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Observando o cenario da populagdo da internet e do comércio eletrénico utilizado por varias
empresas, este estudo tem como objetivo identificar as inova¢des por meio dos processos de
e-commerce frente a pandemia do covid-19, sendo o foco os restaurantes japoneses tradicionais na
cidade de Sao Paulo. Foi abordado um estudo qualitativo descritivo, com realiza¢des de entrevistas
junto a cinco estabelecimentos japoneses tradicionais. Os dados foram interpretados para que fosse
possivel comparar a base tedrica com a pratica. Diante da teoria apresentada foi feita a andlise de
dados dos pontos positivos e negativos relacionados a pandemia do covid-19 e como isso influenciou
nas estratégias de inovac¢ao na area de e-commerce. Verificou-se que o comércio eletronico foi o que
mais ajudou as empresas a se manterem ativas devido ao cenario de crise e que os restaurantes
pretendem continuar trabalhando com esse modelo de negécio.

Inovagao, E-commerce, Covid-19, Pandemia, Restaurantes japoneses.



Observing the current scenario of Internet users and e-commerce, which has been used by many
companies, this study aims to identify innovations through e-commerce processes facing the
covid-19 pandemic. The focus of this study is japanese restaurants S3o Paulo city. In this research, a
descriptive qualitative approach has been applied and five traditional Japanese establishments were
interviewed. The data was interpreted, enabling a comparison between theoretical and practice
basis. Considering the presented theory, data analysis was carried out pointing the positive and
negative aspects related to the covid-19 pandemic and how it influenced the innovation strategies
in the e-commerce domain. Finally, the conclusion points out e-commerce as the main tool when it
comes to helping companies to remain active during this moment of crisis and, also, that restaurants
intend to carry on adopting this business model.

Innovation. E-commerce. Covid-19. Pandemic. Japanese restaurants.

O advento da internet contribuiu para inUmeras mudancas na sociedade, possibilitando explorar
novas oportunidades como viagens, estudos a distancia, home-office ou o conhecimento sobre qualquer
assunto que pode ser obtido apenas em um clique, em qualquer lugar que o individuo esteja, desde que
tenha um aparelho com acesso a internet. Desde o inicio da década de 1990, a internet vem crescendo
e conquistando mais espaco na sociedade. A cada ano, as conexdes na internet evoluem mais e novas
tecnologias mais rapidas e mais eficientes se tornam disponiveis, aumentando a interacdo com as pessoas,
instituicGes e empresas, tendo em vista que tudo isso é abordado no campo da gestdo de inovagdo (Porter,
2001, in Mendes, 2013).

A inovacdo se relaciona com a criacdo de um produto ou servigo novo ou pela melhoraria de um
processo, ou, ainda, novos modelos de negdcios e gestdao. Em esséncia, sdo apresentadas neste estudo as
guestdes de inovagao sobre e-commerce nos restaurantes japoneses em Sao Paulo. Esse processo cativou
inUmeras empresas, principalmente por causa da pandemia do covid-19 iniciada em marco de 2020 no
Brasil. Com este cendrio, todos os estabelecimentos inovaram na sua maneira de entregar o produto ao
cliente e, isso foi possivel por meio dos processos do comércio eletronico.

O comércio eletronico é uma revolugdo comercial, juntamente com a inovacdo tecnoldgica,
permitindo que empresas sejam mais flexiveis e eficientes em suas operagdes, trabalhando cada vez
mais proximas de seus fornecedores e sendo mais eficientes em atender as necessidades de seus clientes

(Guerreiro, 2006, in Andrade, Silva, 2017). O mercado digital esta cada vez mais em alta no Brasil, pela
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facilidade tanto do cliente quanto da empresa de se comunicarem. Os produtos do estabelecimento
podem chegar ao consumidor por meio de redes sociais e aplicativos, promovendo comodidade para os
clientes. Portanto, sdo os recursos digitais contribuindo para a eficdcia do processo.

A culindria japonesa da cidade de S3ao Paulo esta se desenvolvendo cada vez mais na capital,
trazendo costumes e maneiras tradicionais para os clientes se sentirem no Japao em Sdo Paulo. Devido
ao cendrio de pandemia surgido em 2020, algumas experiéncias foram impactadas, como a reducdo
do contato fisico e da presenga nos restaurantes. Acredita-se que o conhecimento dessa analise sera
importante para futuros estudos; portanto, esta pesquisa tem o propdsito de entender as dificuldades
com que os restaurantes japoneses tradicionais lidaram durante a pandemia do Covid-19, e quais foram
as taticas de inovacdo por meio do e-commerce. Essa reflexdo apresenta dados qualitativos, obtidos por
entrevistas e validacdo dos autores, facilitando as descobertas sobre as inovacoes na area.

Dessa maneira, o estudo procurou responder o seguinte problema de pesquisa: Como os
restaurantes japoneses inovaram por meio do e-commerce durante a pandemia da Covid -19? Para dar
suporte a busca da resposta a esse problema, foram elaborados o objetivo geral e trés objetivos especificos.
Assim, foi definido como objetivo geral: estudar as estratégias de inovagao por meio do e-commerce nos
restaurantes tradicionais japoneses durante a pandemia da Covid-19. E como objetivos especificos: i)
Descrever o conceito de inovacao; ii) Descrever o conceito de e-commerce e; iii) Verificar os impactos da
pandemia nos restaurantes tradicionais japoneses. Portanto o intuito desta pesquisa é o entendimento da
influéncia do mercado eletronico nas estratégias de inovacdo dos restaurantes tradicionais japonés em Sao
Paulo. Tal compreensdo se torna visivel quando ha uma inovagdo no processo tecnoldgico e uma maior
adesdo ao e-commerce, pelo servico de distribuicdo de produtos essenciais como os alimentos e bebidas.

Combase neste estudo, foi possivel entender as ferramentas utilizadas para lidar com as dificuldades
diante da pandemia do Covid-19, e o maior investimento no comércio eletrdnico. As medidas preventivas
do Governo, como o isolamento social, contribuiram com as mudancgas no processo de servico e, deste
modo, foi possivel aos restaurantes tradicionais japoneses continuarem ativos mesmo sem o contato fisico
com os clientes. Portanto, esta pesquisa pretende contribuir com a expansao do conhecimento, ajudando
a compreender como o0s negdcios continuaram eficientes diante da crise da pandemia do Covid-19,

analisando quais inovagdes foram abordadas e como o e-commerce impactou nas empresas.
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A palavra inovagao tem sua origem do latim, innovare, e significa fazer algo novo ou melhorar
algo que ja existe, trazendo oportunidade de ideias completamente novas. Esta associada a criatividade
e coragem para querer mudar, agregando valor social ou riqueza. A inovagdo sempre sera questdo de
conhecimento, seja cientifico, tecnolégico ou empirico. Deve envolver informagdo, ou seja, aquele
conjunto organizado de sinais e dados ja disponiveis ou recentemente capturados, que geralmente advém
do ambiente no qual se esta inserido. Inovacao, diz respeito a criatividade (Tidd et al., 2008).

Drucker (2002) define a inovagdo como uma ferramenta utilizada por empresarios para explorar
uma mudanga, como uma oportunidade para um negdécio ou um servigo diferente. Entretanto, quando se
fala de inovacdo dentro de um ambiente empresarial, esta se associando ao sucesso da ideia, ou seja, a
aceitac¢do dos clientes sobre o processo novo e a resultados positivos. Quando uma inovacao é introduzida
pioneiramente por uma Unica empresa, seus impactos econdmicos sao limitados ao ambito do inovador
e, eventualmente, de seus clientes. Uma inovacdo sé produz impactos econdmicos abrangentes quando
se difunde amplamente entre empresas, setores e regides (Tigre, 2006).

Rogers e Shoemaker (1971), defineminova¢do como umaideia, uma pratica ou um objeto percebido
como novo pelo individuo. Porém, inovagao esta associada a tudo que cria valor a um negdcio. Portanto,
se destaca o entendimento para compreender a gestdo tecnoldgica e organizacional (Schumpeter, 2006,
in Tigre, 2006). A inovacdo é importante pois, além de gerar vantagem competitiva entre as empresas
e manter os negécios atuais, ela torna-se essencial para o crescimento das organizacdes. Desse modo,
agrega-se valor aos produtos da instituicdo, chamando atencdo do seu publico-alvo com o propdsito de
conquistar e fidelizar mais clientes para a companbhia. (Tidd et al., 2008).

As empresas alcangam vantagem competitiva mediante a¢des de inovagao. Abordam a inovagao
em seu sentido mais amplo, incluindo tanto novas tecnologias, quanto novas formas de fazer coisas (Porter,
1990, in Tidd et al., 2008). Um fator importante para a inovagdo em empresas é a inovagdo sistematica,
gue consiste na busca deliberada e organizada de mudancas, promovendo flexibilidade nos processos e a
analise sistematica da oportunidade para que tais modificagdes possam oferecer uma inovagao econémica

ou social (Drucker, 2003).
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As mudangas tecnoldgicas sado classificadas pelo seu grau de revolugdo. Segundo as atividades
econdmicas, existem dois tipos de inovagao: a incremental e a radical. Inovagao incremental esta ligada
ao nivel de mudancas técnicas, melhorando o design ou a qualidade dos produtos, layout, processos
organizacionais, ocorrendo de maneira continua na empresa. (Tigre, 2006). Em termos de inovacao radical,
por sua vez é definida pelo rompimento das trajetérias existentes, forcando uma nova rota tecnoldgica,
ou seja, a inovacao radical pode romper os limites da inovacdo incremental, mudando a produtividade
e iniciando um novo caminho tecnoldgico e, geralmente deriva de atividades de P&D (Pesquisa e
Desenvolvimento) (Tigre, 2006).

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) definem inovacdo em quatro categorias abrangentes, os 4Ps de
inovacdo, sendo eles, produto, processos, posicdo e paradigma. Inovacao de produtos ou servigo estd
associada as mudancgas que uma empresa oferece; inovacdo de processos explica a transformacgao pela
qual o produto ou servico é criado ou entregue; inovacdo de posicdo se destaca no contexto de alteracbes
em que um produto ou servigo é introduzido; e, por fim, inovagao de paradigma é a variagao nos modelos
mentais subjacentes que orientam o que a empresa faz. Outra vertente relevante é a do manual de Oslo
que, além de destacar as inovac¢des de produto e processos, aborda a inovacao organizacional, estendendo-
se na mudanca da estrutura gerencial da empresa e articulando-se em areas tanto como o relacionamento
com os clientes e funciondrios, quanto na especializacdo de funcionarios e promovendo modificagdes na
parte organizacional ambiental e na parte de processos de negdcios (Tigre, 2006).

Um negdcio inovador é aquele que vive e respira fora dos padrdes. Nao se trata apenas de boas
ideias, mas de uma combinagdo delas com uma equipe motivada e uma compreensao instintiva sobre o

que seu cliente necessita (Branson, 1998, in Tidd et al., 2008).

A definicdo de e-commerce, comércio eletronico, em portugués, é o processo de compra e venda
de um produto ou servico realizado por meios eletrénicos, com o uso de computadores, smartphones,
tablets para acessar a internet e ter o conhecimento de lojas virtuais de diferentes areas e obter
transacdes on-line. O comércio eletronico é a realizagcdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negodcio em um ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias das informacdes e

de comunicacdo, atendendo aos objetivos dos negdcios (Albertin, 1999, in Mendes, 2013).
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Nos Estados Unidos, em 1960, foi criado o e-commerce, com o objetivo de trocar arquivos de
solicitacGes de pedidos, ou seja, mostrar ao proprietdrio quais os interesses de compra dos clientes.
Na década de 90, o e-commerce ganhou espaco em todo o mundo. No Brasil, a primeira loja virtual
apareceu em 1996. O significado da palavra e-commerce foi alterado. Incialmente era visto como um
processo de execugdo de transagdes comerciais feitas em um ambiente eletrénico. Devido ao seu
desenvolvimento, o termo comércio eletrénico, passou a ser definido como o processo de compra
de bens e servigos disponiveis por intermédio da internet, aplicando conexdes seguras e servigos de
pagamentos (Makelainen, 2006, in Mendes, 2013).

O comércio eletrénico em 2008 teve como primeiros meios de vendas a web, onde foram
desenvolvidas plataformas como Amazon, Google, Youtube, entre outras. No Brasil, o e-commerce
comegou a se destacarem 2011, crescendo emtorno de 25% em relagdo aovarejoe, em 2013, empresas
como Amazon comegaram a divulgar seu produtos on-line como os e-livros (London, 2013). A loja
virtual de um mercado préprio, tem como objetivo aumentar a presenca digital do estabelecimento,
trabalhando com tendéncias, solugdes praticas e tecnolégicas. Para os lojistas é importante investir,
pois além de aumentar a visibilidade dos negdcios, os consumidores utilizam todos os canais a sua
disposicdo quando estdo pesquisando, selecionando e comprando um produto ou servico. Navegando
de forma on-line podem se tornar compradores.

A internet é o termo genérico que engloba todos os acessos de todos os usudrios, em todo
mundo, remotamente conectados em rede, para qualquer proposito ou uso (London, 2013, p. 40).
As vantagens para os vendedores que aplicam o e-commerce no mercado é poder funcionar 24 horas
todos os dias, aumentando a demanda de pedidos. A comunicacdo com os clientes pode ser mais
direcionada ao que realmente interessa, atingindo um maior niumero de clientes e sem a necessidade
de se montarem lojas fisicas para que as vendas sejam realizadas; por conseguinte, o custo fixo se
reduz e o prego fica mais acessivel para os consumidores.

A melhor maneira para convencer o consumidor a comprar usando a Web é mostrar-lhe o
ganho. O fato é que os consumidores podem reduzir seus custos em até 80%. A possibilidade de se
fazerem pedidos por meio da Web nao reduz apenas os custos, mas também ajuda os consumidores a

entenderem suas préprias organizagdes de compras (Keltner, 2000, in Mendonga, 2016). O e-commerce
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é subdivido em sete tipos (Mendonca, 2016):

B2B (Business to Business): € um negdcio entre uma empresa e outra. Um distribuidor
pode comprar seus produtos de um fabricante ou importador. E sempre uma compra grande,
podendo ter uma cobranca de impostos diferentes dependendo do estado ou tipo de empresa.

B2C (Business to Consumer): é a venda varejo, relacdo da empresa diretamente com o
consumidor, ou seja, quando o consumidor entra em uma loja ou site e compra um produto.

B2E (Business to Employee): é a criacdo de plataformas na internet por uma empresa para
oferecer produtos aos seus funcionarios com precos menores. Como exemplo o PREVI, site criado
pelo banco do Brasil para oferecer servigos e produtos com baixo custo.

B2G (Business to Government): é a situacdo em que uma empresa vende para o governo

C2C (Consumer to Consumer): é a situacdo em que um site intermedia transacdes
diretamente entre um consumidor e outro. Em sites como mercado livre, por exemplo, as pessoas
compram produtos de outros individuos que anunciam a mercadoria.

C2B (Consumer to Business): esse formato é pouco conhecido no Brasil. Nessa subdivisao,
€ o consumidor quem oferta seus produtos para as empresas. Sdo destacados os sites de servico,
como por exemplo, o dos freelancers.

Estes sao os principais modelos de mercado eletronico utilizados pelos lojistas; dessa
maneira, entende-se qual é o seu tipo de publico, para poder montar uma plataforma de vendas
apropriada e ter resultados positivos.

Para Kotler & Keller (2006), os canais de vendas sdo grupos de organizacdes independentes;
entretanto, estdo unidos por seu ramo de atividade e precisam uns dos outros para assim
conseguirem vender seus produtos. Os canais de vendas do e-commerce de um produto e/ou
servico podem ser:

M-commerce: transacdo comercial realizada por meio de dispositivos méveis (smartphones
ou tablets), ajudando no aumento de vendas devido a praticidade dos dispositivos;

S-commerce: comércio eletronico realizado por meio de redes sociais ou com as redes
sociais, com o objetivo de atrair e fidelizar clientes. Esse tipo de negdcio é proposto tanto na

divulgagdo ou na busca de opiniao sobre um produto;
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T- commerce: é utilizada a TV digital para a divulgacdo do produto, por meio de recursos
inteligentes com a expectativa de persuadir os telespectadores a comprarem a mercadoria,
estabelecendo um contato direto com os consumidores.

Em 2021, o crescimento da compra pela internet foi de 71% e 49% das pessoas pretendiam
investir mais no mercado eletrénico em 2022. Esses dados sdo do estudo Market Review da
Bornlogic e do Opinion Box. A adesdo as compras on-line é explicada pelos seguintes motivos:
praticidade de comprar e receber sem precisar sair de casa, precos mais baixos que a loja fisica
e promocdes que sé se encontram na internet (Blog FGV, 2021). Segundo o Blog da agéncia FG
(2021), o e-commerce no Brasil vem se destacando e surpreendendo a cada ano. Dados de 2007
mostravam um faturamento de RS 6,8 bilhdes de reais no comércio eletronico. Em 2011, a marca
era de RS 18,7 bilhdes de reais. Em 2020, diante do fato da COVID-19, o e-commerce brasileiro
teve um crescimento de 73,88% com um alto nimero de vendas e atracdes dos consumidores.

A Figura 1 apresenta dados que destacam o crescimento do e-commerce brasileiro ATE
2022. A pandemia do COVID-19 influenciou as estratégias das empresas para se manterem no
mercado e continuarem produzindo diante da crise. Deste modo, o mercado digital vem se
destacando. Segundo o TG net (relatério do Kantar IBOPE Media), 73% das pessoas entrevistadas
afirmaram que procuram por informagdes na internet antes de realizar uma compra. Logo, investir
em E-commerce é relevante para uma empresa porque além de ser um investimento pequeno, os
riscos sdo baixos, e o retorno pode ser positivo, destacando-a nos negdcios.

Hoje em dia, diante do novo cenario de mercado, dificilmente uma empresa pode arriscar a
ndo recorrer a internet. O comércio eletronico passa a ser visto como um meio de transacoes e sua
expansao pode ser vista como amadurecimento de mercado. Diante disso, as empresas abordam
estratégias referentes ao e-commerce seguindo trés principais condutas: garantir o maior nivel de
seguranca e privacidade possivel para seu cliente e sua loja virtual, melhorar seu relacionamento
com seus fregueses e alinhar as estratégias de implementacao de loja virtual conjuntamente com

as estratégias da empresa, buscando eficiéncia (Albertini, 2003, in Mendes, 2013).
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Figura E-commerce brasileiro
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Fonte: Medeiros (2023) com base em MDIC

Outra vertente relevante sdo as vantagens para o consumidor, garantindo mais um canal
de vendas, proporcionando uma confianca no processo, evitando fraudes, permitindo a avaliacao
de feedback, oferecendo comodidade, praticidade e conforto. Trabalha com produtos de nicho,
reduz gastos e ajuda no aumento das vendas. O e-commerce é mais do que uma simples transacao
eletronica de bens e servicos; inclui todos os tipos de esforcos de pré-venda e pds-venda, assim
como um conjunto de atividades auxiliares, como novo enfoque para pesquisa de mercado, geracao
de conducgdes qualificadas de vendas, anuncios, suporte ao cliente e distribuicdo de conhecimento
(Graham, 2000, in Mendonca, 2016). Em face do cenario atual, a pandemia da covid-19 influenciou
o Brasil a abordar novos modelos de negdcio e o e-commerce destacou- se (Marques, 2021).

Dessa maneira, pode-se entender que o e-commerce é o caminho para as empresas se
manterem ativas no mercado, criando uma agilidade e eficacia nos projetos via internet. Portanto,

tudo nos tempos atuais estd interligado e conectado digitalmente.
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Uma doenga vem a ser uma pandemia quando atinge niveis mundiais, isto é, quando algum
tipo de agente se espalha por diversos paises ou continentes, sendo considerado pela Organizagdo

I “"

Mundial da Saude (OMS) uma ameaca global. “Uma pandemia pode comecar como um surto ou
epidemia; ou seja, surtos, pandemias e epidemias tém a mesma origem - o que muda é a escala
da disseminagdo da doenga” (Instituto Butantan, 2022).

No fim de dezembro de 2019, a OMS foi alertada sobre varios casos de pneumonia muito
forte. Tratava-se de um novo tipo de virus ndo identificado ainda em seres humanos (OPAS, 2021).
Como o conhecimento sobre o virus ainda era insuficiente e tinha alta velocidade de disseminagao
causando o aumento da ocupacdo dos leitos em hospitais, em marco de 2020, as autoridades
publicas decidiram tomar medidas para conter o contdgio do virus, iniciando o isolamento social
recomendado por varios infectologistas (Freitas et al., 2020).

A OMS declarou, em 30 de janeiro de 2020, que o surto da doenca causada pelo novo
coronavirus SARS-CoV-2, a COVID-19, constituia uma emergéncia de saude publica de importancia
internacional, o mais alto nivel de alerta da Organizacao, conforme previsto no Regulamento
Sanitario Internacional. Em 11 de margo de 2020, a COVID-19 foi caracterizada pela OMS como
uma pandemia (Prefeitura de Sdo Paulo, 2020).

O isolamento social foi variado de acordo com a necessidade de cada local. Era tomado em
consideracdo a quantidade de infectados, leitos disponiveis, e outros demais fatores que poderiam
influenciar na disseminagdo do virus (Freitas; Napimoga; Donalisio, 2020). As medidas tomadas
pelos 6rgaos governamentais foram cessar as atividades econémicas e sociais que se constituiam
em aglomeracdo de pessoas, impactando diretamente na economia seja local ou global (Schreiber
et al., 2021). Esse virus causou impacto ndo somente nas dreas biomédica e epidemioldgica, mas
também na social, econémica, cultural e politica, afetando pessoas de todas as dreas. Muitas
pessoas perderam seus empregos e 0s governos tiveram que aumentar os gastos com a saude e
apoiar financeiramente as empresas e os cidaddos (Bernardes et al., 2020).

As operacOes empresariais ja vinham sendo desafiadas a permanecer funcionando, por

conta da crise econdmica sofrida no periodo de 2014 a 2017. Foi quando no inicio de 2020, se
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depararam com um problema ainda maior, com perda de clientes e restricao do funcionamento.
Com o isolamento social muitos projetos pessoais de curto a longo prazo tiveram que ser abortados,
pois seria uma paralizagao obrigatdria, por tempo indeterminado, e com isso muitas empresas que
ja tinham seu caixa comprometido ndao conseguiram manter seus funcionarios e fornecedores e
acabaram encerrando suas operacdes (Schreiber et al., 2021).
Antes mesmo da crise mundial recente, a divulgacdo do crescimento do PIB real de 2019
decepcionou: um crescimento de 1,1% ao ano, contra a previsdo do Focus de 2,5% no inicio
de 2019. Este resultado evidenciou que estamos desde 2017 com uma economia estagnada
(crescimento da renda per capita entre 0,3% e 0,4% ao ano), um fendmeno sem precedentes
nas ultimas décadas (Bernardes et al., 2020, p.02).

Segundo algumas pesquisas feitas por Comineti (2020), quem tende a sofrer mais com as
consequéncias da pandemia sdo os pequenos negdcios, tendo em vista que eles, muitas vezes, tém
inicio sem muito planejamento de atividades e as tomadas de decisdes baseadas em experiencias
anteriores (Bernardes et al., apud Amin, 2020, p.02).

De acordo com a CNC (Confederac¢do Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo) mais

de 75 mil estabelecimentos comerciais fecharam as portas em 2020 no Brasil. As micro e pequenas

empresas representam cerca de 98,8% dos pontos comerciais fechados (Rodrigues, 2021).

Apds os avancos da vacinacdo contra a Covid- 19 e a queda das ocupacdes de leitos em
hospitais, os governantes foram gradualmente flexibilizando as atividades nos estados. No estado
de S3o Paulo, foi criado pelo governo o plano de retomada segura e consciente das atividades
econdmicas. O estado foi dividido em 17 Departamentos Regionais de Saude, e assim categorizados

em uma escala de cinco niveis de abertura econdmica de acordo com a Figura 2.
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Figura 2 | Plano de retomada das atividades economicas

Fase 1
Alerta Midmo

Fase de contominagdo, Fase de atenggo,  Fose condroloda, com
14

com eventuais maior liberagdo de

liberaghes otividades

com protocolos

dos protocolos

Fonte: saopaulo.sp.gov.br (2020)

Enquanto o Estado ainda se encontrava em alerta maximo, os pequenos negdcios
funcionavam somente no modelo de delivery ou take out. E com o decorrer dessa flexibilizacdo
e abertura dos estabelecimentos, foram impostas algumas medidas protetivas para que os
estabelecimentos voltassem a funcionar, tais como: manter o distanciamento de dois metros;
disponibilizar recipientes com alcool gel 70% em locais acessiveis; evitar o uso de carddapios

impressos; e manter ambiente arejado etc.

RESTAURANTES JAP

De acordo com os dados informados pela ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes), bares e restaurantes sdo responsaveis por mais de 1 milhdo de negdcios no Brasil
e representam 2,7% do PIB nacional (ABRASEL, 2021). E estima-se que o setor de restaurantes
japoneses chegue a faturar R$19 bilhdes ao ano (Redagdo Sp Imédvel, 2021, apud ABRASEL, 2021).

A cidade de Sao Paulo, conhecida como cidade gastrondmica, tem uma grande variedade de
restaurantes para todas as etnias. Atualmente, os restaurantes de culinaria japonesa vém ganhando
cada vez mais popularidade, tendo mais presenca que pizzarias, lanchonetes e churrascarias. “A
cidade conta com 600 restaurantes japoneses contra 500 churrascarias, se consolidando, assim,

como a capital do sushi.” (ABRASEL, 2015).
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A culinaria japonesa chegou ao Brasil em 1908 com os primeiros imigrantes japoneses, a
bordo do navio Kasato-Maru. Porém, nas primeiras décadas, essa culindria foi motivo de desprezo
pela maior parte dos ocidentais, por ndo terem o habito de comer comidas cruas e sem talheres.
Como os imigrantes se mantiveram fiéis a tradigdo alimentar, a culinaria japonesa foi ganhando cada
vez mais forga, mas tiveram que fazer algumas adaptagdes ao novo territorio.

Sendo o Brasil banhado pelo oceano Atlantico e o Japdo pelo Pacifico, os imigrantes tiveram
que descobrir novas espécies de peixes que poderiam ser utilizadas na culindria japonesa no
Brasil. (...). Quando chegaram no Brasil, os imigrantes logo deram um jeito de produzi-los.
Mas a adaptac¢do dos imigrantes ndo foi facil e a proliferagdo da gastronomia japonesa néo foi
rapida (Gowhere, 2021).

Segundo Daniela Filomeno, a gastronomia japonesa nao se limita somente a sushi, sashimi e
temaki; existe uma gama abundante de pratos.

Com seus restaurantes, balcdes, izakayas, bares e casas de ramen, entre outros, Sdo Paulo
traduz muito bem essa diversidade e apresenta uma miscelanea de locais que vao do classico

ao ousado, do tradicional ao contemporaneo, rompendo com as fronteiras do bairro da
Liberdade e se espalhando por outros pontos na capital (Filomeno, 2021).

A abordagem utilizada nesta pesquisa é qualitativa. Creswel (2007) chama atengdo para o fato de
que, na perspectiva qualitativa, o ambiente natural é a fonte direta de dados e o pesquisador, o principal
instrumento, sendo que os dados coletados sdo predominantemente descritivos. Vieira e Zouain (2005)
afirmam que a pesquisa qualitativa atribui importancia fundamental aos depoimentos dos atores sociais
envolvidos, aos discursos e aos significados transmitidos por eles. Nesse sentido, esse tipo de pesquisa

preza pela descricdo detalhada dos fenémenos e dos elementos que o envolvem.

A estratégia utilizada na pesquisa é exploratdria, pois se busca explorar o tema, analisando maiores
informac0es sobre ele e descrevendo sob a perspectiva dos resultados encontrados. Segundo Gil (2019),
as pesquisas exploratdrias tém como propdsito proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipéteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois

interessa considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou fenébmeno estudado.
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UNIDADE DE ANALISE

Segundo Richardson (2017), a unidade de analise possui caracteristicas como a sistematizacdo, a
objetividade e ainferéncia e este trabalho teve como unidade de pesquisa a area de inovacao e e-commerce,
com foco nas questdes de personalizacdo e utilizacdo de dados e como essas dreas influenciam os

restaurantes tradicionais japoneses em Sao Paulo, conforme Quadro 1.

Quadro 1 | Caracterizagao das empresas

Empresa A Bar, restaurante e karaoké Bows e combinados com prato quente 6 anos Paraiso — SP

. . Pratos quentes, petiscos, espetinhos e .
Empresa B Boteco japonés . . 6 anos Paraiso — SP
variedade de bebidas

Sushi e sashimi, degustagdo

Empresa C Restaurante japonés 41 anos Paraiso — SP
e pratos quentes
. R R Pratos quentes, petiscos e variedade 5 anos Jardim
Empresa D Boteco japonés e karaoké . . )
de bebidas alcodlicas Paulista — SP
Empresa E Restaurante japonés Sopas com macarrao e bows com arroz 6 anos Paraiso — SP

Fonte: Elaborado pelos autores

PARTICIPANTES DA PESQUISA

Para o presente estudo, foram realizadas entrevistas com cinco restaurantes tradicionais
japoneses atuantes nas questdes de inovacdo e comércio eletronico, de acordo com o Quadro 2. Para
essas entrevistas, criou-se um roteiro que contempla questdes sobre a implementacao, utilizacdo
e resultados do uso de ferramentas de gestdo de inovacdo e e-commerce, a fim de entender o

programa geral desses temas no cendrio econdémico atual.

Quadro 2 | Caracterizagao dos entrevistados

Empresa A Al Proprietario Masculino 18 anos em restaurantes
Empresa B B1 Gerente Feminino 6 de restaurante
Empresa C C1i Socio — proprietdrio Masculino 17 anos em restaurante
Empresa D D1 Proprietario Masculino 29 anos na area
Empresa E E1l Socia Feminino 7 anos em restaurantes

Fonte: Elaborado pelos autores
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Segundo Flick (2013), é necessario selecionar as partes da entrevista para responder as
qguestdes necessarias, o que é feito apds a aplicacdo das entrevistas, ja que as questdes elaboradas
sdo passiveis de respostas variadas em tamanho e objeto, fazendo com que seja necessario o
processo de filtragem dessas informagdes. Dado que essas se¢bes estejam filtradas e transitadas,

sao analisadas as questdes para desenvolver a analise de dados.

Para Flick (2009), a elaboracdo e a interpretacdo da entrevista devem ser claras e objetivas,
para que os dados obtidos mediante a coleta sejam mais préoximos da realidade e ndo passiveis de
influéncia de quem os analisa. De acordo com o estudo, a interpretacdao dos dados obtidos pelas
entrevistas sera utilizada para compor a analise, com o objetivo de expor ao leitor os detalhes do
processo e os impactos coletados, elucidando o papel dos restaurantes tradicionais japonés em

relagao ao comércio eletronico e a inovagao.

As entrevistas tiveram como objetivo entender como os restaurantes tradicionais japoneses
conseguiram inovar diante do cendrio pandémico de 2020 a 2022 e usaram 0 e-commerce para manter
0 negdcio ativo. Compreendendo as diferentes estratégias citadas pelos autores da area no contexto
dessas empresas, foi perguntado aos entrevistados quais foram a maiores dificuldades que os restaurantes
tiveram na pandemia e o que foi preciso fazer para ndo perder clientes, quais foram as inovacdes no
restaurante durante a flexibilizagdo e se utilizaram o e-commerce. Para tanto, as respostas da pesquisa

foram categorizadas em quatro fatores.

O maior impacto da pandemia do Covid-19 nos restaurantes foi que todos tiveram que cortar
custos logo no comeco e tiveram que diminuir suas equipes. O restaurante E diminuiu o staffem 20% por
causa da pandemia. Ja o restaurante C, além de diminuir o numero de funcionarios, se preocupou em
diminuir seu estoque e consequentemente parou de produzir tipos de comida que ndo eram vendidas

no delivery ou que tinham baixa demanda de pedidos. Outro fator relevante foi que as empresas A, B
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e D ficaram fechadas por um curto periodo, em torno de cinco meses, para formular uma estratégia de
como trabalhar durante a pandemia com suas equipes reduzidas.

Ja os restaurantes D e E atuaram de uma outra maneira. D ficou um final de semana inteiro de
folga para pensar e analisar o que fazer diante do cenario pandémico; ja o restaurante E sentiu menos
impacto na mudanga pois, um més antes da pandemia comegar no Brasil, ingressou nas plataformas
digitais no ambiente para delivery, experimentando um maior contato virtual com os clientes. Logo, a
empresa E ndao fechou as portas em nenhum momento, s6 tendo a necessidade de diminuir sua equipe

como os outros. Afinal, o nimero de clientes caiu no primeiro impacto da pandemia.

As inovagdes que foram destacadas por todos os restaurantes foram, principalmente, relativas ao
cardapio e a embalagem. Todos tiveram que apresentar uma cozinha nova, porque os tipos de comida
nos restaurantes fisicos ndao eram adequados para o transporte. Portanto, no tocante as atualizagdes no
cardapio, o restaurante A teve em torno de 4 ou 5 ideias novas no carddapio on-line; o restaurante B criou
um totalmente novo para trabalhar com o delivery; o restaurante C ndo acrescentou nenhum ingrediente
novo, apenas reduziu; e o restaurante D fez pequenas alteragdes no cardapio de bebidas.

O restaurante E, para ter um diferencial em relacdo a seus concorrentes, trabalhou com uma
estratégia de produzir pratos novos temporiamente durante a pandemia, podendo assim chamar a atencado
dos clientes colocando pratos por tempo limitado, inovando constantemente na parte da cozinha. Em
relagdo a embalagem, todos os restaurantes foram inovando e melhorando até chegarem a embalagem
atual; recebiam criticas dos clientes e analisavam como poderiam melhorar. Desse modo, conseguiram
usar embalagens para transporte do restaurante até a casa do cliente sem serem danificadas.

Outro fato relevante para drea de inova¢do dos restaurantes foi a utilizagdo das redes sociais.
Todos entraram com plataformas digitais como Instagram e WhatsApp principalmente. O restaurante C
foi o Unico restaurante que criou seu proprio site e contratou um individuo em particular para cuidar da
area de e-commerce. O restaurante E foi o Unico que passou a utilizar todas as plataformas digitais como
LinkedIn, Instagram, WhatsApp, Facebook e TikTok. Utilizou mais a plataforma do Instagram para fazer
Lives e postagens para chamar atencao dos consumidores e fez campanha com influenciadores para

a imagem da empresa alcangar novos publicos.

L LATIN AMERICAN V15, N1, Jan - Jun 2024 eTaubaté, SP, Brasil e ISSN: 2178-4833



Outra observagao interessante relaciona-se ao restaurante D, que foi o segundo que mais
aproveitou os recursos das redes sociais e os beneficios do e-commerce durante a pandemia, fazendo
postagens constantemente para chamar atencdo dos fregueses sobre as bebidas japonesas novas
criadas durante pandemia e mostrando quais eram as novas atragdes e o que tinha de bom no dia a
dia. Assim, pode atrair o interesse do publico para o ambiente fisico, seguindo as medidas de prevencao
sobre a COVID- 19.

Nesse contexto, deve-se pontuar que, por causa da pandemia da COVID- 19, todos os restaurantes
desenvolveram cardapios via QRC e manual, dlcool em gel nas mesas e os funcionarios ficaram obrigados
ao uso de mascaras durante o servigo. Os restaurantes A e D, que tém um espago de karaoké, levaram mais
tempo para reativa-lo; porém, agora o restaurante A faz a restricdo de alugar o espaco para um grupo de
pessoas e o restaurante D possui mais uma opc¢ao de karaoké e deixa seus clientes mais a-vontade.

Atualmente, no pds-pandemia, os restaurantes voltaram a funcionar no presencial, surpreendendo
pelo aumento de fregueses diante do uso das redes sociais. O restaurante E alterou seu ambiente,
transformando em um lugar mais arejado; ja os outros restaurantes ndao modificaram o espaco e apenas o

restaurante C trabalha apenas com 90% de ocupagao.

De acordo com as andlises, foi possivel notar que houve mudangas nas agdes pds-covid-19. A
que mais se destaca é a influéncia do e-commerce nos restaurantes. As empresas A, C, D e E querem
continuar investindo no comércio eletronico, pois acreditam que as plataformas digitais ajudaram-nos a se
desenvolver mais, além desproporcionar uma conexao com o cliente on-line e fazer com que tenha acesso
as ofertas do restaurante mesmo de casa.

Outro fator significativo é que os restaurantes pretendem continuar trabalhando com delivery. Os
restaurantes C e D pretendem investir em um delivery proprio por ndao concordarem muito com o termo de
servico das plataformas Ifood ou Rappi. Observa-se também que os restaurantes A, C e E querem investir
nas suas cozinhas, para poderem produzir tanto para o presencial como para o take out com qualidade.

Entretanto, com a volta do presencial e o contato social das pessoas, o restaurante B é o que
mais se destacou por querer retirar as mudangas feitas durante a pandemia. Diminuiram a atividade de

delivery estrategicamente, para os clientes voltarem a frequentar o espago; reduziram o uso das
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redes sociais e ndo pretendem trabalhar nem com plataformas de entrega. Consequentemente, os
restaurantes C e D estao com dificuldades em manter o foco no delivery com a volta fisica do publico,
experimentando uma demanda reduzida.

O restaurante E se destacou comparado aos outros, pois admite que com a volta do presencial
tem sido dificil manter o foco no online e admite que a atencdo nas redes sociais caira, mas, pelo
fato de terem desenvolvido um carddpio especifico para take out em 2019 com o pds-pandemia,
continuaram alcangando dados positivos com a entrega, por terem uma estratégia de logistica bem
elaborada, mas pretendem abrir uma cozinha apenas para delivery em outra regidao de Sao Paulo,

para ampliar seu publico.

Conforme a pesquisa aplicada, foi destacado o aumento no ndmero de clientes em todos os
restaurantes, devido ao esforgo feito via plataformas digitais, buscando influenciar as pessoas a quererem
conhecer o ambiente com os lugares reabertos. Todos os restaurantes sentiram esse impacto com a volta
do presencial, com destaque a abrangéncia dos tipos de publico nos restaurantes japoneses.

O restaurante B argumentou que seu publico é 50% japonés e 50% brasileiro / estrangeiro. Ja
os restaurantes A, C e E, afirmaram que seu publico é divido igualmente entre japoneses, brasileiros e
estrangeiros. Por fim, o restaurante D tem uma clientela com um ndmero maior de japoneses e estrangeiros
e uma porcentagem menor de brasileiros.

Assim, com a volta das pessoas ao convivio social, os restaurantes preferem o contato com seu
publico, podendo ver de perto o que o agrada e o que deseja. Porém, por causa da pandemia da COVID-19,
os restaurantes entenderam que era necessario inovar para poder sobreviver a crise e que o comércio
eletronico veio para ficar e, com isso, a maioria quer continuar com o uso de plataformas digitais para se
manter ativa no mercado e conseguir mais clientes.

Entretanto, os restaurantes tradicionais japoneses em S3ao Paulo possuem uma culindria bem
especifica e tradicional, trazendo os costumes japoneses para todos os publicos em S3o Paulo e a pandemia
e as redes sociais ajudaram todos os restaurantes a ampliar o seu tipo de publico. Todas as empresas
afirmaram que seu publico atualmente estd dividido entre japoneses, brasileiros e estrangeiros e que

gostariam de ensinar mais habitos japoneses para o povo brasileiro na grande Sao Paulo.



Conforme o estudo realizado sobre as inovacdes na drea de e-commerce nos restaurantes
japoneses tradicionais, procurou-se apresentar um pouco sobre as dindmicas de inovacdo que
ocorreram devido a pandemia da covid-19, analisando-se como o e-commerce foi fundamental
para as empresas se manterem ativas no mercado. Compreender cada conceito, estratégia e visao
de diferentes autores sob a dtica da pesquisa foi de suma importancia para a compreensdao mais
profunda da relagao entre os fatos estudados.

Com as respostas dos entrevistados, foi possivel observar as diferentes formas de aplicagao
das teorias estudadas, validando estratégias e interacdes entre as diferentes ferramentas de comércio
eletrénico e inovagao, levantadas pelos autores no referencial tedrico, constatando o vinculo dos
objetivos com os resultados das entrevistas deste trabalho, o que mostra a efetividade do questionario
elaborado. Foi possivel identificar o conceito de e-commerce que é utilizado por cada restaurante,
atingindo o segundo objetivo especifico do estudo. Assim sendo, o comércio eletronico foi a principal
estratégia de inovacao abordada pelas empresas, ampliando seu mercado e contato com os clientes.

Mediante as entrevistas, também foi possivel identificar oportunidades para inovagdao. Nem
todas as formas de inovagao apresentadas foram tecnolégicas; a maioria foi para agradar seu publico
com novos elementos, como a mudanga no cardapio, mas sempre trazendo a esséncia tradicional
japonesa para o publico.

A gestdao do e-commerce nas empresas tem se tornado cada vez mais essencial, considerando o
cenario atual que a covid-19 influenciou. Considerando o exposto pelas empresas, é possivel identificar
que o comércio eletrénico trouxe relevancia para os restaurantes, permitindo seu posicionamento
digital, utilizando o canal a seu favor e alcangando uma maior quantidade de clientes.

Por fim, é importante ponderar que a pesquisa trata de um estudo qualitativo e para a analise
foram realizadas entrevistas com cinco restaurantes tradicionais japoneses, mostrando a importancia
e a influéncia do mercado digital nos negdcios e como a cultura japonesa na cidade de Sao Paulo vem

se desenvolvendo por intermédio da culindria.
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