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RESUMO

O presente estudo pretende compreender, na percepcado dos empresarios de micro e
pequenas empresas, funcionarios e seus clientes, as dificuldades que enfrentaram na
crise pandémica, todas as restri¢gdes, regras, € como conseguiram passar por isso néo
tendo que fechar as portas de seus estabelecimentos totalmente, se reinventando
nesse cenario catastréfico para todos. Neste sentido, o objetivo principal desta
pesquisa busca identificar mais a fundo as dificuldades que os empresarios e seus
funcionarios tiveram em se manter nos momentos de crise, tanto no cenario
econdmico quanto ao transtorno que a pandemia trouxe para o mundo. Para tanto a
metodologia de pesquisa escolhida para este estudo foi a survey com abordagem
quantitativa, com finalidade descritiva através da coleta dos dados via aplicacao de
um questionario. Os resultados evidenciados como positivos pela pesquisa foi o
entendimento que os empresarios e até funcionarios tiveram com as respostas de
seus clientes, entendimento dos gostos, preferéncias, por lanches, por cardapios de
almogo, visdo que seus clientes tem em questdo a pandemia e suas regras. Nao
podendo deixar de lado também, pontos de atencdo que se pode melhorar como,
atendimento ao cliente, variagdo do cardapio semanal, qualidade das entregas de
almocos e lanches. Contudo como resultado maior, esta pesquisa trouxe para os micro
e pequenos empreendedores uma visdo mais ampla de como lidar com as crises,
como superar e enfrentar sem perder o controle, como se reinventar diante das
dificuldades e ver nelas possibilidades de crescimento, tanto profissional como
pessoal.

Palavras — chave: Micro e pequenas empresas; pandemia; restricoes; delivery; tele-

entrega.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem o intuito de analisar melhor as necessidades e problemas
gue gestores de pequenos restaurantes/lancherias enfrentam tanto no dia a dia
guanto em momentos de crise como o qual se esta vivenciando.

Destaca-se a importancia de micro e pequenas empresas no mercado e o
guanto elas sdo essenciais para a economia no Brasil pois elas representam 93,2%
do setor empresarial brasileiro conforme relata a Confederac¢éo Nacional do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo (CNC, 2017).

E notavel o enorme estrago que a pandemia trouxe para o mundo, muitas
vidas perdidas e muitos sonhos sendo interrompidos de forma drastica, sonhos de
uma vida inteira que de uma hora para outra simplesmente se obrigaram a se fechar
junto com todos os planos futuros.

Sao muitas as dificuldades que gestores e funcionarios estdo tendo com todas
as restricOes propostas e 0 quanto estédo tendo de se reorganizar para se manterem
abertos, pois a maioria das empresas, em especial as micro e pequenas tiveram suas
operacdes de servicos interrompidas temporiamente, outras encerradas em carater
definitivo, porque nao tiveram condi¢cbes de arcar com as demandas financeiras do
dia-a-dia (VITORIA; MEIRELES, 2021).

Por fim, esta estrutura de trabalho esta alinhada em introducdo onde aparece
tema e problema do estudo, objetivo geral e especifico e justificativa e referencial
tedrico no qual ouve a preocupacdo em manter o mesmo atualizado, a metodologia
do estudo e o questionario.

Para um maior entendimento a segunda parte do estudo representa 0s
aspectos metodolégicos relacionados a pesquisa, que no decorrer dos tépicos trazem:
Delineamento da pesquisa, onde foi escolhido os métodos da pesquisa que foi o
quantitativo, nivel descritivo, uma pesquisa que €& baseada por aplicacdo de
guestionario, além disso a estratégia usada para pesquisa foi a survey como uma
forma de coletar dados e informacg0es a partir de caracteristicas e opinides de grupos
e individuos. Populacdo e amostra, no qual Walliman (2015) salienta que populacao
em uma pesquisa nao significa necessariamente certo numero de pessoas, populacao
€ um termo coletivo usado para descrever a quantidade total de coisas (ou casos) do
tipo que se concilia com o tema do estudo.

Ainda em populacdo e amostra foi apresentado a calculadora amostral para
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se ter o tamanho necessario para amostra da pesquisa. Os processos de coleta e
analise de dados, onde coleta de dados mostra como sera feito o questionario,
quantas questBes serdo levantadas assim como um pré-teste que é feito com
professores e conhecidos da autora para verificacdo e possiveis falhas no
entendimento das mesmas. E analise de dados onde se explica como serdo
interpretados os resultados obtidos na pesquisa.

Os resultados da pesquisa aplicada mostram a identificacdo do perfil do
publico entrevistado, fator importante para a pesquisa para se ter no¢éo qual € o seu
maior publico, homens, mulheres, faixa etaria, deste modo, pode-se trabalhar de
maneiras que cative esse maior grupo em especifico. Analise direcionada ao estudo
ja traz as perguntas especificas focada no estudo, onde a cada gréafico de resposta se
tem uma interpretagéo da pesquisadora analisando os resultados.

As contribuicdes da autora trazem pontos importantes das dificuldades das
MPE’s na crise, principalmente nessa que se vive atualmente que é a pandemia, ideias
de como se reinventar nesses momentos para ndo fechar as portas do seu negocio
totalmente, como saber lidar com tantas regras e restricoes, fatores importantes para
fidelizacdo do seu publico e algumas ac¢des para melhorar ainda mais o seu negacio.
Limitacbes, onde se mostra o foco da pesquisa, e também relacionadas as
dificuldades da pesquisadora para realizar este estudo. E por fim, considerac¢des finais

gue relata um contexto geral do estudo.

1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

Segundo Prodanov e Freitas (2013) o tema é o0 assunto que deseja-se provar
ou fortalecer, ele € usado para definir um ponto central no trabalho, podendo sim surgir
dificuldade pratica enfrentada pelo pesquisador, da sua curiosidade cientifica, de
desafios encontrados na leitura de outros trabalhos ou da propria teoria.

Neste sentido, o presente estudo tem como tema analisar a prospeccéo
mercadoldgica dos Restaurantes, pastelarias, e lancherias, conhecendo assim melhor
o mercado, necessidades, dificuldades e comportamento do publico alvo que séo
clientes de empresas préximas que todos os dias compram e fazem suas encomendas
em restaurantes.

Delimitar um assunto significa selecionar um topico ou a parte dele que

desperta maior interesse por parte do pesquisador indicando assim sob o ponto de
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vista o assunto sera focalizado (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Neste contexto contemporaneo, evidencia-se a necessidade de uma viséo
ampla principalmente em uma area tdo comum que € o ramo alimenticio, para isso é
necessario desenvolver pesquisa sobre as percepc¢des do seu publico alvo que seria
as clientes que trabalham nas empresas proximas, para entender suas reais
necessidades.

Para isso, este estudo pretende aprofundar-se fazendo uma pesquisa sobre
os restaurantes de Caxias do Sul, e saber quais sdo suas maiores dificuldades e
desafios que estdo enfrentando, principalmente nesse momento de pandemia
vivenciado.

O crescimento do setor foi impactado significativamente com o surgimento da
pandemia, as estimativas apontam para uma redugéo do Produto Interno Bruto (PIB)
do setor de 38,9% em relacdo a 2019 de acordo com a Fundacdo Getulio Vargas
(FGV, 2020). Quanto aos restaurantes, Melo (2020), citando a Associa¢ao Brasileira
de Bares e Restaurantes (ABRASEL), comenta que as perdas econdmicas estdo na
ordem de R$50 bilhdes.

Percebe-se que devido a toda essa situacdo complicada de cuidados e
distanciamento, os consumidores vém evitando os locais fisicos, bares, restaurantes
e lancherias. Estes por sua vez, estdo sofrendo as consequéncias e ai vem as quedas
das vendas. Como resultado, quem adota o mercado delivery, tele entrega, vem
crescendo para equilibrar um pouco esta situacao.

Em entrevista a Agéncia Brasil, o presidente da Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes — Abrasel, Paulo Solmucci, disse que o setor de bares e
restaurantes jA comecou a ser afetado, mas que a média ainda ndo chega a 15%
(BORGES, 2020).

Diante deste contexto, apresenta-se o0 problema de pesquisa. Segundo
Prodanov e Freitas (2013) definir o problema da pesquisa é explicitar, em uma frase
objetiva, compreensivel e operacional, a divida com a qual se depara e que planeja-
se resolver. Neste sentido, o problema de pesquisa do presente trabalho é: Qual as
dificuldades dos empresarios da Serra Gaucha, em tempos de pandemia em relacdo

ao atendimento presencial no estabelecimento e ao servico de tele entrega?
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1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral estéa ligado a uma viséo inteira e abrangente do tema.
Refere-se diretamente a prépria definicho da proposta do projeto,
compreendendo sua real finalidade (PRODANOV; FREITAS, 2013).

1.2.1 Objetivo geral

Com isso o objetivo geral que norteia este estudo é: identificar a percepcéo
dos clientes da Serra Gaucha, em relacdo as dificuldades que encontraram em se

adaptar as adversidades do segmento de alimentacgéo.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos explicitardo os detalhes e serdo um desdobramento
do objetivo geral (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Os Objetivos especificos do trabalho séo:

a) estudar referencial tedrico sobre o tema;

b) desenvolver uma pesquisa sobre queda de vendas no segmento de

alimentacdo;
c) analisar os resultados da pesquisa;
d) sugerir acbes estratégicas para o empresario do seguimento de

restaurantes de pequeno porte.

1.3 JUSTIFICATIVA

Na justificativa, faz-se uma narracéo precisa, porém completa dos aspectos
de ordem tedrica e pratica necessarios para a realizacdo da pesquisa. Devem ficar
claras as raizes da preferéncia pela escolha do assunto e a importancia deste em
relacéo a outros (FACHIN, 2017). O interesse é analisar a percep¢éo dos empresarios
e dos clientes nesse momento em que estamos passando e entender o quanto se
sentem afetados e satisfeitos e 0 quanto isso esta impactando em suas vidas.

Nota-se que a sociedade atual enfrenta um grande desafio, com o surgimento

da pandemia a populag&o precisou mobilizar-se para cumprir o isolamento social, a
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fim de preservar a saude. Contudo, de forma conjunta, € necessario encontrar
solucBes para minimizar os impactos sociais e econdmicos decorrentes do contexto
atual (FINKLER; ANTONIAZZI; DE CONTO, 2020).

Percebe-se que empresérios de todos os ramos e setores adotaram diferentes
formas para continuar de alguma maneira com o seu negdcio. Grandes empresas
adotaram home office, pequenas empresas tiveram de reduzir ainda mais seu quadro
de funcionérios e empresarios do ramo alimenticio também precisaram tomar suas
medidas conforme os decretos foram saindo e se adaptar a eles, mas nem sempre 0s
clientes entendem, isso € outra questao que os empresarios tem de lidar.

O estudo pretende avaliar restaurantes pequenos, o0 mapa de custo-beneficio
pode ser usado para determinar a atratividade em relacdo aos seus concorrentes
proximos. Comida caseira servidas no buffet ou viandas para levar, pasteizinhos fritos
na hora para lanches entre outras opcdes de salgados, servicos de tele entrega
gratuito para clientes que moram ou trabalham em empresas préximas, iSso se torna
um atrativo, uma for¢ca muito grande em relacdo aos seus concorrentes.

Com isso, constata-se que a presente pesquisa visa ajudar tanto os
empresarios quanto os consumidores a entender como se adaptar aos problemas
decorrentes de um assunto tdo sério como o que se vive neste periodo de pandemia

e aprender a se reinventar para se manterem abertos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta referencial tedrico relacionado a pequenas e medias
empresas, e em sequéncia abordar oportunidades e dificuldades que elas estdo tendo
em se adaptar ao novo normal em que se vive. Também sera abordado questfes de
como os empresarios e funcionarios de pequenos restaurantes familiares estao se

mantendo com tantas restricbes propostas.

2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

De acordo com Freire (2015) para uma empresa se classificar em micro,
pequena, média ou grande, sdo utilizados inUmeros parametros adequados aos
propésitos para qual essa classificacdo sera utilizada, logo, a classificacdo de uma
empresa quanto ao tamanho € variavel. A base nesse contexto € a classificacdo da
Federacdo das Industrias do Parana (FIEP) e do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE).

Os critérios de tamanho ndo sao aplicaveis a todas as areas de atuacéo das
empresas, podendo ser relevantes a apenas um grupo especifico. Pode-se citar como
exemplo de critérios de classificagcdo para tamanho, o niumero de funcionarios, o
volume de vendas, o valor dos ativos, o seguro da for¢ca de trabalho, o volume de
depdsitos, entre outros (FREIRE, 2015).

No Quadro 1, observa-se a classificacdo do porte das empresas por

guantidade pessoas ocupadas.

Quadro 1 — Classificacéo porte das empresas

ATIVIDADES ECONOMICAS
Porte Servicos e comércio Inddstria
Microempresa Até 09 Até 19
pessoas ocupadas pessoas ocupadas
Pequena empresa De 10 a 49 De 20 a 199
pessoas ocupadas pessoas ocupadas
Média empresa De 50 a 99 De 100 a 499
Pessoas ocupadas pessoas ocupadas
Grande empresa Acima de 100 Acima de 500
Pessoas ocupadas pessoas ocupadas

Fonte: Sebrae (2014).

As micro e pequenas empresas (MPEs) representaram 93,2% do setor
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empresarial brasileiro, em 2017, distribuidas em servicos (47,1%), comércio (42,8%),
industria (8,1%) e agronegocio (2,0%), conforme relata a Confederacdo Nacional do
Comércio de Bens, Servigcos e Turismo (CNC, 2017).

No Brasil, em conformidade com o relatério do SEBRAE, “Panorama dos
Pequenos Negocios 2018, existem um numero muito superior a 6 milhdes de
organizacdes. Desse total, 99% sdo MPEs, destas 52% dos empregos com carteira
assinada do setor privado (16,1 milhdes).

Contudo, h4 uma alta mortalidade dessas empresas, pois elas nao
conseguem se manter nos primeiros meses de vida que é crucial para seu andamento,
adaptadas a fatores como a situacdo do empresario antes da abertura, o planejamento
dos negdcios durante e depois também tem de ser muito bem planejado, a
capacitacdo em gestdo empresarial e a gestdo do negécio em si principalmente.

Frente ao crescimento das micro e pequenas empresas surge também a
necessidade de qualificar os gestores e seus processos de trabalho. Dessa forma, o
Governo Federal, por meio do programa denominado Brasil Empreendedor, habilitou
microempreendedores e criou entidades de apoio ao publico empreendedor, dentre
elas o Servico Brasileiro de Apoio as micro e pequenas empresas (SEBRAE) e a
Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software (SOFTEX) (ZANOTELLI;
CERUTTI, 2020).

Diante desse cenério, o didlogo envolvendo o alcance da eficiéncia nos
processos de negécio, inclusive nas MPEs, é efetiva, levando em consideracao o
alinhamento entre estratégias e metas organizacionais, bem como o planejamento
tecnolégico para seu suporte visto que os processos de negdécio devem estar
alinhados com as estratégias e metas organizacionais, bem como o planejamento
tecnoldgico para seu suporte. Nesse sentido, cabe ressaltar que os processos devem
ser avaliados a partir de uma visédo de geracéo de valor para o seu cliente, ou entao
serao processos que conferem pouca competitividade a empresa (NASCIMENTO et
al., 2021).

A principal caracteristica pratica que diferencia as microempresas e empresas
de pequeno porte das outras € o fato de dependerem sua sobrevivéncia e
crescimento, na grande maioria absoluta dos casos, de uma Unica pessoa, seu
proprietario. Nestes casos, todo o funcionamento da empresa, exemplo restaurante
familiar, reflete e € uma verdadeira extensao da personalidade dessa pessoa, pois é

ele que cuida do dinheiro que entra e sai, contas a pagar e receber, compras com
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fornecedores e assim por diante, entdo pode-se dizer que € muita responsabilidade
nas costas de uma pessoa s, vindo ai as dificuldades de se manterem vivos e

aguentar a pressao por muito tempo (RAMOS et al., 2017).

Figura 1 — A importancia da MPE'’S

.\ Familiar
AN
[ Evoluir ou \ Familia e
\\\ nao? ‘\ trabalho
[ Aimportancia das
~\ MPE'S
‘\' Oportunidades - ' -
N \ Conflitos
\ Dificuldades

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Percebe-se que essas séo algumas das questdes que uma pequena empresa
enfrenta das tantas que existem, para uma empresa familiar as vezes a convivéncia e
conflitos sdo maiores do que em uma empresa de grande porte que ndo se conhece
ninguém.

As pesquisas tém comprovado significativa influéncia da familia nos
processos e nas politicas das empresas familiares por isso, seu comportamento é
diferente do das demais organizacfes, que ndo contam com a familia como parte
interessada (BARAKAT; PARENTE; SARTURI, 2020).

A falta de posicionamento racional dentro da empresa familiar pode acabar
prejudicando os negocios ou até mesmo levando a faléncia diante da concorréncia
interna, da falta de impunidade perante o descumprimento de uma regra, ou até
mesmo a utilizacdo da empresa para fins particulares. Diante desses conflitos, (SILVA,
2019) comenta que € recomendavel, desde o inicio, cuidados com a clareza de direitos
e deveres tipicos nos aspectos contratuais.

Silva (2019) relata sobre esse aspecto, quando assegura que interesses
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diferentes podem complicar o processo de gestdo, criando tensdo e levando, as
vezes, a conflitos. Os relacionamentos entre 0s membros da familia numa empresa
sdo mais delicados do que os relacionamentos entre empregados sem vinculos
familiares entre si, portanto, € comum avaliar que empresa familiar € um assunto
complexo, e que o surgimento desses potenciais conflitos pode se tornar fator limitante

ao desenvolvimento da organizacao.

2.2 FATORES DE IMPACTO PARA SOBREVIVENCIA DE MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS (MPES)

Sabe-se que todo e qualquer negdcio no seu inicio, sendo grande ou pequeno
requer muito planejamento, pois nos seus primeiros meses de vida é crucial muita
cautela em tudo que entra e tudo que sai, pois para comecar a dar lucro o empresario
precisa ter paciéncia e um capital de giro capaz de suprir as necessidades que a
empresa necessitara no momento.

Segundo Santos e Lima (2018), apesar da seriedade identificada das MPE’s
para com a economia do pais, assim como para o desenvolvimento regional, surge
fortes indices de mortalidade precoce de MPE’s gerados por inUmeros fatores. Tais
fatores podem ser: a imposicdo das grandes empresas e negdécios, limitacdes do
mercado de atuacéo, dificuldades e limitagcbes na captacéo de recursos financeiros,
gestdo do capital de giro e a alta carga tributaria.

De modo a destacar sua relevancia a uma satisfatoria gestao, Santos e Lima
(2018) dizem que: Os recursos que sao geridos formam um ciclo administrativo, estes
Sdo essenciais para que seja atingida a eficiéncia da organizagdo. Torna-se
necessarios que haja um planejamento adequado de forma estratégica para atingir o
objetivo, ou seja, organizar de forma a obter o controle e a dire¢cdo dos recursos
disponiveis e prever situacdes de risco. Tais estratégias sdo de extrema importancia
para o sucesso do negocio.

De acordo com Santos e Lima (2018), as principais razdes que geram a
mortalidade das organizacdes foram identificadas em seu estudo que revela que
fatores como a falta de experiéncia no ramo que atua, o pouco tempo dedicado ao
estudo de viabilidade do negdcio, falta de planejamento antes da abertura, dedicacao
parcial ao negdcio, falta de apoio externo na concepcéo e administracdo do negdcio,

estrutura disponivel inadequada e impostos/encargos elevados.
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Figura 2 — Mortalidade de MPE’S

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Pensar sobre sobrevivéncia e 0 sucesso das organiza¢cdes micro e pequenas
torna-se desafiador diante do cenario de mortalidade que enfrentam essas
organizacdes, ainda mais nos dias de hoje, torna-se ainda mais dificil sustentar um
negdécio que ja ndo esteja consolidado no mercado (SANTOS; LIMA, 2018).

As causas que explicam a alta mortalidade das empresas familiares sdo
diversas. Muitas vezes sdo causas gerais que afetam todo o tipo de empresas, como
as crises econémicas, as mudancas no meio envolvente, evolucdes da tecnologia,
entre tantas outras. Entretanto pode-se falar da existéncia de riscos especificos das
empresas familiares, como confusao entre o fato de ser o proprietario e o de ter
capacidade para dirigir e confusao dos lacos de afeto préprios da familia com os lacos
contratuais proprios da empresa (SANTO, 2018).

Percebe-se que em empresas familiares existem desentendimentos, pois por
achar que é familia, eles ndo veem a importéncia da burocracia que é a parte mais
importante do negocio, os lagos familiares comprometem o negocio e quando se
rompe, nada foi assinado para ambos saberem do que tem direito, surgindo entéo a
disputa pelos seus direitos.

Conforme Santo (2018) algumas das fraquezas que podem contribuir para a
mortalidade das empresas, sao: jogos de poder; descapitalizacdo: as financas dos

familiares sdo misturadas com as da empresa; falta de sistemas de gestéo:
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planejamento, apuramento de custos e outros procedimentos como contabilidade e
orcamento; cultura familiar interferindo negativamente nos negocios e nas questdes
relacionadas a sucessao; inexisténcia de sucessor competente na familia ou fora dela
e rivalidades familiares ou ndo aceita¢ao do sucessor escolhido.

Mas segundo Pinheiro e Neto (2019) nada acontece por acaso, tudo serve
como experiencia, 0 insucesso traz conhecimentos que servirdo de alicerce na
construgdo do novo empreendimento, reconhecer onde falhou e planejar um novo
negécio, esse passado de frustragdes contribuira muito para seu sucesso do presente
e futuro.

Neste sentido, para Pinheiro e Neto (2019) os empreendedores que
demonstraram uma reacao positiva em relacao a faléncia do seu empreendimento, se
utiliza deste evento como forma de aprendizado, seja para abertura de novos
negocios, seja pelo reconhecimento da auséncia de aptiddo para desenvolver um

novo empreendimento.

2.3 O MICROEMPREENDEDOR EM TEMPOS DE PANDEMIA: UMA ANALISE
DO IMPACTO ECONOMICO EM CENARIO DE CRISE

A figura do micro e pequeno empreendedor comegcou com a Lei n® 128/08
(BRASIL, 2008), que determina tirar alguns trabalhadores da informalidade que
desempenham diversas atividades sem nenhum amparo legal ou de seguranga
juridica. Depois que a lei entrou em vigor, houve a formalizacdo de aproximadamente
7 milhdes de pessoas como microempreendedores individuais. Dentre tantos os
beneficios da formalizacdo do MEI, tem-se 0 acesso a aposentadoria, auxilio-doenca,
auxilio maternidade, emissao de notas fiscais e reducdo do nimero de impostos, entre
outros (SEBRAE, 2018).

O microempreendedor individual tem os mesmos atributos de um
empreendedor, exemplo: a capacidade de assumir riscos, aproveitar as
oportunidades, buscar informacdes, forca de vontade, planejamento, controle,
lideranca, perseveranca, espirito empreendedor, autoconfianca e independéncia
pessoal (VITORIA; MEIRELES, 2021).

Vitoria e Meireles (2021) salientam que, como forma de frear o contagio e
transmissdo do novo coronavirus, a OMS — Organizacdo Mundial da Saude, o

Ministério da Saude e outros 6rgdos governamentais, determinaram medidas de
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isolamento e distanciamento social. Se de um lado as orientacdes adotadas puderam
contribuir para a propagacéao do virus, do outro, tais medidas afetaram principalmente
as micro e pequenas empresas em todo o Brasil, deixando assim o
microempreendedor de maos atadas para um problema dessa magnitude.

Conforme Sebrae (2020), foi na terceira semana de marco, quando as
medidas de restricbes ainda estavam no inicio, os empresarios ja haviam declarado
queda de 64% no faturamento, porcentagem consideravelmente alta logo no inicio da
pandemia.

Avaliando esse recorte, existem mais de 13 milhdes de pequenos negdécios
gue geram o equivalente a 21,5 milhdes de empregos e uma folha salarial de mais de
R$ 611 bilhdes anuais. Na Figura 3, sdo apresentadas as 15 atividades econémicas
que mais concentram micros e pequenos negocios, de acordo com o Sebrae e com

base em dados da Receita Federal no ano de 2020:

Figura 3 — Distribuicdo de pequenos negaocios x atividades vulneraveis COVID-19

AS 15 ATIVIDADES ECONOMICAS QUE MAIS
CONCENTRAM MICROS E PEQUENOS NEGOCIOS. NUMERO DE
CONCENTRACAO

Comércio varejista de artigos de vestuario e acessorios 1.103.611
Cabelereiros, manicure e pedicure 808.602

Comércio varejista de mercadorias em geral 507.695

Obras de alvenaria 469.432

Lanchonetes. casas de cha. suco e similares 462.254
Promocgdo de vendas 352.595

Restaurantes e similares 342438

Fornecimento de alimentos preparados para domicilio 259.051
Transporte rodoviario de carga (intermunicipal) 243305
Comércio varejista de bebidas 239.279

Atividades de estética e outros servigos de cuidado com a beleza 232531
Instalacio e Manutengio elétrica 230.981

Comércio varejista de comércio, perfumaria e higiene 211.132
Transporte rodoviario de carga (municipal) 203.151

Comércio a varejo de pegas e acessOrios para veiculos automotores 194239

Fonte: elaborada por Vitéria e Meireles (2021).

Nota-se que os numeros da Figura 3 e o alto nimero de empregos que 0s

micros e pequenos negocios geram é fundamental para a economia, dessa maneira,
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0 impacto que os microempreendedores tiveram com todas as restricbes e
paralizacdes foi grande tendo que tomar atitudes drasticas.

Segundo Vitéria e Meireles (2021) relatam, diante da gravidade proporcionada
pela pandemia do novo coronavirus, muitos microempreendedores e pequenos
empresarios, optaram por demissées em massa, com a finalidade de reduzir custos
com folha de pagamentos, encerrando provisoriamente suas operacoes, levando em
consideracao todas as restricbes propostas, foi a forma que tiveram para tentar se
manter durante e depois de toda essa situacao.

Devido ao grande impacto que sofreram, para socorrer esses
empreendedores, 6rgaos publicos e outras instituicdes financeiras passaram a adotar
algumas medidas para minimizar o impacto econdmico atravessado pela crise
sanitaria e econdémico, como € o caso da facilitacdo das opera¢cfes de crédito para
micros e pequenas empresas, a suspensao no recolhimento do FGTS, a linha de
crédito para folha de pagamento, entre outras (VITORIA; MEIRELES, 2021).

Segundo Guimaraes et al. (2021) a necessidade de solucionar o alto indice
de desemprego causado ela pandemia, ou a precarizagdo do trabalho formal, o
trabalhado informal parece ser uma tendéncia no contexto de pandemia e pds-
pandemia.

Conforme apresentado pelos dados do SEBRAE (2020), em 2018, a cada
duas semanas, em média, 61.043 novos MEls se formalizaram. J& em 2019, esse
namero cresceu para 83.698 e, as cinco primeiras quinzenas de 2020 apresentaram
uma média de 107.861 novos MEIs, um numero muito superior que 0s dois anos
anteriores.

Cabe ressaltar que, para além do desemprego e da precarizacao do trabalho
formal, alguns fatores podem ter contribuido para o aumento da formalizacdo do
microempreendedor individual durante a pandemia.

A formalizacdo favorece a atuacdo em setores que estdo em alta nesse
periodo, como por exemplo, o setor da alimenta¢cédo, com o fornecimento de marmitas
ou de alimentos para estabelecimentos liberados para funcionar, como as padarias, e
no segmento de servigos de transporte e entrega. O Governo Federal anunciou um
conjunto de medidas para apoiar empreendedores, como a liberacdo do Auxilio
Emergencial de R$ 600, que deve atender cerca de 3,6 milhdes de MEls, além da
liberacdo do Fundo de Garantia do Tempo de Servico (FGTS) para essa categoria
(SEBRAE, 2020).
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Esse com certeza € um assunto muito complexo afirma Rodrigues (2020), e
que tem exigido paciéncia entre os empreendedores, principalmente entre
microempreendedores individuais e autbnomos, é a capacidade de resiliéncia.

Considerando um pouco a problematica vigente a habilidade que um individuo
possui para lidar positivamente com choques de realidade, podem envolver também
fontes prolongadas de estresse. Em meio ao “susto” vivenciado no ultimo ano, e mais
forte ainda no comego de 2021, “A resiliéncia tem sido uma das ferramentas usadas
para descrever caracteristicas de individuos que sédo capazes de responder e se
recuperar mais rapidamente das dificuldades enfrentadas em suas atividades
empreendedoras” (RODRIGUES, 2020).

2.4 A IMPORTANCIA DA QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS
DELIVERY NO CENARIO ATUAL.

Um produto ou servigo de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de
forma confiavel, acessivel e segura e no tempo certo as necessidades do cliente. A
melhor maneira de entender o que € qualidade seria dizer que ela é tudo o que se faz
no decorrer do seu andamento, com o propésito de garantir que o cliente obtenha
aquilo que deseja conforme suas exigéncias, de forma impar, ou seja, com um custo
menor, tempo menor e um atendimento excelente (SILVA; CUNHA, 2016).

O servico de delivery ou também tele entrega é uma pratica que esta presente
no dia a dia de inUmeras pessoas, ele veio para facilitar a vida da populacéo trazendo
a praticidade de receber os alimentos e produtos no conforto da sua casa. Muitos ndo
sabem o histérico e como comecgou essa pratica que se torna cada vez mais presente
na atualidade por conta do momento de pandemia que esta acontecendo por todo o
mundo (DUTRA; ZANI, 2020).

Segundo o Programa Consumer (2020), o servigo de tele entrega ja passou
por muitas fases até chegar ao tipo de delivery que temos acesso hoje em dia. Nos
dias de hoje existem muitos sites, aplicativos e restaurantes que fazem entregas de
seus alimentos e produtos com muita praticidade. No passado ndo existiam tantos
recursos para que essa pratica fosse desenvolvida. Dessa maneira, esse tipo de
servico possuia suas limitacdes e dificuldades, mas mesmo assim nao era tao
incomum.

Para reduzir a disseminacao do virus, foi sugerido pela Organizacdo Mundial
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de Saude (OMS) medidas fisicas de distanciamento, por consequéncia a utilizacao do
delivery alimenticio durante o periodo de pandemia, tornou-se uma das principais
alternativas para consumidores e comerciantes (SANGLARD, 2020).

Esse método que nem todos os estabelecimentos tinham, tornou-se umas das
ferramentas indispensaveis para manter principalmente os pequenos e médios
negocios. A incerteza gerada pela pandemia de Covid-19 impactou o mercado
brasileiro dos servi¢os de delivery que j& era promissor, neste momento ganhou ainda
mais for¢a. Diante de um cenério de pandemia onde as medidas preventivas sdo
preciosas e urgentes, poder fazer compras sem sair de casa, tornou-se essencial para
toda populacdo (SANGLARD, 2020).

A qualidade do delivery segundo Sanglard (2020), comeca a ser avaliada
desde o primeiro contato do cliente ao realizar o pedido via telefone, aplicativo ou site.
Nesse momento o consumidor ja esta observando e criando sua percepc¢ao sobre a
empresa prestadora do servico, quanto a compreensdo e seguranca ao tirar suas
davidas, a flexibilidade da empresa em relacdo a possiveis problemas durante a
entrega e por fim, se seu produto foi recebido conforme prazo e condicdes
combinadas.

Para se diferenciar da concorréncia, os estabelecimentos devem investir
muito no seu potencial interno, desta forma, analisar como 0s seus clientes gostam
de ser atendidos, o0 que os surpreendem e, assim, investir com rigor no seu diferencial,
envolvendo a qualidade do atendimento e a qualidade dos seus produtos e servigos
prestados (RODRIGUES, 2020).

Figura 4 — Delivery no cenério atual

Delivery no Qualidade no Estratégias
cenario atual atendimento e diferenciadas
produtos
*Na pandemia 0s servigos +Boa compreensio T o
L Comn . *Tele gratis para
tde tele-entreg da 2 paciéncia e casas e empresas
e e sequrans nas proimas do
: | informacdes. i
sobrevivencia dos ¢ seiglielzalve i,
estabelecimentos.

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Nota-se que para 0S pequenos negocios conseguirem sobreviver a essa
situacdo pandémica, eles terdo de se destacar e fazer o seu melhor tanto no
atendimento presencial, quanto nas entregas a domicilio. Para isso € necessario
estratégias diferenciadas dos seus concorrentes para conseguir fidelizar os clientes.

Conforme relata Rodrigues (2020), a busca por fidelizar o cliente envolve um
contexto amplo para as empresas, e esta fase € um dos seus principais objetivos,
sejam elas fornecedoras de produtos ou servi¢cos, como por exemplo um restaurante,
que tem por objetivo fidelizar os seus clientes e estar a frente do que o cliente deseja,
€ necessario para obtencéo deste resultado, visar ndo somente o atendimento, mas a
qualidade do ambiente, produto e servi¢o prestado.

Para varios restaurantes nesse momento, o servico de entrega em domicilio
(delivery) tem sido uma importante fonte de receita. Mas se adaptar a ele demanda
atencdo, agilidade e preocupacdo redobrada com a qualidade e seguranca dos
alimentos, pois conseguir superar as expectativas dos clientes € um investimento a
longo prazo, portanto a preocupacdo com 0S mesmos deve ser constante
(SANGLARD, 2020).

2.5 ATIVIDADES MAIS AFETADAS PELA PANDEMIA DO NOVO CORONAVIRUS

No inicio do ano de 2020, a economia mundial entrou em colapso devido ao
enfrentamento ao novo Coronavirus. Os paises foram obrigados a fechar suas
fronteiras, cidades inteiras estimularam o isolamento horizontal forcando o
fechamento do comércio local (BELIZARIO; ALMEIDA, 2020).

No Brasil, no dia 6 de fevereiro, foi decretada a lei de N° 13.979/20 que
determina as medidas adotadas pelo governo brasileiro referente ao enfrentamento
ao COVID-19, impondo o isolamento social e a quarentena, resguardando apenas 0s
servicos publicos e atividades essenciais, como supermercados, farméacias e
padarias, comecando entdo o impacto em todos os outros servigcos (BELIZARIO;
ALMEIDA, 2020).

Segundo o Sebrae (2020), no Brasil existem 17.725.432 de pequenos
negocios, onde 13.161.098 deles estdo vulneraveis ao impacto da COVID-19 e
encontram-se expostos a nova crise econdmica. Podendo ser evidenciados por
segmentos (Figura 5), identificacdo dos estados mais afetados (Figura 6) e porte das

empresas (Figura 7), respectivamente.
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Figura 5 — Segmentos mais vulneraveis a crise do Coronavirus

Segmentos mais vulneraveis a crise do Coronavirus
0 500,000 1,000,000 1,500,000 2,000,000 2,500,000

Varejo tradicional S 2 253 893
Construcao civil e |,865,625
Moda s | 853,097
Servigos de alimentacdo IS ], 565,508
Beleza m——— 1,248,103
Logistica e Transporte IEEEEEEEE—————————— 1 040,317
Oficinas e Pecas automotivas s 309,009
Salde TS 709,442
Servicos educacionais m—————— 462,916

Fonte: Sebrae (2020).

Percebe-se que o segmento varejo tradicional estd disparado como mais
afetado, devido a todas as restrices propostas para evitar a proliferacéo do virus. De
portas fechadas e tendo de arcar com todas as despesas de aluguel e funcionarios a

maioria fechou as portas definitivamente.

Figura 6 — Distribuicdo dos pequenos negdécios mais vulneraveis por UF

Distribuicdo dos pequenos negocios mais vulneraveis por UF
0 500,000 1,000,000 1,500,000 2,000,000 2,500,000 3,000,000 3,500,000 4,000,000

SP T 3,514,217
MG I 1,408,760

RJ " 1,272,671

PR N 888,708

RS N 863,449

BA I 723,711

Fonte: Sebrae (2020).

Observa-se no gréafico da Figura 6 que Sao Paulo é uma das regides mais
afetadas, considerando seu grande numero de habitantes e o estado mais populoso
do pais com 44,9 milhdes de pessoas, € evidente que o estado teria um problema

maior em relacao as restricées e regras propostas.
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Figura 7 — Distribuicdo dos pequenos negdécios mais vulneraveis por grandes setores

Distribuicdo dos pequenos negdcios mais vulneraveis por grandes
setores

AGRONEGOCIOS 3,808
INDUSTRIA I 2,157,467
SERVICOS e 5,234,877
COMERCIO e 5,522,814

0 1,000,000 2,000,000 3,000,000 4,000,000 5,000,000 6,000,000
Fonte: Sebrae (2020).

Percebe-se que o comércio, € o setor mais afetado pela crise, tanto pela
restricio mais imediata de pessoas nas ruas, quanto pela queda na renda das
familias, que guarda relacdo direta com a demanda do setor. Nesse caso, 0s impactos
serdo menores no comeércio atacadista e nas modalidades que podem ser viabilizadas
de forma virtual, mas deverdo ser maiores no comércio varejista presencial, que é
exatamente onde se concentra a maior parte dos empregos, e nos setores de
pequenos reparos e manutencdo (MATTEI; HEINEN, 2020).

Também observa-se que 0s servi¢os de alimentacdo se encontram dentre 0s
mais afetados pela pandemia, logo pressupde-se que bares e restaurantes tiveram
grande impacto com todas as restricbes propostas para combater a proliferacdo do
virus.

Além do fechamento de praticamente todos os estabelecimentos de servicos
pessoais, lazer e cultura o isolamento social, para minimizar o risco de contagio
também afetou os trabalhadores que vivem dos conhecidos “bicos”, que compdem
parcela importante dos 5,4% da forca de trabalho que estava ocupada no grupamento
de outros servi¢cos. Em vista disso, também ficam sob risco de perder suas fontes de
renda os trabalhadores domeésticos, que representavam 6,7% dos ocupados em 2020
(MATTEI; HEINEN, 2020).

Outro grupamento que foi fortemente afetado conforme destacam Mattei e
Heinen (2020), é o dos servigcos de transportes, armazenagem e correios, uma vez
gue a reducao drastica da circulacdo das pessoas imposta pelo controle da pandemia
ird inibir intensamente a demanda, especialmente no caso dos transportes aéreo e

rodoviario.
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Segundo dados da Sebrae (2020), em recente pesquisa, notou e contabilizou
alguns dos efeitos negativos proporcionados pela Covid-19. O estudo aponta 14
segmentos que foram e continuam sendo afetados. Na lideranga da lista, ganham
destagques o comércio varejista, a alimentacdo e o turismo, conforme a Figura 8,

abaixo:

Figura 8 — Segmentos brasileiros mais impactados pelo COVID-19 em 2020

Setores Alguns dos impactos Projecoes Alternativas
Desde o inicio do surto, o Com a continuidade do Adaptar o negdcio para
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Segundo o Sebrae, o alguma tendéncia de leve varejo. Outra solugdo
Comeércio pequeno negocio do queda por conta do aumento | sdo os vouchers. Nesta
varejista varejo tem sofrido um do desemprego e reducdo da | altemativa, o comércio
pouco mais, tendo renda. realiza uma venda
registrado queda de 69% antecipada e
com relagdo a uma disponibiliza um
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de produtos.
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semana das restricdes afetados pelas medidas de seu maior diferencial
Alimentos sociais. restrigdes de funcionamento | competitivo e planejar
e bebidas determinadas pelo governo. A o seu modelo de
tendéncia é que os atuagdo no pos-crise.
estabelecimentos que servem
refei¢des continuem operando
com delivery (entrega) ou
Take-out (retirada).
Queda no faturamento O cenario atual sinaliza para Os hotéis podem
dos pequenos negocios | osnegocios do furismo que a | negociar com governos
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Turismo uma semana normal. prevista. Mesmo que estados | para hospedar idosos
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isolamento ha uma tendéncia | se manter isolados de
em que a economia do suas familias.
turismo ainda seguira sendo a
als 1m

Fonte: elaborada por Vitéria e Meireles (2021) com base nos dados do Sebrae (2020).

Pode-se notar conforme Figura 8 que o segmento de alimentos e bebidas foi
um dos mais afetados pela pandemia, segundo Vitdria e Meireles (2021) esse setor,
principalmente no que diz respeito aos micros e pequenos estabelecimentos de bares
e restaurantes foi um dos mais afetados no quesito de restricdo de circulacdo de
pessoas.

Dados da Associagéo Nacional de Restaurantes (ANR, 2020) revela que tal

setor ja demitiu cerca de 1 milhdo de empregados no pais. A entidade afirma que
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representa mais de 9 mil pontos comerciais em todo o territorio brasileiro e que
faturava cerca de R$ 400,00 bilhées anualmente até 2019.

Pesquisas foram realizadas com proprietarios de restaurantes entre os dias 9
e 15 de abril de 2020. A nova classificacdo apontou que houve uma crescente na
guantidade de estabelecimentos que precisou dispensar seus colaboradores em
funcdo do acentuamento da crise econ6mica desencadeada pelo coronavirus,
mostrando que 76% dos entrevistados ja reduziram o quadro de funcionérios. 62%
era o numero de bares e restaurantes que tinham efetuado demissdes até o final de
marco, como aponta Associacdo Nacional de Restaurantes (ANR, 2020).

Ainda que muitas empresas tenham muitas dificuldades para melhorar seus
processos de trabalho, vérias delas dependem de investimento e ambiente externo
favoravel ao empreendedorismo. Empresas localizadas em paises em
desenvolvimento precisam da contribuicdo de seus governos para ajustar falhas
estruturais, regulatérias, tributarias, e incentivos econémico-financeiros, que permitam
a atividade empresarial tanto em territério nacional quanto internacional (BACKES et
al., 2020).

E notéria as reacées do mercado e seus impactos sobre as atividades, e até
certo otimismo com o futuro por parte das organizacdes que resistiram a crise. Ainda
gue os reflexos sejam sentidos por muitas delas, as ultimas pesquisas da OCDE
(2020) mostram melhoria na confiangca dos empreendedores do mundo todo (BACKES
et al., 2020).

Nesse novo cenario em que se vive, como descreve Backes et al. (2020), o
gue se deve aproveitar € a busca pela informacdo e assimilacdo das mudancas
econdmicas, politicas, sociais, ambientais, técnicas e tecnoldgicas, combinadas com

esforcos para as respostas rapidas e adequacdes organizacionais emergentes.

2.6 O ESTRESSE DOS EMPRESARIOS E FUNCIONARIOS COM A PANDEMIA E
SUAS RESTRICOES

A Psicologia é presente na saude publica, e também muito preocupada com
a saude do trabalhador e seus empregadores, ela age de modos variados de acordo
com as demandas da pratica; seja inserida em equipes multidisciplinares ou em
atividades formativas terapéuticas. Suas acdes se apropriam das demandas dos

movimentos sociais e dos servi¢os publicos, sempre possibilitando a criagdo de 20
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novas politicas voltadas para a saiude mental e do trabalho, e hoje o olhar da Saude
dos empresarios e de seus colaboradores ndo poderia estar mais atento a crise
instalada pela chegada do novo coronavirus (SOUSA, 2020).

Segundo Sousa (2020) o contexto pandémico provoca diversas discussoes
sociais importantes além daquelas sanitarias proprias ao problema. Nota-se a partir
desta introducéo que as modificacdes trazidas pela circulacdo do coronavirus afetam
os individuos em vérios niveis: no psicolégico; no social; na sua rotina; nas atividades
de lazer; e especialmente no trabalho devido a tantas restricdes propostas para conter
0 avanco do virus.

A situacado gerada pelo novo coronavirus tem provocado alteracdes de humor
e dificuldade de reacdo aos sintomas de estresse, aspectos que contribuem para a
instabilidade das organizacdes. Descobrir estratégias que minimizem os impactos
negativos da saude mental das pessoas deve estar no centro das politicas
organizacionais. O medo pela contaminacdo e os efeitos sociais e econémicos da
quarentena atingem expressivamente a salude mental de um grande numero de
pessoas (CASTRO et al., 2020).

Conforme destaca Castro et al. (2020), as TICs (Tecnologias da informacéo e
comunicacao), podem ser uma importante ferramenta no monitoramento da saude
publica, assim como na disseminacdo de medidas de prevencado e tratamento da
COVID-19 e seus efeitos na saude mental.

Dessa maneira, a comunicacao corporativa também pode ser utilizada como
estratégia de cuidado com a saude mental dos funcionarios e no enfrentamento das
consequéncias da paralisacdo das organizacdes em funcdo da COVID-19 podendo
ser uma importante ferramenta gerencial de crises durante e apds a pandemia,
mantendo um canal de dialogo com os colaboradores para 0s mesmos expressarem
seus pensamentos e emocdes (CASTRO et al., 2020).

Muitos sdo os danos causados por toda essa situacdo, a ansiedade,
frustracdo e medo afetam os profissionais das mais diversas areas em meio a
pandemia. Os profissionais que atuam na linha de frente ao combate a COVID-19,
seja nos hospitais, nos centros de abastecimento ou nas comissdes de gestao direta
da crise séo, de fato, os mais expostos a contaminac¢ao, assim como seus familiares
e amigos préoximos. Servicos de atendimento psicolégico por meios de TICs podem
ser uma alternativa e estratégia importante de promoc¢ao da saude mental (CASTRO
et al., 2020).



30

No caso dos restaurantes, eles também tiveram de se adaptar pois somente
entregas delivery estavam autorizadas para evitar aglomeracdes, diante disso os
empresarios desse setor tiveram de se encaixar a esse novo desafio de entregas a
domicilio, uma vez que no Brasil, ndo existe a cultura massiva de entrega domiciliar
de alimentos prontos para consumo, sendo assim, eles agregaram essa nhova
ferramenta para ndo fecharem as portas totalmente (SANTANA; DA COSTA;
SHINOHARA, 2021).

Figura 9 — Estresse dos empregados e empregadores

Estresse dos

empregados e
anregadores

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Observa-se que os problemas que empresarios e funcionarios tiveram foi de
fazer os seus clientes entenderem as regras propostas pelo governo, regras simples
de entrar no estabelecimento somente com mascaras, época de bandeira vermelha e
preta somente pegar e levar, S6 que mesmo assim as pessoas insistem em comer no
local, possibilitando uma multa alta para eles mesmos e mais alta ainda para o
estabelecimento, gerando assim um alto nivel de estresse tanto para os funcionarios
gue tentam alertar os clientes quanto para os empresarios que escutam diariamente
reclamacoes.

Porém, mesmo com esse o cenario pandémico desgastante, e a urgéncia que
o isolamento social exigiu, 0s empresarios jamais podem repassar 0s problemas e
riscos do negécio para seus colaboradores, sob a carga maior de desgaste a saude
da classe operaria. O art. 2° da CLT inclusive assegura que “considera-se
empregadora a empresa, individual ou coletiva, que, assumindo os riscos da atividade

econbmica, admite, assalaria e dirige a prestacdo pessoal de servico” (COSTA,;
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FONTES; PESSOA, 2020).

Deste modo, como detalham Costa, Fontes e Pessoa (2020), transferir esse
dever para o trabalhador, ndo oferecendo as devidas condi¢cbes de trabalho, nem a
devida fiscalizacdo, traz para o empregador e regéncia do paragrafo Gnico do art. 927
do Cdédigo Civil: “Havera obrigacéao de reparar o dano, independentemente de culpa,
nos casos especificados em lei, ou quando a atividade normalmente desenvolvida
pelo autor do dano implicar, por sua natureza, risco para os direitos de outrem”.

A pandemia nao pode ser um problema para o ndo fornecimento das
condicBes proprias de trabalho ou teletrabalho, sob pena da perda de salde do
trabalhador, esta por muitas vezes irrecuperavel (COSTA; FONTES; PESSOA, 2020).

2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COM AS RESTRICOES DO
CENARIO ATUAL

Segundo Garcia (2021), a pandemia da Covid-19 trouxe mudancas
consideraveis no dia a dia das pessoas em todo o mundo, ainda mais se
considerarmos a obrigatoriedade do isolamento social, 0 que aconteceu aqui no Brasil,
desde meados de marc¢o de 2020.

Conforme relata Lima e Freitas (2020), esse virus se propagou téo
rapidamente que acelerou algumas transformac¢ées e mudou o comportamento das
pessoas no que tange, especialmente ao consumo. Em virtude do isolamento social,
compras realizadas por aplicativos, de forma online, cresceram exponencialmente,
desse modo as empresas tiveram que se adaptar a nova realidade e foram obrigadas

a ingressar no mundo digital.
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Figura 10 — Comportamento do consumidor com as restricbes

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Percebe-se que para o consumidor também néo € nada facil ter de se adaptar
a tantas restricdes, é necessario muita paciéncia e compreensao da sua parte para
entender as maneiras que o0s estabelecimentos estdo encontrando para melhor
satisfazé-los sem descumprirem as regras propostas pelo governo.

Diante desse contexto pode-se dizer que esse foi um grande desafio para as
empresas, especialmente as micro e pequenas que nado dispunham de fblego
financeiro para realizar novos investimentos, dado que o pais acabou de sair de um
periodo de recessdao econdmica. Os centros comerciais perderam a importancia do
passado e terdo que rever os modelos de negécio, visando atrair consumidores para
o ambiente fisico e tendo que competir com o mercado digital (LIMA; FREITAS, 2020).

Se alguém |he pedisse apds passados varios meses, ou até anos, como as
pessoas se comportariam na pandemia, com muitas regras a serem seguidas, vocé
saberia como responder? Possivelmente sim, mas logo no inicio do seu surgimento,
a resposta seguramente seria hao. Pois desde o0 seu surgimento, o mundo passou por
uma série de transformacdes, as pessoas tiveram de redescobrir maneiras de se
comunicar remotamente (as videochamadas nunca foram tdo usadas). Muitas
informagbes de como se adequar aos novos modelos e quanta mudanga no
comportamento das pessoas ja podem ser observadas (GARCIA, 2021).

Segundo Susskind (2020), mesmo que sejam minoria, ha consumidores que
se recusam a utilizar mascaras, acessorio imprescindivel nestes tempos de pandemia
ainda fora de controle. Em algumas cidades brasileiras, ocorréncias de brigas por esse
motivo chegaram a ser registradas. Nesses casos isolados em que ndo da pra contar

com o bom senso, a equipe do seu estabelecimento precisa agir, 0 que nem sempre
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€ algo simples, provocando estresse e até perca de clientes.

Conforme relata Hartmann (2020) muitas pessoas ficam com a mascara no
bolso, esquecem, funcionarios alertam e eles pedem desculpas, pode ndo ser por mal,
mas tem que ficar em cima. Acontece também de sairem da mesa e na hora de efetuar
0 pagamento estar novamente sem mascara, tendo de novo de solicitar o uso da
mesma, alguns clientes realmente esquecem e pedem desculpas, mas outros
reclamam e sai do estabelecimento insultando os funcionérios que estdo apenas
fazendo seu trabalho.

Ha& mais de um ano a populacdo enfrenta a pandemia da Covid-19 relata
Susskind (2020), e diante da incerteza de quando teremos a vacina para todos, é
preciso investir tempo e disponibilidade emocional para nos capacitar; é fundamental
aprender a lidar com questdes tipicas deste momento, saber lidar com essas pessoas

para ndo ocasionar em algo maior.

2.8 DESAFIOS E OPORTUNIDADES ENFRENTADOS PELOS BARES E
RESTAURANTES DA SERRA GAUCHA

Segundo Dutra e Zani (2020), no atual momento em que se enfrenta uma
pandemia mundial ocasionada pelo virus COVID-19, estdo ocorrendo grandes
transformacdes nos habitos das pessoas, mudancas estas que impactam diretamente
nas comunidades e nas diferentes organizacdes nela existentes, sejam elas com fins
lucrativos ou néo.

No momento, o maior desafio é a redefinicdo dos modos de atuacdo das
diferentes organizagbes, devido a imprevisibilidade do fim da pandemia, o que
ocasiona a extensdo do isolamento social, afetando diretamente o comércio
tradicional, impactando no processo de escolha dos consumidores, devendo as
empresas do setor de servicos em alimentos, na compreensao desta onda, revisarem
suas praticas operacionais, revendo o entendimento dos habitos alimentares durante
a pandemia do coronavirus, seguindo as orientacdes dos Orgaos regulamentadores
do ramo de negdcios em alimentagdo (DUTRA; ZANI, 2020).

Dutra e Zani (2020), também reforcam que essas préaticas de isolamento
contribuem muito a combater a aglomeracdo de pessoas, situacao tipica em bares,
restaurantes e outros estabelecimento que atuam no ramo alimenticio. Estes

estabelecimentos tiveram de adaptar seu modo de trabalho para ofertar os alimentos
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diretamente ao local onde o consumidor esta, deixando o consumidor de frequentar o
estabelecimento fisico, sendo integrada a pratica do servico de tele entrega de
alimentos.

Percebe-se que para muitos bares e restaurantes esse contexto foi um grande
desafio, pois ndo tinham essa pratica de trabalho de levar seu produto até seus
clientes, porém foi uma grande oportunidade para oS mesmos se reinventarem e
sairem da sua zona de conforto trazendo para seus negdécios novos métodos de
satisfazer os clientes que preferem usufruir do cardapio no conforto de sua casa.

Conforme afirma Bavaresco (2020), ha empresas que ndo sobreviverdo a
pandemia e fardo parte da maior catastrofe empresarial das Ultimas décadas. Ha
outras que conseguirdo se recuperar apesar do forte impacto que sofreram, e por fim,
h& empresas que sairam desse periodo melhores e maiores, pois € em meio as
incertezas e ao medo que estdo as maiores oportunidades.

Essa nova situacdo impde a todos estes atores do processo a repensarem
sobre as estratégias mais eficientes para manter as engrenagens da economia em
funcionamento, surgindo entéo oportunidades de inovar, desenvolver e ampliar canais
gue permitam realizar vendas de forma eficiente, comoda e segura aos consumidores
para que fluxo financeiro mantenha-se e garanta a existéncia das empresas no
periodo pos-pandemia (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020).

O choque produzido pela pandemia do Covid-19 sobre toda a humanidade e,
em particular sobre a populacéo brasileira obrigou as empresas de todos os portes,
bem como, negdcios de todos os tipos, a se ajustarem de forma muito rapida a nova
realidade imposta por esse virus, forcando-os & reinventar-se para se manterem de
portas abertas (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020).

Entdo, inovar torna-se imprescindivel nesse cenario afirmam Rezende,
Marcelino e Miyaji (2020). Principalmente em um momento de crise como o atual tem
um carater estratégico, pois a inovacao depende, em grande parte, da capacidade de
encontrar novas maneiras de fazer as coisas, bom como de obter vantagem
estratégica, dessa forma havera novas oportunidades para ganhar e manter a

vantagem.
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Figura 11 — Desafios e oportunidades em tempos de pandemia

Crise
pandémica

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Segundo Vasconcelos (2021), para muitos negocios foi e ainda € um desafio
manter as portas abertas. No entanto, até mesmo nos momentos de crise é possivel
crescer, mas para destacar seu pequeno negocio em tempos de pandemia s&do
necessarias algumas iniciativas tais como:

a) investir na identidade visual da empresa,;

b) marketing digital para se comunicar com o publico;

c) vendas pela internet;

d) oferecer produtos e servigcos diferenciados e servigos de tele entrega sao

fundamentais, principalmente no cenario atual.

Dentro deste contexto percebe-se que a tecnologia € uma grande aliada
nessa situagao, oferecendo diferentes solucdes acessiveis aos empreendedores tanto
para contar com o trabalho dos colaboradores, quanto para alcancar o publico, mesmo
gue remotamente ou atendendo por chamada de tele entrega.

Compreende-se que tempos dificeis exigem novas posturas, e agora € a hora
de se reinventar e abrir a cabeca para novas ideias, entao para nao deixar seu negécio
ser duramente afetado pela pandemia, é preciso pensar em acfes diferentes para
continuar vendendo e lucrando, mesmo com todas as restricdes e regras propostas

pelo governo.
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2.9 ANALISE DE PUBLICO-ALVO

Se ocupar com o publico-alvo também é fazer marketing, e é necessario té-lo
em mente o tempo todo. O publico do produto é também o publico do conteudo, e em
marketing de contetdo costuma-se chamar publico-alvo de “persona”, um termo que
vem da area de experiéncia do usuario (REZ, 2017).

Uma persona segundo Rez (2017), € o retrato ideal do seu cliente. E a
exposi¢do de um fregués especifico, com as caracteristicas dos consumidores, seus
desejos, suas vontades, problemas, demandas latentes e ocultas. Para criar conteudo
atil para os seus futuros clientes, e também para os atuais, € crucial que vocé
compreenda como cada persona se caracteriza, como se comporta, seus gostos do

dia a dia, e em quais variaveis estdo envolvidas em seus processos de decisao.

Figura 12 — Publico alvo e suas definicbes
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Percebe-se entdo a importancia de conhecer seu publico-alvo e informa-los
constantemente sobre suas novidades, cardapios, promoc¢des do dia, deixando-0s
assim mais a vontade para solicitar a qualquer momento, observando a importancia
gue o estabelecimento transmite, os deixando sempre por dentro dos acontecimentos.

Para continuar a viver com as constantes mudancas do comportamento do
consumidor diante do mundo moderno, as empresas tém buscado alternativas de

atrair seu publico-alvo, como o marketing digital, sendo extremamente presente no



37

dia-a-dia dos consumidores através de anuancios online. Esses anuncios podem conter
tipos de mensagens diferentes, sendo as mensagens assertivas, isto €, que dao
ordens ao consumidor (“‘compre agora”, “ndo perca”), sendo uma das mais usuais, ou
apenas um WhatsApp com informagdes e promocdes do dia (SILVA; LEPRE, 2019).

Observa-se que se tem que tomar cuidado na escolha do cardapio e dos
valores para serem de acordo com 0s gostos e classe salarial do seu publico-alvo,
pois nada adianta elaborar um cardépio requintado com valores absurdos, sendo que
seu publico maior é de classe operaria.

Portanto saber definir o tipo de cliente que a empresa deseja alcancar e saber
satisfazer os que ja tem, é fundamental, através disso a organizacdo tracara
estratégias certeiras para alcancar ainda mais seu publico-alvo, entretanto para definir
o tipo de cliente e com isso as suas necessidades, € importante fazer uso de estudos

relacionados ao comportamento de cada um deles (PEREIRA; LEITE, 2018).

2.10 MODELO CONCEITUAL DE ANALISE

O modelo conceitual de andlise pretende apresentar ao leitor as principais

ideias transmitidas pelo referencial tedrico.

Quadro 2 — Andlise conceitual por autor

Ideia Central Autor Ano
Conflitos, familia e trabalho. SILVA 2019
Mortalidade das MPEs. SANTOS E LIMA 2018
D|f|culda}(j_es dos Micro e pequenos VITORIA E MEIRELES 2021
empresarios.
A importancia do Delivery. SANGLARD 2020
CPr?;q;enos negdcios mais vulneraveis a SEBRAE 2020
Saude m_ent,al_ em meio ao caos (estresse CASTRO et al. 2020
dos funcionarios e empresarios)
Consumldorgs e a dificuldade do uso HARTMANN 2020
correto da mascara.
Inovar em tempos de crise REZENDE, MARCELINO 2020
P ' E MIYAJI
A importancia de conhecer seu publico- 2017
REZ
alvo (Gostos, comportamento..)

Fonte: elaborada pela autora (2021).

No Quadro 2, se enfatizou as principais ideias que foram expostas no
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referencial tedrico para ajudar a desenvolver o decorrer da pesquisa, auxiliando assim,
na elaboracdo do questionario, e a interpretacdo dos resultados que serao

apresentados.
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3 METODOLOGIA

Segundo Matias-Pereira (2019), a metodologia € a légica do procedimento
cientifico e tem um carater normativo, que se diferencia claramente da teoria
(substantiva). Mas os instrumentos e procedimentos usados na investigacao
sociologica devem satisfazer os critérios metodoldgicos, considerando, logicamente,
uma teoria substantiva. Desse modo, na pratica da investigagéo, € muito dificil separar
teoria e método.

A Metodologia € o estudo dos métodos, e seu objetivo € ajudar o pesquisador
a entender em termos mais amplos possiveis 0 processo de investigacdo cientifica
(MATIAS-PEREIRA, 2019).

Quadro 3 — Delineamento metodolégico

Delineamento Populagéo e Processo de Processo de
Natureza Nivel Estratégia Amostra Coleta Anélise
Amostra nao Questionario
Quantitativa Descritivo Survey probaplz)llrlstlca SRR Estatistica
conveniéncia Observacéao direta

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Dentro do que foi mencionado no Quadro 3 serdo descritos no proximo item

detalhadamente os métodos utilizados para melhor entendimento da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A escolha da metodologia de natureza quantitativa, nivel descritivo € uma
modalidade de pesquisa baseada na aplicacdo de questiondarios estruturados em que
as mesmas perguntas séo feitas a todos os participantes do levantamento, desta
forma Fachin (2017), destaca que a pesquisa € um procedimento intelectual. E quando
0 pesquisador adquire conhecimentos por meio da investigacéo de uma realidade e
da busca de novas verdades sobre um fato (objeto, problema). Com base em métodos
adequados e técnicas apropriadas, o pesquisador busca conhecimentos especificos,
respostas ou solugdes para o problema estudado.

Neste sentido esta pesquisa sera de base quantitativa nivel descritivo além de
usada a estratégia de pesquisa survey, como uma forma de coletar dados e

informacdes a partir de caracteristicas e opinides de grupos de individuos.
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Conforme Gil (2019), levantamento de campo (survey) é a modalidade de
pesquisa caracterizada pela indagacao direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer. Fundamenta-se basicamente na solicitagdo de informagfes a um
grupo expressivo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, através
de analise quantitativa, obter as respostas correspondentes dos dados coletados.
Constitui um dos delineamentos mais considerados no campo das ciéncias sociais,
visto serem muitas as vantagens decorrentes de sua utilizagao.

O survey possibilita o contato direto com as pessoas cujos comportamentos,
atitudes, opinides, crencas e valores se deseja conhecer. Possibilita, também, a
obtencéo de uma grande quantidade de dados em curto espaco de tempo, com custos
relativamente baixos. E como os dados obtidos s&@o suscetiveis de tratamento
estatistico, possibilita a obteng&o de resultados com razoaveis niveis de preciséo (GIL,
2019).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA DO ESTUDO QUANTITATIVO

De acordo com Walliman (2015), na tentativa de obter informacdes sobre um
grande grupo de pessoas ou coisas, € praticamente impossivel conseguir que todos
respondam as perguntas ou examinem todas as coisas, levaria muito tempo e seria
por demais dispendioso. A solucéo € entrevistar ou examinar apenas alguns deles e
esperar que os dados obtidos sejam representativos de todo o resto. Se os dados
coletados realmente forem os mesmos que se poderia coletar do restante, entdo é
possivel tirar conclus@es a partir dessas respostas e relaciona-las ao grupo inteiro. O
processo que consiste em selecionar apenas alguns participantes (casos) de um
grande grupo denomina-se amostragem.

Ao falar de populacéo em pesquisa, isso nao significa, necessariamente, certo
namero de pessoas, populacdo € um termo coletivo usado para descrever a
guantidade total de coisas (ou casos) do tipo que se concilia com o tema do estudo.
Dessa forma, uma populacdo pode consistir em certos tipos de objeto, organizacoes,
pessoas e até eventos (WALLIMAN, 2015).

Este estudo sera uma pesquisa de analise ndo probabilistica por conveniéncia
que tera como publico os clientes de um restaurante de aproximadamente 400

pessoas, as perguntas foram desenvolvidas com base no referencial teorico.
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Conforme Cooper e Schindler (2016), a amostragem ndo probabilistica é
arbitraria (ndo aleatéria) e subjetiva; quando escolhemos de forma subjetiva,
geralmente o fazemos com um padrdao ou esquema em mente. Permitir que 0s
entrevistadores escolham elementos de amostra aleatoriamente significando “como
desejarem” ou “onde os encontrarem”.

Neste sentido, apresenta- se o calculo probabilistico deste trabalho. Sabe-se
gue o estabelecimento padrdo deste estudo tem um rol de aproximadamente 400
clientes, aplicando a Calculadora Amostral, a seguir, chegou-se ao resultando de 78

amostras necessarias.

Figura 13 — Calculadora amostral

Tamanho da populagdo Grau de confianga (%) Margem de erro (%)

400 95 h 10

Tamanho da amostra

78

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Na Figura 13 apresenta-se o célculo realizado para se ter o tamanho
necessario para amostra desta pesquisa, no desenvolvimento deste trabalho e melhor
eficacia na aplicagdo do questionario. Foram obtidas como respostas 82
respondentes.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A descricdo do instrumento de coleta de dados resultara dos objetivos que se
pretende alcangar com a pesquisa e do universo a ser investigado. Os instrumentos
de coleta de dados tradicionais sao a observacgéo, quando se utilizam os sentidos na
obtencdo de dados de determinados aspectos da realidade e a entrevista, que € 0
alcance de informagbes de um entrevistado sobre determinado assunto ou problema.
A entrevista pode ser: padronizada ou estruturada, a qual se caracteriza por possuir
roteiro previamente estabelecido, despadronizada ou n&o estruturada, quando nao
existe rigidez de roteiro (MATIAS-PEREIRA, 2019).

Ja a observacgao direta ocorre com o pesquisador fisicamente presente no
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local da pesquisa. E uma modalidade de observacéo bastante flexivel, que permite ao
pesquisador relatar aspectos sutis de eventos a medida que estes ocorrem (GIL,
2019).

O método de levantamento para obtencdo de informagcBes envolve um
guestionario estruturado a que os entrevistados devem responder. Assim, esse
método se baseia no interrogatério dos participantes, aos quais se fazem vérias
perguntas sobre comportamento, intencdes, atitudes, consciéncia, motivacdes e
caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Essas perguntas podem ser
formuladas verbalmente, por escrito ou por computador, e as respostas sdo obtidas
de qualguer uma dessas formas. Na maioria das vezes, o0 questionario é estruturado
visando a certa padronizagédo no processo de coleta de dados (MALHOTRA, 2019).

Neste estudo, sera elaborado um questionario estruturado no google forms de
22 questdes, sera aplicado também um pré-teste com dois professores e mais cinco
pessoas com a finalidade de evidenciar possiveis falhas na redacdo do questionario
como perguntas repetidas e entendimento das mesmas.

O pré-teste foi realizado da data do dia 08 de junho até o dia 15 de junho, com
dois professores da area e mais cinco pessoas conhecidas, como observacdes dos
mesmos foram sugeridas corre¢des ortograficas e pequenas alteracdes das questdes
5,6, 7,10, 16, 21 e 22 para maior compreensao dessas questdes.

O questionério oficial foi aplicado do dia 11 de agosto a 31 de agosto, através
do Google Forms encaminhado via WhatsApp, Facebook, e por cépias impressas.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Segundo Gil (2019), os dados obtidos para que tenham significado, precisam
passar pelo processo de andlise e interpretacdo. Precisam ser resumidos,
organizados e apresentados em tabelas, graficos ou diagramas. Tem-se, assim, a
analise dos dados. Mas esses dados precisam também ser interpretados.

Uma das formas de se proceder a analise consiste na coleta dos dados
obtidos na pesquisa com outros dados, que podem ser de arquivo ou obtidos em
pesquisas realizadas anteriormente. A interpretacdo também pode ser feita mediante
a andlise dos dados obtidos & luz de alguma teoria. E o que torna a interpretagdo mais
rica, pois um dos mais importantes papéis da teoria na pesquisa € o de conferir maior

significancia aos dados (GIL, 2019).
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Dentre as modalidades de dados existentes utilizaveis na pesquisa social,
destacam-se o0s dados estatisticos. Como s&do de natureza quantitativa e
apresentados de maneira organizada, tornam-se muito valiosos para a pesquisa em
muitos campos do conhecimento, notadamente da Sociologia, Ciéncia Politica e
Economia. No campo da Economia, os dados estatisticos, mesmo quando
constituindo fontes secundarias, sdo reconhecidamente os mais valiosos para a
pesquisa em muitas de suas areas, como nos estudos sobre desenvolvimento e
economia do trabalho (GIL, 2019).

Neste estudo, apos a coleta de dados sera interpretado os graficos para trazer

0s resultados da pesquisa.



44

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apdbs o retorno da pesquisa, com base nos resultados se obteve dados
suficientes para iniciar a analise de dados, apresenta-se neste capitulo, a partir de
graficos e comentarios do pesquisador, a interpretacdo dos dados coletados com o
objetivo de entender melhor a visdo dos consumidores.

Na sequéncia, como mostra as proximas 4 perguntas da pesquisa
relacionadas a identificacdo do perfil do publico entrevistado

O objetivo da questdo numero 1 é identificar o género dos participantes.

Figura 14 — Género dos participantes

Masculino 40 (48,8%)
Feminino 38 (48,3%)
FPrefiro nd3o opinar 4 (4,9%)
0 10 20 30 40

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Conforme Figura 14 a maior parte dos respondentes é masculino com 48,8%
dos votos, e feminino ndo muito abaixo com 46,3%.
Na questdo 2 deseja-se identificar a faixa etéria da maioria dos participantes

do questionario, com o intuito de identificar o perfil dos respondentes.
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Figura 15 — Faixa etaria dos respondentes

@ 12 a2 25 anos
@ 26 a 30 ancs
@ 31240 anos
® 41a50ancs
@ 51 anos ou mais

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Observa-se na Figura 15 que 37,8% ou seja, a maioria dos respondentes tem
de 31 a 40 anos e com 17,1% de 26 a 30 anos.

Na questédo 3, representada pela Figura 16, visa identificar a faixa salarial dos
respondentes.

Figura 16 — Faixa salarial dos respondentes

@ De 1.001,00 2 R$ 2.000,00
2.6% @ De R$ 2.001,00 a RS 3.000,00
, A © De R$% 3.001,00 a 4.000,00
@® D= R$4.001,00a5.000,00
@ Acima de R$ 5.001,00

34 6%

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

O maior grupo com 34,6% dos votos ganha em média R$ 2.000,00 a R$
3.000,00 reais sendo eles 28 dos 82 respondentes, em segundo lugar com 29,6% de
R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 reais, sendo 24 dos 82 respondentes.

Com a questéo 4, buscou-se saber o grau de escolaridade dos entrevistados.
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Figura 17 — Escolaridade dos respondentes

@® Fundamental incompleto
@® Fundamental completo
IMédio incompleto
@® Médio completo
A @ Superior incompleto
‘ @® Superior completo
® Fos-graduacio

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Nota-se que a grande maioria com 52,4% dos votos possui superior

incompleto e em segundo lugar com 23,2% ensino médio completo.

4.1 ANALISE DIRECIONADA AO ESTUDO

Conforme salienta Nascimento et al. (2021), diante de todo esse cenario
epidemioldgico o didlogo envolvendo o alcance da eficiéncia nos processos de
negocio, inclusive MPEs, é efetiva, levando em consideracéo o alinhamento entre
estratégias e metas organizacionais. Assim sendo, cabe ressaltar que 0s processos
devem ser avaliados a partir de uma visao de geracéo de valor para o seu cliente, ou
entdo serdo processos que conferem pouca competitividade a empresa.

O questionario dispde um total de 22 questbes de simples ou multipla escolha.
Sendo assim, observa-se muitos pontos importantes nas questdes direcionadas,
sendo elas a importancia que as MPEs tém para a economia do Brasil, a sobrevivéncia
das mesmas num periodo dificil que se vivencia, o comportamento do
microempreendedor em meio a pandemia, a importancia de inovar em tempos de
pandemia, 0 estresse com tantas restricées propostas pelo governo.

A questao 5, representada pela Figura 18, é de suma importancia, pois com
ela é possivel identificar se os clientes preferem almocar em casa, no trabalho, ou em
restaurantes, ou até em casa, mas pedindo comida pronta de um restaurante, dando
assim uma visdo ao gestor da preferéncia que seus clientes tém e se a tele entrega

realmente se faz necessaria.
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Figura 18 — Normalmente aonde vocé almoca

@® Em casa

@ Em estabelecimentos comerciais
(restaurante / cantina / padana / bar)

Em restaurante préprio da empresa
@ Na escola (merenda escolar / bandejdo)

@ No trabalho / escola, mas leva comida
de casa

@® Mo trabalho / escola, mas pede comida
de um restaurante (marmitex)

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Conforme grafico, o maior nimero de respondentes 32,9% almoca em
estabelecimentos comerciais (restaurantes, lancherias), 26,8% em suas casas, bem
como 17,1% em restaurantes proprios da empresa, o que faz a grande maioria nem
sempre almogar no trabalho por querer diferenciar as vezes, e saindo do ambiente de
trabalho para se distrair com os colegas.

Na Figura 19, a questdo 6 traz para o gestor uma percepcdo melhor da
frequéncia que seus clientes vao na semana a um restaurante/lancheria, dando uma
ideia de quantidade de lanches e almoco feito no dia a dia, evitando desperdicios e

fazendo sempre o necessario, caso falte € melhor fazer na hora do que ir fora fim do
dia.

Figura 19 — Frequéncia que vai a um restaurante
® 12 2 verzes por semana

18,3% ® 3 2 4 vezes por semana

5 a B vezes por semana
@ Todos os dias da semana

59,8%

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Pode-se observar que 59,8% dos respondentes pouco frequentam
estabelecimentos comerciais para suas refeicdes, mas os 19,5% frequentam
praticamente todos os dias da semana.

A questdo 7 esta direcionada a importancia do principal motivo que o leva a
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frequentar varios dias da semana o mesmo estabelecimento. Como cita Rodrigues
(2020), para se diferenciar da concorréncia se deve investir muito no potencial interno,
assim sendo analisar como cada cliente gosta de ser atendido, o0 que 0s surpreendem,

fazendo assim ele fidelizar e voltar sempre.

Figura 20 — Motivos que te levam a frequentar um restaurante/lancheria

A localizacdo 38 (46,3%)

O atendimento 55 (B7,1%)

A comida caseira/ salgados e

0,
pasteis 58 (70,7%)
O bom preco 43 (52,4%)
Alimpeza 43 (52 ,4%)
0 20 40 60

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Como se pode perceber todos os aspectos sdo de extrema importancia para
gque o cliente retorne ao estabelecimento, pois percebe-se que 0s topicos
apresentados ficaram com uma porcentagem aproximada, mas o que a maioria dos
participantes ainda preferem, certamente é a comida caseira e lanches atrativos com
70,7%.

A questdo 8, representada pela Figura 21, visa identificar o que é mais
importante para o consumidor na hora de decidir o que comprar, assim o gestor

consegue analisar o que precisa rever e melhorar e o que ele precisa manter e inovar.

Figura 21 — Motivos principais na hora da compra (refeicédo, lanche)

Custo 46 (56,1%)

Tamanho do lanche 20 (24 4%)

Aparéncia do produto 32 (39%)

Limpeza e organizacao do

55 (67,1%
ambiente (67.1%)

Qualidade dos produtos

66 (80,5%)

0 20 40 80 80

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).



49

Percebe-se na Figura 21 a importancia de em primeiro lugar vender produtos
de qualidade sempre, com 80,5% dos votantes eles evidenciam a relevancia da
qualidade do que estao consumindo, bem como 67,1% dos votantes prezam por uma
limpeza e boa organizacdo do ambiente em que estdao almogando e fazendo seus
lanches.

Na questdo 9 tem-se uma visdo do que os clientes avaliam quando estao
comprando, observando-se assim, se o cliente valoriza mais os produtos oferecidos

OU 0S prec¢os praticados.

Figura 22 — Principal avaliacdo sobre sua refeicdo/lanche

Economia 24 (29 3%)

Habitos saudaveis Yo)
Gosto pessoal

Variedades 44 (53, 7%)

0 20 40 60

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Na Figura 22 se tem uma ideia do que os consumidores mais consideram e
avaliam na hora da compra, com 67,1% a maioria dos respondentes vao pelo gosto
pessoal em primeiro lugar e consequentemente pela variedade de produtos que tem
ao seu dispor com 53,7%.

Uma questéo considerada importante para a pesquisa € a 10, pois com ela o
gestor conseguira identificar a preferéncia de cardapio que seus clientes tém na hora
de almocgo, podendo assim variar com 0 que eles mais gostam e satisfazer suas

vontades.
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Figura 23 — Melhores opcdes de cardapio (almoco)

Ala minuta (arroz, feijdo, bife, ovo
frito, batata frita, salada)

50 (51%)

Filé de frango grelhado, arroz,

0,
feijdo, massa (tortél, macarrao,... 42 (51,2%)

Carne suina, lentilha, arroz,
feijao, massa, couve refogada,...

Carne de gado, polenta mole,

31(37,8%
repolho refogado, arroz, feijdo,. .. (37.8%)

Carne assada, arroz, feijdo,

! — 36 (43,9%)
massa, maionese, saladas

0 10 20 30 40 50

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

O tépico com maior porcentagem de respondentes foi a indispensavel ala
minuta, com 61% dos votos, filé de frango com 51,2% e carne assada com 43,9%.
Sendo assim o gestor do restaurante consegue ter uma visdo melhor de como agradar
seus clientes.

Ja na questdo 11 o gestor consegue analisar a preferéncia do seu publico do
cardapio de lanches, se investe e inova em lanches fritos, assados, coisas naturais,
doces, tendo uma nocao também do que fazer mais para uma vitrine atraente ao olhar

de quem chega.

Figura 24 — Melhores opcdes de lanches

Folhados, assados — 44 (53,7%)
Pastéis, risoles, coxinha (fritos) 47 (57,3%)
Bolos, tortas (doces)
Sanduiches naturais 37 (45,1%)
Pizzas
0 10 20 30 40 50

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Como j& era de se esperar com 57,3%, lanches fritos ficou em primeiro lugar
da preferéncia dos consumidores, e com minima coisa de diferenca 53,7% folhados e
assados também é escolha frequente dos clientes.

A questéo 12 tende a trazer ao gestor um melhor entendimento do costume
que seus clientes tém de avaliar o que realmente tem na produc¢éo de seu alimento,

nao € a grande maioria, mas existe pessoas que tem intolerancia a certos tipos de
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ingredientes utilizados.

Figura 25 — Costume de verificar informacdes da embalagem

® Sim
@® Nao
O As vezes

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Conforme Figura 25 grande maioria dos consumidores com 53,7% dos votos
as vezes olham as informacdes contidas nas embalagens dos produtos que compram,
mas também com 26,8%, sim as pessoas sempre olham primeiro antes de efetivar a
compra.

Na Figura 26, destaca-se a importancia da questao 13, pois com ela o gestor
consegue entender 0 quanto as pessoas estdo dispostas a pagar em um lanche
rapido, assim ele pode agregar ao seu cardapio de lanches produtos de boa qualidade

sempre, porém, mais em conta que chame a atencao de seus clientes.

Figura 26 — Quanto costuma gastar em um lanche rapido

@ A& RS 5,00
30,5% @ DeR$5,01aR$S 10,00
® De R$ 10,01 a R$ 20,00

ﬂ @ Acima de R$ 20,00

Y

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Percebe-se que 54,9% dos participantes optam por gastar em média de R$
5,00 a R$ 10,00 em um lanche rapido, e 30,5% de R$ 10,00 a R$ 20,00, com isso o
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gestor consegue agregar produtos que se enquadrem nas perspectivas dos clientes.

Na questdo 14 se consegue identificar a preferéncia de pagamento dos
clientes, o que fica mais pratico e rapido para eles, pois assim 0s gestores conseguem
ter todos 0s recursos necessarios para maior comodidade do seu publico.

Figura 27 — Preferéncia de pagamento (refeicdes, lanches)
@ Dinheiro
@ Cartao
PIX
® CR code

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Nota-se que o cartdo ainda vem ganhando a preferéncia dos consumidores
como forma de pagamento, com 56,1% dos votos, mas pagamentos em dinheiro
também tem uma porcentagem consideravel de 37,8%, se levando em conta todos os
métodos que se tem atualmente.

A questdo 15 traz para 0 gestor 0 que seus clientes esperam do seu
estabelecimento, conseguindo assim ter uma visdo do que precisa ser feito e se esta

alcancando a satisfacao do seu publico.

Figura 28 — O que espera de um restaurante/lancheria

Ter estacionamento — 47 (57,3%)

Ter um lugar aconchegante 49 (59,8%)

Ter uma boa iluminacdo 16 (19,5%)

Ter climatizacdo

Ter uma boa limpeza e

Pecs 74 (90,2%)
organizacio

0 20 40 60 80
Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Em disparado com 90,2% dos votos, ter uma boa limpeza e organizacdo do

ambiente em que se esta consumindo é de extrema importancia para os participantes,
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pois é neste ambiente em que fazem suas refeicdes diariamente, ja com 59,8% ter um
lugar aconchegante para passar o seu tempo de descanso € fundamental.

A questdo 16 aponta o que é mais importante na hora do pedido, entrando
aqui um tema importante que é o delivery, conforme Dutra e Zani (2020), essa pratica
veio para facilitar a vida da populacéo trazendo a praticidade de receber os alimento

e produtos no conforto de suas casas.

Figura 29 — Fator mais importante na hora do pedido
® O tempo que demara

@ Tele entrega paga

Entrega gratuita para clientes em suas
cas5as ou que trabalham nas empresas
préximas do restaurante

@ Estado que seu pedido chega até vocé

36,6%

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Percebe-se que todos os tépicos estao equilibrados, mas com 36,6% o fator
gue os respondentes mais consideram é o tempo que demora para o seu pedido
chegar. Segundo Sanglard (2020), a qualidade do delivery, servicos de tele entrega,
comeca a ser avaliada desde o primeiro contato do cliente ao realizar o pedido via
telefone, aplicativo ou site. Nesse momento o consumidor ja estd observando e
criando sua percepcao sobre a empresa prestadora do servico

A questdo 17 esta voltada ao comportamento do consumidor as regras da
pandemia. Hartmann (2020), relata que as pessoas tiveram grandes dificuldades a se
acostumar com tantas regras, como a obrigatoriedade de mascaras, isolamento
social, muitas vezes o esquecimento da mascara ndo é por mal, mas acontece muito
de os clientes ndo gostarem de ser repreendido pelo funcionario para pér a mascara

e sair reclamando do estabelecimento, gerando desconforto para todos.
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Figura 30 — Vocé cumpre as regras de sempre usar mascara em local fechado
@® Sim
@ Nio

As vezes, quando lembro
@ N3io, pois ndo gosto de usar mascara

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Conforme Figura 30, 74 das 82 pessoas que responderam ao questionario
dizem que sim, cumprem as regras de sempre usar mascara em locais fechados, mas
€ comum também o esquecimento da mesma, 6 pessoas das 82 que responderam
alegaram que usam, mas quando somente quando lembram.

Segundo Susskind (2020), ha pessoas que se recusam a utilizar mascara,
acessorio imprescindivel e obrigatério nestes tempos de pandemia, pode ser minoria,
mas ja ouve ocorréncias de brigas por esse motivo, e nesses casos isolados, a equipe
do estabelecimento precisa agir, 0 que nem sempre € algo simples, provocando
estresse e até perca de clientes, é o0 que a questao 18 traz, as suas reacdes quando
é solicitado para cumprir as regras.

Figura 31 — Sua rea¢do quando o atendente te solicita para colocar a mascara

@ Coloca imediatamente, e pede
desculpas

® Coloca, mas fica reclamando

MNao coloca e mesmao assim quer ser
atendido

@ Naio coloca e sai reclamando do
estabelecimento

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Nota-se que a reacdo da grande maioria com 96,3% dos votos é de colocar a
mascara imediatamente, e pedir desculpas pelo esquecimento, pois como sabe-se é
obrigatério o uso da mesma ao entrar em qualquer estabelecimento fechado, mas

existem a minoria, que além de nao respeitar as regras, sdo maldosos com quem
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solicita para colocar a mascara.
Na questéo 19 se tem uma no¢do do pensamento das pessoas em relacdo ao
uso da méscara, 0 quao importante seu publico acha o uso da mesma para sua

protecdo e para 0s que estéo ao seu redor.

Figura 32 — E um gesto de respeito o uso da mascara em lugares fechados
@® sim
@ Nio
Sim, mas as vezes esqueco e coloco
assim que me lembram

@ Nio me importo

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Com 89% dos votos, ou seja, 73 dos 82 respondentes dizem que sim € um
gesto de respeito com o proximo usar mascara em lugares que sao obrigatorios, mas
com 9,8% dos respondentes, isto é, 8 dos 82 respondentes também dizem que sim,
mas o esquecimento para aqueles que ndo usam diariamente é diario, porém ele tem
consciéncia e colocam assim que o lembram.

A questédo 20 traz para o gestor o que seu publico pensa a respeito do uso da
mascara, se ajuda a reduzir o contagio ou se nao traz efeito algum, dando uma ideia
de como lidar com as pessoas que nao cumprem as regras e se preparar para

eventuais conflitos.

Figura 33 — O uso da mascara ajuda a reduzir o contagio do virus
® Sim, muito
@® Sim, pouco

MNao tenho certeza
@ Nio, ndo tém efeito nenhum

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).
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Como mostra a Figura 33, grande maioria acredita que sim, o uso da mascara
€ de grande valia para a reducdo de contaminacdo do virus com 78% dos votos.
Contudo 11 dos 82 respondentes acham que sim ajuda a reduzir o contagio, mas nao
muito.

A questdo 21 é importante, pois com ela o gestor e funcionarios conseguem
identificar se a qualidade do atendimento esta sendo bom ou néo, assim podendo

sempre melhorar.

Figura 34 — Qualidade do atendimento do restaurante de sua escolha
1 . 2 3 4 ES

40

20

0
Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Conforme Figura 34, grande maioria deu nota maxima a qualidade do
atendimento prestado pelo estabelecimento que frequenta, no entanto também se tem
votos abaixo, podendo entéo se fazer uma anélise aonde se pode melhorar.

E por fim, a questdo 22 busca analisar o grau de satisfagéo de seus clientes
com o estabelecimento escolhido para seus lanches e almocgos, visando sempre

alcancar satisfacdo maxima.

Figura 35 — Satisfacdo com as refei¢cdes do restaurante de sua escolha

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).
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Observa-se que o maior numero de respondentes deu nota maxima e esta
satisfeito com o0s servi¢os prestados pelo estabelecimento que costuma frequentar,

todavia, também se tem respondentes que ndo estdo completamente satisfeitos.
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5 CONTRIBUICOES DA AUTORA

Na sequéncia, desenvolve-se as interpretacbes da autora deste estudo
relacionado diretamente as micro e pequenas empresas e suas dificuldades do dia a
dia, os problemas que encontram no inicio e os problemas que vem surgindo no
decorrer do tempo.

As MPE’s vém tomando um espaco significativo no mercado, principalmente
no decorrer da pandemia que muitas pessoas foram desligadas dos seus trabalhos, e
de alguma forma tiveram de se reinventar, abrindo seus proprios negocios. Porém, a
mortalidade dessas novas micro e pequenas empresas também é grande devido ao

mal planejamento e conhecimento do que se esta abrindo.

Figura 36 — MPE’s X mortalidade

OPORTUNIDADES FALTA DE PLANEJAMENTO

FALTA DE EXPERIENCIA

MPES X MORTALIDADE

TER SEU PROPRIO NEGOCIO FALTA CAPITAL DE GIRO

Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

E evidente que nos primeiros meses de vida de qualquer negocio o
planejamento € crucial para sua permanéncia no mercado, pois nesse primeiro ano
se ndo tem um bom capital para se prosseguir, dificilmente conseguira se manter e
suprir as necessidades de que sua empresa necessitara.

Por essa razao, é de suma importancia, antes de pensar em abrir seu negocio
avaliar cada detalhe, se aperfeicoar na area fazendo cursos, aprimorando em todos
0S aspectos seus conhecimentos, refletir sobre os eventuais problemas que surgiréo,
e ja ter uma solucao para amenizar esses problemas, assim sendo, entdo sim € a hora
de abrir o seu sonhado negdcio.

Saber em qual momento se deve abrir 0 seu negdocio também é uma questao

para se avaliar, pois no momento em que se vive é delicado e arriscado abrir as portas
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sendo que as regras por conta da pandemia estdo rigorosas. Em vista disso, a
criatividade para sobreviver nessa situacao deve se sobrepor e a iniciativa de crescer

e se diferenciar dos concorrentes deve comecar com ideias para melhor atender seus

clientes.
Figura 37 — Delivery e tele entrega como novas oportunidades
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Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Esse método que nem todos os estabelecimentos tinham vem crescendo de
forma a levar lugares que ndo pensavam nesse tipo de trabalho a mudarem de ideia
devido a situagdo do momento, pois com tantas restricdes no pico da pandemia nao
se podia comer nos locais, somente pegar e levar e também tele entrega.

Por conta disso inUmeros estabelecimentos que ndo trabalhavam com
servicos de delivery e tele entrega aderiram essas fungcbes para ndo fecharem as
portas totalmente. No entanto para tal servico como qualquer um requer cuidados para

serem prestados com qualidade, tanto na hora do preparo, quanto na hora do
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transporte, pois nada vale se o pedido chegar destruido o consumidor, seu cliente
observa cada detalhe, por isso € fundamental que o cative com exceléncia desde o
primeiro atendimento até o pedido final, pois s6 assim o fara voltar a te solicitar
novamente.

Durante todo esse periodo pandémico, tanto os consumidores como 0s
gestores e funcionarios sofreram grandes provacdes para se adaptarem a todas as
mudancgas, 0s consumidores a obedecer a tantas regras e ficarem em casa, e 0s
gestores e funcionarios a se manterem e conseguirem lidar com pessoas que nao
conseguiam obedecer as regras. O estresse de ambas as partes foi e ainda esta
sendo grande, e para isso € fundamental a estabilidade emocional para que tudo
ocorra da melhor maneira possivel.

Sabe-se o quéo dificil é fidelizar um cliente, para isto o gestor e sua equipe
devem analisar inUmeras questdes, estudar e se aperfeicoar para um atendimento de

exceléncia.

Figura 38 — Fatores importantes sobre os estabelecimentos
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Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

De acordo com a Figura 33, tem-se alguns dos diversos fatores importantes
gue se deve analisar sobre um estabelecimento, desde o primeiro atendimento, tanto

presencial quanto por tele entrega, quanto ao atendimento direto ao cliente. Nao é
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apenas sobre o que o cliente quer, é saber cativar e entender suas preferéncias, é
alcancar e identificar como cada um gosta de ser atendido. Conhecer seu publico alvo
€ de suma importancia, pois assim se consegue entender as caracteristicas de cada

um, as vontades, gostos e preferéncias conforme vai conhecendo-os dia a dia.

Figura 39 — Dificuldades com as regras
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Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).

Contudo, no momento em que se vive ha uma grande questdo a ser
desenvolvida pelos gestores e atendentes dos estabelecimentos, o equilibrio
emocional para lidar com tantas regras devido a pandemia e tantos conflitos ao
descumprimento das mesmas deve ser gerido de forma constante, pois € muito dificil
tanto para os gestores e atendentes quanto para os clientes se acostumarem a esse
novo normal que se vive. Mesmo que seja minoria ha aqueles que se recusam a

cumprir as regras, como a de usar mascara sempre ao entrar em qualquer
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estabelecimento, causando assim conflitos na hora que o solicitam para colocar a
mesma, e ainda saem reclamando do local, deixando os funcionarios sem saber se
cumprem as regras ou perdem clientes. No entanto, ha também aqueles que apenas
esquecem, facilitando o trabalho dos funcionarios colocando a méascara assim que
pedem.

Diante todo esse contexto pode-se dizer que foi e estd sendo um grande
desafio para todas as empresas e pessoas, pois nem todas dispunham de folego
financeiro para passar por todas essas crises e recessdes, como consequéncia disso
as estratégias que algumas empresas agregaram nesse periodo, vao certamente
alavancar seus negécios a fim de sustentar e melhorar cada vez mais a pratica.

Com base na pesquisa e no contexto do trabalho sugere-se aos micro
empreendedores pequenas ac¢des, mas que serdo de grande valia para seus negécios

prosperarem da melhor maneira possivel.

Figura 40 — AgOes para melhorar o empreendimento
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Fonte: elaborada pela autora com base nos resultados (2021).
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Conforme Figura 40 demonstra, a qualidade tem que estar presente em todos
0S aspectos, pois nada flui se ndo é feito com qualidade, deve-se levar isso para a
vida, para o trabalho para que tudo ocorra de forma gradativa e eficiente a fim de todos
0s empreendedores se superarem e superar as expectativas principalmente dos seus

clientes.
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6 LIMITACOES

Este estudo esté limitado a trabalhar o periodo de crise dos micros e pequenos
empreendedores, crises financeiras, mortalidade dos novos negocios, mas
principalmente esse periodo de pandemia em que o mundo esta passando, pela Covid
19.

Também como limitacdo para a realizagdo do estudo, foi a busca pelo
referencial tedrico, pois foi complicado localizar referencial atualizado para a pesquisa
sendo que, teria que se ter dados a partir de 2015 para cima, o material fornecido pelo
Google académico ajudou, mas inumeras vezes algumas paginas estavam
indisponiveis para leitura, dificultando no decorrer da pesquisa.

Outra limitacao foi encontrar respondentes para a pesquisa, pois mesmo com
acesso aos clientes, devido ao pouco tempo de almoco deles, o formulario foi enviado
na sua maioria pelas redes, entdo ndo se sabe quem respondeu e quem nao
respondeu, mesmo enviando mais de uma vez e solicitando praticamente todos os
dias as pessoas acabam esquecendo.

O presente estudo limitou-se principalmente para 0s micro e pequenos
empresarios e negocios, buscando informacdes sobre suas dificuldades na situacéo
atual pandémica, mas para trabalhos futuros poderia se fazer uma nova pesquisa pés
pandemia, para identificar os pontos desses empreendedores como eles conseguiram
se manter, as dificuldades, a luta para a sobrevivéncia de seus negocios, pois Varios
deles fecharam suas portas totalmente devido ao isolamento social e as iniUmeras
regras propostas pelo governo para diminuicédo do virus.

Ao longo desse estudo foram encontradas algumas limitacées como citado
acima, dificuldades, mas também sugestdes e recomendacdes para estruturacdo e

desenvolvimento de futuras investigacoes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo para atender os objetivos deste trabalho, destacou-se o micro
empreendedor e sua gestéo, suas dificuldades em se adaptar as adversidades no
segmento de alimentacdo principalmente, buscou avaliar como 0 pequeno
empreendedor se sobressaiu com as dificuldades em relacdo a pandemia e ao
atendimento com todas as regras de distanciamento, e sua reorganizagao de trabalho
para nao fechar as portas totalmente.

Com base em tudo o que foi levantado neste trabalho, é evidente a
importancia das micro e pequenas empresas no Brasil, mas também mostra que a
taxa de mortalidade das mesmas é relativamente alta por ndo conseguirem se manter
em seus primeiros meses de vida. Para isso a gestdo do negécio é crucial para o bom
andamento da empresa, € de extrema importancia saber lidar com todos os tipos de
situacdes para nédo ter surpresas desagradaveis no meio do caminho.

Os gestores de pequenos negdécios, como restaurantes/lancherias tiveram
grandes dificuldades com o distanciamento e as regras propostas pelo governo, assim
foi analisado minunciosamente esse problema de enfrentamento e reorganizacéo para
conseguirem se manter no pico da pandemia, onde os clientes ndo podiam
permanecer no local, somente pegar e levar. Muitas empresas que ndo tinham o
servico de delivery optaram por adotar essa medida para conseguirem continuar de
portas abertas.

Portanto a presente pesquisa visou ajudar empresarios, funcionarios e
também os consumidores a entender e se adaptar aos problemas decorrentes da
pandemia, buscou também trazer ideias para um melhor atendimento através da
pesquisa e de um questionario para uma melhor percepc¢éo do servigo prestado.

A questdo norteadora deste estudo foi sobre as dificuldades dos empresarios
da Serra Gaucha nesse periodo pandémico em relagdo ao atendimento presencial
com todas as restricdes e aos servigos de tele entrega, essa questao foi respondida
no referencial teorico, através de pesquisas sempre atualizadas pelas ferramentas
Google académico, Google livros, muitas informacdes pelo SEBRAE (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) que diariamente tras material
importante relacionado as Micro e pequenas empresas que € 0 assunto deste
trabalho.

De forma geral, consideram-se alcancados os objetivos geral e especificos da
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pesquisa, visando responder no decorrer do referencial tedérico cada topico descrito
com pesquisas sempre atualizadas.

Sendo assim, chega-se a conclusédo de que crises acontecem o tempo todo,
pode ser ela de pequenas ou grandes proporc¢des, e quando elas chegam é preciso
gue todos os donos de seus proprios negocios estejam preparados, com uma reserva
em caixa e com seu psicologico seguro e firme para superar e até se reinventar diante
das dificuldades diarias.

E importante salientar que o trabalho contribuiu para com a pesquisadora em
muitos aspectos, tanto com o entendimento do assunto, quanto com as ferramentas
utilizadas para o desenvolvimento do mesmo, ferramentas de pesquisa, montagem de
questionario no Google Forms para aplicacdo, montagem de figuras que fazem toda
a diferenca na apresentacao do trabalho e ao mesmo tempo um resumo do capitulo,
e também aperfeicoamento nos pequenos detalhes na digitacdo que nédo era do meu
conhecimento.

Posso dizer que meu estudo me trouxe um aprendizado muito grande, pois foi
retratado muitos assuntos de extrema importancia que me trouxe clareza e mais
entendimento para lidar com certas situacdes no meu trabalho atual. Me sinto
capacitada como administradora para tomada de decis6es, bem como saber lidar com
as pessoas, me impor dentro do mercado e dentro do meu proprio negécio com meus
funcionarios. Se fosse para abrir meu negdécio hoje, com certeza me sentiria confiante

diante todo o processo de aprendizagem dentro da universidade.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1- Género:
A. () Masculino
B. () Feminino

C. () Prefiro ndo opinar

2- Qual sua faixa etaria?
A. ()18 a25anos

B. ()26 a30anos

C. ()31la40anos

D. ()41 a50anos

E

( ) 51 anos ou mais

3- Em qual faixa salarial vocé se enquadra?
A. () Até R$ 1.000,00

B. () entre R$ 2.000,00 e 4.000,00

C. () acima de R$ 5.000,00

4- Qual sua escolaridade?
( ) Fundamental incompleto
( ) Fundamental completo
( ) Médio incompleto

A

B

C

D. () Médio completo
E. () Superior incompleto
F. () Superior completo
G

. () Pos-graduacéao

5- Normalmente, onde vocé almocga?
( ) em casa

( ) em estabelecimentos comerciais (restaurante / cantina / padaria / bar)

( ) na escola (merenda escolar / bandejao)

A

B

C. () em restaurante proprio da empresa

D

E. () notrabalho / escola, mas leva comida de casa
F

( ) no trabalho / escola, mas pede Marmitex
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6- Com que frequéncia vocé frequenta um restaurante ou lancheria?
A. () 1a2vezes por semana
B. ()3 a4 vezes por semana
C. ()5 a6 vezes por semana

D. () Todos os dias da semana

7- Qual é o motivo principal que faz vocé frequentar este restaurante? Pode
marcar mais de uma opcéao.

A. () Alocalizacéo

B. () O atendimento

( ) A comida caseira/salgados e pastéis

( ) O bom preco

m o O

( ) Alimpeza

O que vocé leva em conta na hora da compra da sua refei¢cdo ou lanche?
( ) Custo
( ) Tamanho do lanhe

8-

A.

B.

C. () Aparéncia do produto

D. () Limpeza e organizacao do ambiente
E.

( ) Qualidade dos produtos

9- O que vocé costuma avaliar sobre a refeicao ou lanche
A. () Economia

B. ( ) Habitos saudaveis

C. () Gosto pessoal

D. () Variedades

10- Paravocé, qual a melhor opcao de carddpio paraalmo¢o? Pode marcar mais
de uma opcao.

A. () Alaminuta (arroz, feijao, bife, ovo frito, batata frita, salada)

B. () Filé de frango gralhado, arroz, feijdo, massa (tortei, macarréo, etc..), saladas

C. ( ) Carne suina, lentilha, arroz, feijdo, massa, couve refogada, polenta frita,
saladas

D. () Carne de gado, polenta mole, repolho refogado, arroz, feijdo, massa, saladas

E. () Carne assada, arroz, feijao, massa, maionese, saladas
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11- Para vocé, qual melhor opcéao de lanche?
A. () Folhados, assados

( ) Pastéis, risoles, coxinha (fritos)

( ) Bolos, tortas (doces)

( ) Sanduiches naturais

moow

( ) Pizzas

12- Ao comprar um alimento, vocé costuma verificar as informacdes que estao
no rétulo / na embalagem?

A. () Nao

B. ()Sim

C. () Asvezes

13- Quanto vocé costuma gastar em um lanche rapido
A. () Até R$5,00

B. ( )DeR$5,01aR$ 10,00

C. ( ) De R$ 10,01 a R$ 20,00

D. ( ) Acimade R$ 20,00

14- Como vocé prefere pagar suas refeicbes?
A. () Dinheiro

B. () Cartdo
C. ()PIX

D. () QR code

15- O que vocé espera de uma localizacdo de restaurante e lancheria?
A. () Ter estacionamento

B. ( ) Terum lugar aconchegante

C. () Ter uma boa iluminacéo

D. () Ter climatizagéo

E. () Ter uma boa limpeza e organizacao
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16- Qual o fator mais importante que vocé considera de um restaurante e
lancheria na hora do seu pedido?

A. () Otempo que demora

B. () Tele entrega paga

C. () Tele entrega gratuita para casas e empresas proximas

D

( ) Estado que seu pedido chega até vocé

17- Vocé, consumidor, obedece as regras propostas pelo governo como usar

mascaras sempre, ao entrar em qualquer estabelecimento?

A. () Sim

B. () N&o

C. () As vezes, quando lembro

D. () Nao, pois ndo gosto de usar mascara

18- Vocé consumidor quando entra no estabelecimento SEM mascara e 0o
atendente te solicita para colocar a mesma, vocé:

A. () Coloca imediatamente, e pede desculpas

B. () Coloca, mas fica reclamando

C. () Nao coloca e mesmo assim quer ser atendido

D

. () Néo coloca e sai reclamando do estabelecimento

19- Vocé acha um gesto de respeito com o proximo usar mascaras em lugares
gue sdo obrigatérios o uso da mesma?

A. () Sim

B. () Né&o

C. () Sim, mas as vezes esqueco e coloco assim que me lembram

D

( ) N&o me importo

20- O uso de mascara ajuda a reduzir a disseminacédo do coronavirus?
A. () Sim, muito

B. () Sim, pouco

C. () Nao tenho certeza

D

. () Néo, nédo tém efeito nenhum
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21- De modo geral, como vocé avalia a qualidade do atendimento ao cliente
realizado por nossa empresa?

A. () Muito bom

B. () Apenas um pouco bom

C. () Um pouco ruim
D

. () Muito ruim

22- Qual seu grau de satisfagcdo com a empresa escolhida para as suas
refeicoes?

A. () Muito satisfeito

B. () Até certo ponto satisfeito

C. () Pouco insatisfeito
D

. () Muito insatisfeito



