proposta seria de realizacdo de
eventos ligados a gastronomia oriental, festivais gastronémicos entre outros espagos
que os restaurantes podem estar se inserindo. Mas para que isso ocorra é
necessario que os empresarios deste segmento possam se unirem e criarem juntos
solugcBes para movimentar e reaquecer este mercado que de fato estd sendo um dos
principais atingidos pela instabilidade da economia nacional e a dolarizacéo.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a cidade de Cricilma Santa
Catarina, portanto percebe-se a viabilidade de estudo em outras cidades do estado.
Como proposta para estudos futuros a partir deste tema, recomenda-se um estudo
aprofundado em relacdo ao alto valor agregado destes produtos assim como
trabalhos referentes a precificacdo e importacdo de peixes e insumos em geral para
gastronomia oriental.

Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para profissionais de
administracdo de empresas, assim como para universitarios que tenham interesse
na area mercadologica. De fato a gastronomia oriental na cidade de Cricima
acabou-se por se tornar uma alternativa que remete as pessoas a uma outra cultura

de forma prazerosa e com sabor incrivel.
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] LHIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINEMNEE ~ UNEEC
CURSC: ADMIMISTRACAD DE EMPRESAS
unasc QUESTICHNARIO PARS EMPREENDEDORES PARA MOMOGRAFIA
TEMA: AMALISE MERCADOLOGICA Db PROPAGACAD DA GASTROMNOMIA
CRIEMTAL WA CIDADE DE CRICIUMA DE 2010 A 2017
AL REARLUCT RAMOS HILARIC
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Eniradas
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1. O que kevou 8 abarfura do estabelecimanto na cldade de Cricidma’F

Z. Guaks 85 principals dificuldades ancontradas nests satory

3. Qual a expactativa do empreendedor para o8 proximos 3 anos’?
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APENDICE B: QUESTIONARIO APLICADO AOS POTENCIAIS CONSUMIDORES

# LHIVERZIDADE DO EXTREMO SUL CATARINEMNEE - UNESC
LirEess

CURSC: ADMIMISTRACAD DE EMPRESAS
QUESTIOMARID PARS COMSUMIDORES E POTENCIAIS CONSUMIDORES
TERA: ANALISE MERCADOLOGCA DA PROPAGACAD DA GASTROMNOMIA

CRIEMTAL b CIDADE DE CRICIUMA DE 2010 A 2017
ALUA: MARLUCT RAKMOS HILARIO

1 Com que fraquéncka vood val a reatauraniss oa comlda orlental
Diariaments

Sumarakmenis

Cuinzenalments

Mensalments

Faramenis

Munca

2 Hos restaurantes de comida orlenial guals fatoras vogl mals leva em
conelderagho:

flin: e produios

Oippoes dis pratos que naa farem pare da culindna onaental

Rapider no ffandimento

Cordialidade no Aferdimento

Ambienbe nlerno do restaorsnie (decoracia, llumiracio, espas].
Caractnsticas Omanoléplicas da comida (L cama: charo apanencs & sabaor]
Cornida sar sauddve|

Praga

Lacalizacka

% Guanto vocos cosfuma gastar nessas aatabelacimeantos

Menos de RE30,00

De R531,00 a RE60,00

De R561,00 a RI50,00

De FE31,00 a RE120,00

De RS121,00 a RE150,00

hais de RE 150,00

4 Vooe geralmants val:

Sazinha [a)

Moompanhads par namorada (o) ou espasa (o]

Moompanhads par familia {filhos afou espasa)

Moompanhads par amigoes

5 Voo costuma ir em:

Dhatas espciais

Dias nonmais

Dhatas especiais & dias nomisis

& Qual motlvo ke voce & nao fraquentsr asass estabelecimantos:
aa gastar de comida aniental

P ber tidka & aparunidade de ir

Maa saber exatameanta se vai goskar ou ndo
Prega rao wer acessiel

T Informagdes 00 Coneumibor

5 dade

3 Cldade

10 Sax0
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" UNNERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARIMENSE — UNMESC
Lnesc CURSO: ADMINISTRACAD DE EMPRESAS
QUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES E POTENCIAIS CONSUMIDORES
TEMA: ANALISE MERCADOLOGICA DA FROPAGACAD DA GASTRONOMIA
ORIEMTAL M& CIDADE DE CRICIUMA DE 2010 A 2017
ALUMA: MARLUCI RAMOS HILARIO

11Gual a renda familiar mensal aproximada em salarios minimos
Menos da 2 =alarios minimos

Ate 2 salanos minimos

De 2 a 5 salarios minimaos

De 5 3 10 salarios minimaos

Mais d= 10 =3larios minimos

12 Vocé consome comida ariental
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