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Resumo

Além de preocupacdes com a saude publica, a COVID-19 trouxe varios desafios para
as atividades econdmicas. As atividades pautadas pelo contato direto com os
consumidores foram temporariamente interrompidas, havendo necessariamente uma
adaptacao por meio de estratégias para garantir a continuidade da oferta de servigos
em diversos setores, entre eles, o de restaurantes, no que vem sendo conhecido como
o “‘novo normal". Este estudo tem como objetivo compreender como o setor de
restaurantes vem adequando a prestacdo de servicos no contexto pandémico da
COVID-19 na cidade de Jodo Pessoa — PB. A pesquisa adotou a abordagem
gualitativa em um estudo de multiplos casos. A técnica de coleta de dados empregada
foi a de entrevistas estruturadas e semiestruturadas aplicadas a 10 gestores de
restaurantes da cidade de Jodo Pessoa - PB. Este numero foi determinado devido a
saturacdo natural dos dados apresentados. O método analitico utilizado foi o da
analise de conteudo. Os resultados demonstraram a necessidade de adaptar-se ao
‘novo normal’, através da inovacdo e da reinvencdo, procurando transparecer,
sobretudo, credibilidade e confianca aos clientes na prestacéo de servi¢cos. Contudo,
algumas dificuldades encontradas residem majoritariamente na preparacdo do
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alimento e das refeicGes, assim como na méo de obra utilizada para essa preparacao,
0 que demanda uma preocupacao especial para manter um padréo de exceléncia para
estes itens e para os atributos considerados de alto valor pelo cliente no contexto
pandémico.

Palavras-chave: Gestao de servicos. Covid-19. Restaurantes.

Abstract

In addition to public health concerns, COVID-19 brought several challenges for
economic activities. The activities based on direct contact with consumers were
temporarily interrupted, with the need for adaptation through strategies to ensure the
continuity of service provision in various sectors, including restaurants, in what has
been known as the "new normal”. This study aims to understand how the restaurant
sector has been adapting the provision of services in the pandemic context of COVID-
19 in the city of Jodo Pessoa - PB. The research adopted the qualitative approach in
a multiple case study. The data collection technique used was the structured and semi-
structured interviews applied to 10 restaurant managers in Jodo Pessoa, Paraiba,
Brazil. This number was determined due to the natural saturation of the data presented.
The analytical method used was the content analysis. The results showed the need to
adapt to the "new normal”, through innovation and reinvention, trying to show, above
all, credibility and trust to customers in the provision of services. However, some
difficulties encountered reside mostly in the preparation of food and meals, as well as
in the labor used for this preparation, which demands a special concern to maintain a
standard of excellence for these items and for the attributes considered of high value
by the customer in the pandemic context.

Keywords: Service management. Covid-19. Restaurants

1. Introducéo

Com o passar dos anos, diferentes padroes e formas de consumo foram
incorporados as sociedades emergentes. Segundo Yin, Li e Singh (2020),
mecanismos como trocas, cartas de crédito e moedas foram criados. Nesse contexto,
tanto os bens de consumo quanto a prestacdo de servicos comecaram a ser
organizados e difundidos. Neste sentido, para Vargo e Lusch (2004), o servi¢co pode
ser definido como a aplicacdo de competéncias, por meio de atos, processos e
performances tendo em vista o beneficio de outra entidade ou a entidade em si.

De acordo com Gronroos (2015), os servigos devem possuir um gerenciamento
diferenciado daquele aplicado aos produtos fisicos, visto que possuem propriedades
de simultaneidade entre a producéo, entrega e consumo. O autor ainda destaca que
a heterogeneidade e a variabilidade associadas aos servicos, fazem com que haja
dificuldade em estabelecer padrbes no desempenho dos servicos. Assim, muito
embora haja uma certa dificuldade em qualificar de forma quantitativa a prestacéao de
servigos, atributos qualitativos como busca, experiéncia e credibilidade surgem de
modo a facilitar esse indicativo de referéncia (ANGNES; MOYANO, 2013).

Dessa forma, no &mbito dos servicos, o setor alimenticio teve de se adaptar ao
longo dos anos, pois ele esta intrinsecamente relacionado ao modo de vida e a cultura
de cada populacdo. No que concerne ao setor de restaurantes, de acordo com Silva
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et al. (2019), os consumidores do segmento costumam, teoricamente, avaliar critérios
relacionados ao sabor e a qualidade dos alimentos, a aparéncia e a estrutura fisica
dos restaurantes, o valor, a sua fama, além da boa interacdo com a equipe do
estabelecimento, com a rapidez e o atendimento.

Em meio a constante necessidade de adaptacéo ao mercado e implantacao de
melhorias internas, no ano de 2020 ocorreu um fator externo relevante ndo so6 para a
humanidade, mas também para a economia, incluindo o setor de restaurantes, foi
declarada a pandemia de COVID-19. A doenca é origindria de um virus contagioso
que teve inicio na China, na cidade de Wuhan e foi identificada pela primeira vez em
dezembro de 2019 (OLIVEIRA. et al., 2020). Em marco de 2020, a Organizacao
Mundial da Saude (OMS) informou que a epidemia da COVID-19 constituia uma
pandemia e, no mesmo més, o Governo brasileiro declarou estado de calamidade
publica devido ao cenario pandémico (NAKADA; URBAN, 2020).

Além de preocupagfes com a saude publica, a COVID-19 trouxe diversos
desafios para as atividades econémicas. No Brasil, pode-se destacar essas
transformacdes desde o inicio da pandemia, principalmente diante das
recomendacdes base da OMS sobre o isolamento e o distanciamento social
(GUIMARAES Jr. et al., 2020). Nesse sentido, as atividades pautadas pelo contato
direto com os consumidores foram temporariamente interrompidas, fazendo com que
houvesse necessariamente uma adaptacdo por meio de diferentes estratégias para
garantir a continuidade da oferta de servicos, impactando diversos setores, incluindo
o de restaurantes, naquilo que vem sendo conhecido como “novo normal”.

Sob esta perspectiva, 0 presente artigo origina a seguinte problematica: como
o setor de restaurantes vem adequando a prestacdo de servicos no contexto
pandémico da COVID-19 na cidade de Jodo Pessoa — PB? A fim de responder esse
guestionamento, o trabalho tem como objetivo geral compreender como o setor de
restaurantes vem adequando a prestacado de servicos no contexto pandémico da
COVID-19 na cidade de Joado Pessoa — PB.

Como justificativa para este estudo percebe-se que, no Brasil, segundo dados
divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2019), as
despesas com alimentacdo representaram 14,2% da despesa total e 17,5% das
despesas de consumo realizadas pelas familias brasileiras. Sendo 33,9% o percentual
de despesa com alimentacéo fora do domicilio na area urbana, contra 24,0% na area
rural. Entre 2002 e 2018, periodos de realizacdo das Pesquisas de Orgamentos
Familiares (POF), percebeu-se um aumento significativo da despesa com alimentagéo
fora do domicilio no Pais, sendo este crescimento de 8,7 pontos percentuais,
passando de 24,1% para 32,8%, respectivamente. Dados que ajudam a corroborar
com a inclusdo da modalidade delivery que, como apontado por Rodrigues et al.
(2019), teve um movimento de R$11 bilhdes de reais no ultimo ano. Logo, tais
resultados consideram um aumento diretamente proporcional a crescente dinamica
do mercado, tendo em vista a busca por praticidade e rapidez pela populacdo, de um
modo geral.

Quanto a tematica abordada neste estudo, percebe-se ao realizar-se uma
pesquisa bibliografica na base de dados SCOPUS com as palavras-chave
“restaurants AND covid-19” no campo da administragao, que ha um comportamento
crescente na publicagcdo de papers nos ultimos dois anos no ambito internacional,
chegando-se a um total de 82 artigos em lingua inglesa. Por outro lado, em pesquisa
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realizada no Portal Peridédicos Capes com as palavras-chave “restaurantes E covid-
19”, ha apenas trés artigos publicados em periddicos que tratem especificamente
acerca de como o setor de restauracdo brasileiro enfrentou o periodo pandémico
ocasionado pela Covid-19, conforme observado em: (i) Botelho et al. (2020), que trata
sobre sobre a influéncia da pandemia no uso de aplicativos de delivery de comida; (ii)
Vinhas e Lopes (2021), que traz em um caso para ensino as decisdes referentes ao
empreendimento Casa Porto no contexto da pandemia do COVID-19; e, por fim, (iii)
Bandero et al. (2021), que verifica a relacdo entre a lideranca e o engajamento de
funcionarios do setor de restauracdo durante durante a pandemia de COVID-19.

Portanto, o presente artigo busca, por meio do alcance de seu objetivo, suprir
uma lacuna em estudos brasileiros que tratam sobre como o setor de restaurantes
adotam préticas de enfrentamento no periodo de emergéncia sanitéria. Contribuindo
com a literatura dos estudos em administracdo, que carecem de analises empiricas
sobre esta temética.

2. Fundamentacéao teérica
2.1 Gestéo de servicos

Fundamentado no crescimento da participagcdo dos servigos na economia e na
necessidade de se obter vantagens competitivas, independentemente do segmento
de atuacgdo, surgiram novos desafios para 0s gestores de servicos e para as
organizacbes. De modo geral, observa-se que a cada dia que passa, 0 mercado
apresenta-se como um ambiente em que a gestao de servigos possui particularidades
distintas quando comparada a dos produtos (AKRAMOVICH; MURATOVNA, 2019).

Partindo desse principio, Rosa et al. (2019) afirmam que, diante da variedade
dos tipos de servico, classificados em setores e companhias de servigo, servicos como
produtos, servicos ao cliente e servicos derivados, torna-se dificil estabelecer uma
definicdo geral do termo, que atenda a todas as suas especificidades. Contudo, os
mesmos autores, conceituam servicos como atos, processos e atuacdes oferecidos
ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa para outrem, gerando atividade
econdbmica entre as duas partes (ROSA et al, 2019).

Desta forma, o marketing de servicos demanda uma perspectiva holistica, na
qual abrange trés areas: marketing externo, que se refere ao processo normal de
preparo, determinacéo de preco, distribuicdo e promocgéo do servigco para o cliente; o
marketing interno, que diz respeito ao processo de treinamento e motivacdo dos
funcionéarios; e o marketing interativo, o qual esta relacionado a habilidade do
funcionario em atender o cliente (KUMAR; PANDIT; SAXANA, 2020).

Embora ndo haja um consenso em relacdo a definicdo geral de servigo,
algumas caracteristicas como a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade se mostram presentes independentemente do tipo de servi¢o. Estas
caracteristicas sao resultado da natureza constitutiva do mesmo, ou seja, por ser um
processo de trabalho continuo (KOTLER; ARMSTRONG, 2014). Essa caracterizacao
mostra-se importante para compreensdo das caracteristicas estruturais dos servigos
como de inferéncias acerca das configuracdes de mercado (STEWART et al., 2020).
O quadro 1 apresenta as caracteristicas supracitadas.
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Quadro 1 - Caracterizacao dos servicos de Marketing

CARACTERISTICA DEFINICAO

N&o podem ser sentidos e percebidos antes da compra, sendo assim, cabe
Intangibilidade ao prestador de servico criar evidéncias da qualidade de seu servico para que
possa ser percebido pelo cliente.

N&o podem ser separados de seus fornecedores ou prestadores. Ou seja,

Inseparabilidade . ~ . A
nos servigos a produgéo e o consumo tendem a ser simultaneos.

A qualidade do servico depende de quem os fornece, bem como de quando,
onde e como sao fornecidos. A alta interferéncia dos comportamentos e de

Variabilidade personalidades humanas dificultam a padronizagdo do servico quando o
prestador for uma pessoa.
Perecibilidade N&o podem ser armazenados para venda ou uso posterior.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2014).

Pesquisas sobre marketing de servigcos contribuiram com conhecimentos
relacionados a aquisicdo e retencdo de clientes, projetos de servigo, encontros e
recuperacdes (JANI; HAN, 2011), além de enfatizar uma estratégia que opera com
orientagdo para o cliente e se manifesta nos processos, atividades e praticas de
negocios que resultam na necessidade de saber quem sdo os clientes, por que séao
clientes e quais sdo suas necessidades, desejos e comportamentos (KAUPPINEN-
RAISANEN; GRONROOS, 2015).

Ainda que a geracgéo de valor no setor de servigos apresente alguns elementos
tangiveis relevantes, tais como pecas necessarias para um reparo, moveis alocados
num quarto de hotel, até a refeicdo servida num restaurante, sdo os elementos
intangiveis que podem auxiliar no entendimento da habilidade e conhecimento técnico
do prestador do servico em executar o trabalho, que determinam a criacao primordial
de valor no marketing de servicos (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).

No setor de restaurantes ha uma variedade de atributos que os clientes
consideram essenciais durante as refeicdes, como qualidade da comida, qualidade do
servigo, preco, ambiente, entre outros (LIU; TSE, 2018). Segundo Liu e Tse (2018), a
satisfagdo do consumidor com a experiéncia gastronémica também depende dos
ambientes fisico e de servi¢co que o restaurante dispde, tendo a atmosfera um impacto
poderoso nas emocdes, atitudes e comportamentos dos consumidores (SORIANO,
2002). Com o surgimento da pandemia de COVID-19 o setor de restaurantes precisou
de adaptacdes para lidar com as exigéncias sanitéarias de autoridades em saude. No
préoximo tépico discutimos sobre algumas destas questdes.

2.2 O setor de restaurantes no contexto da pandemia de covid-19

No contexto de servigos, o restaurante € o local especializado em oferecer
refeicbes, possuindo diversos formatos e podendo se distinguir pela estrutura,
ambiente, tipo de pratos ou cozinha oferecidos, além do processo de preparacao
(YANG; LIU; CHEN, 2020). Alguns fatores, como o ritmo de vida acelerado da
populacao, ensejam o aumento da demanda por refei¢oes fora de casa, gerando uma
tendéncia de crescimento do setor de restaurantes no mercado (YANG; LIU; CHEN,
2020).
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A avaliacao feita pelo consumidor do servi¢o prestado por restaurantes leva em
conta atributos qualitativos como busca, experiéncia e credibilidade, que séo utilizados
como referéncia, conforme apresentam Angnes e Moyano (2013). Os atributos de
busca sdo caracterizados pela tangibilidade, o que permite ao cliente avaliar através
dos sentidos um produto antes da compra, reduzindo assim o sentimento de incerteza
e risco. Ja os atributos de experiéncia, entretanto, ndo podem ser avaliados antes da
aquisicao do servico, estando vinculados a confiabilidade, facilidade de uso e suporte
ao cliente, enquanto os atributos de credibilidade, por sua vez, mostram-se de dificil
avaliacdo, mesmo apds a compra € 0 consumo, pois envolvem confianca e crenca,
nao sendo facilmente mensurados pelos clientes (ANGNES; MOYANO, 2013).

Desde o inicio da pandemia de COVID-19, os consumidores estdo evitando
produtos consumidos publicamente e modificaram seus comportamentos de compra
virtual e online (MASON; NARCUM; MASON, 2020). O risco percebido de COVID-19
levou a estresse mental, ansiedade e tédio, resultando em mudancas nos padrdes de
comportamento e consumo (BREWER; SEBBY, 2021). Em todo o mundo, as
restricbes impostas devido a pandemia fizeram com que o estilo de vida dos
consumidores sofresse mudancas, levando a um desejo maior por servicos de
conveniéncia, especialmente para pedidos e entrega de alimentos.

Estratégias para estabilizar a curva de contaminacdo da COVID-19, como
bloqueios de comunidades, distanciamento social, proibicdo de viagens e restricbes
de mobilidade resultaram no fechamento temporario de muitos negocios de
hospitalidade e diminuiram significativamente a demanda por negocios que puderam
continuar a operar (BARTIK et al.,, 2020). Quase todos os restaurantes foram
solicitados a limitar suas operacdes apenas a comida para viagem (GURSOY; CHI,
2020) o que fez com que estes estabelecimentos tivessem que adaptar, de maneira
dindmica, suas operacdes a este novo cenario.

Considerando as medidas progressivas de distanciamento social, foram
adotados os sistemas de quarentena, isolamento social, além do fechamento de
atividades consideradas como ndo essenciais. Isto posto, a pandemia ocasionou
também um impacto negativo na economia mundial (GUIMARAES Jr. et al., 2020). No
Brasil, houve uma retracdo de aproximadamente 4,5% no Produto Interno Bruto (PIB)
(MAGALHAES; CARDOSO, 2020).

Sendo assim, a inovacdo e estratégia mostraram-se essenciais para
manuten¢ao das atividades e reducdo da queda de faturamento das empresas no
setor de servicos em levantamento realizado por Coelho e Mayer (2020),
apresentando novas praticas de gestdo de servigos, que estdo sendo implantadas em
quatro grandes dimensodes, exibidas no quadro 2.

Quadro 2 - Turismo e Novas Praticas a partir da Covid-19

Redesenho de processos para reducdo ou substituicdo de interacfes
pessoais (maquinas interativas, robds, inteligéncia artificial, servigos
online, delivery, entre outros);

Gestao de e .-
Novos controles de mobilidade e de fluxos de pessoas, materiais,
Processos e . ’ -
: equipamentos e informagoes;
Tecnologia

Novos protocolos de higiene e biosseguranca;
Novos padrdes para gestdo de filas e de processos de atendimento;
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Redesenho de instalagbes e de equipamentos para reducdo de
aglomerag@es e para assegurar distanciamento social seguro;

Gestéo de Revisdo de previsdes de aproveitamento da capacidade em instalacfes
InstalagBes e de fisicas, meios de transporte e atrativos;
Capacidade Inovacdes para higienizagdo de instalacoes.

Novos usos para instalaces fisicas;

Monitoramento da salde de colaboradores (prevencdo, testes e
tratamento);

Treinamento em novos procedimentos e uso de EPI (Equipamentos de
Protecédo Individual);

Adocéo de trabalho remoto, quando possivel.

Gestao de Pessoas

Redesenho da experiéncia e dos encontros de servigos;
Monitoramento do comportamento e da salde de viajantes por meio de
recursos tecnoldgicos e big data;

Gestéo de ~ . N ‘o -
~ Educacdo de turistas para adocdo de novas préticas de higiene e
Interacdes com os .
; seguranca;
Clientes e - . N . . .
Novas praticas comerciais e migracdo para ambientes virtuais, quando
possivel.

Fonte: Adaptado de Coelho e Mayer (2020).

Essas novas préticas estdo sendo adotadas a partir da flexibilizacdo do
isolamento social, no qual houve liberacdo das atividades presenciais de
estabelecimentos tidos inicialmente como ndo essenciais, a fim de dar continuidade a
oferta de bens e servigos, naquilo que vem sendo conhecido como “novo normal”. Tal
conceito, segundo Oliveira e Tosta (2020), surge a partir das modificacbes nas formas
de atuacdo das empresas e estilo de vida dos consumidores, devido a necessidade
das pessoas adaptarem as suas vidas, relagcbes humanas e trabalhistas, a fim de
manterem 0s seus empregos e a convivéncia entre os individuos, diminuindo, assim,
0 impacto gerado no ambito social, econdmico e financeiro.

As tecnologias tém auxiliado nesse aspecto, como 0s sistemas de pedidos
online, por exemplo, repercutindo na ampliagdo do uso do delivery durante a
guarentena, contudo nao sendo suficiente para manter o nivel de faturamento do setor
(MEDEIROS; MASCARENHAS, 2021).

3. Método

O presente estudo possui objetivo de analisar como o setor de restaurantes
vem adequando a prestacdo de servicos no contexto pandémico da COVID-19 na
cidade de Jodo Pessoa — PB, caracterizado como uma pesquisa exploratéria-
descritiva. De acordo com Costa, Freire, Kiperstok (2019), o carater exploratorio é a
capacidade de proporcionar maior familiaridade com o problema, com finalidade de
torna-lo mais compreensivel ou, entdo, desenvolver hipéteses acerca da tematica,
com objetivo principal de aprimorar ideias e/ou a descobrir percep¢des, enquanto o
descritivo propfe a caracterizacdo de determinada populacdo ou fendmeno, assim
como a criacdo de relagles entre variaveis.

Partindo desse principio, optou-se por utilizar a abordagem qualitativa que, de
acordo com Medeiros, Varela e Nunes (2017), tem como esséncia entender, defender
e explicar em seu contexto natural os fendémenos sociais de maneiras distintas. Desse
modo, 0s conceitos sdo estruturados e aprimorados durante a investigacao, a partir
do conhecimento de experiéncias, interagdes e documentos.
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Com relacdo aos meios técnicos de investigacdo, o presente trabalho trata-se
de um estudo de multiplos casos. Para Ranta, Aarikka-Stenroos e Vaisanen (2021),
os estudos podem ser constituidos de um unico ou multiplos casos, considerando a
utilizacdo de multiplos casos uma forma de proporcionar evidéncias postas em
diferentes contextos, corroborando para a elaboracdo de uma pesquisa de melhor
qualidade.

Para a coleta de dados, foi utilizado um roteiro de entrevista, em que em parte
dos respondentes foi aplicado de forma estruturada, via e-mail ou WhatsApp, e com a
outra parte de maneira semiestruturada, presencialmente, ocorrendo no periodo de
13 & 21 de outubro de 2020. O roteiro contou com 10 perguntas e optou-se por utilizar
os dois modelos de coleta de dados visando a preferéncia e comodidade dos
participantes. Sekely, Taylor e Bagby (2018) explicam que a entrevista estruturada é
aguela em que o entrevistador segue um roteiro pré-estabelecido, no qual as
perguntas realizadas sdo predeterminadas, estando em conformidade com um
formulario elaborado previamente. Diferentemente daquelas semiestruturadas, em
gue o entrevistador possui maior liberdade na condugéao da entrevista, inserindo ou
excluindo perguntas.

As perguntas foram elaboradas com base na revisao da literatura realizada no
referencial tedrico e para a insercédo delas no roteiro de entrevistas estruturado foi
utilizado o software Google Forms e, como ja mencionado, o seu envio foi realizado
digitalmente, tendo em vista 0s acontecimentos atuais, principalmente 0 momento
pandémico da COVID-19 que exige um comportamento de distanciamento e até o
isolamento social da populacdo, sendo determinante para esta decisdo. No caso das
entrevistas presenciais, elas tiveram uma duracao média de 20 minutos.

Para a escolha dos sujeitos da pesquisa, tomou-se como base a lista dos 20
melhores restaurantes da cidade de Jodo Pessoa pelo site TripAdvisor, segundo a
preferéncia exposta na referida pagina. Ademais, outros restaurantes que nao
estavam contidos na lista do site também foram incluidos na pesquisa por uma
guestao de disponibilidade e interesse dos mesmos em participarem do estudo. A
partir dessa configuracdo, foram feitos o0s contatos com o0s gestores dos
estabelecimentos na intencdo de coletar as suas respectivas respostas diante do
cenario investigado, a fim de compreender como o0 segmento de restaurantes vem se
comportando e agindo perante o quadro pandémico.

No total, contabilizou-se a participagcdo de 10 gerentes de restaurantes na
pesquisa. Procurou-se a escolha dos respondentes diversificar os segmentos
culinarios e os estilos de restaurantes para se obter respostas variadas acerca do
fendmeno investigado. Tal niumero levou em consideracdo a saturacao dos dados
apresentados que, de acordo com Nascimento et al., (2017) acontece quando nao se
encontram novos elementos, sendo assim a adicdo de informacdes ndo se faz
necessaria, visto que nado é alterada a percepc¢éo do estudo.

Com o proposito de manter a discricdo e a privacidade dos participantes,
oferecendo maior discricdo e seguranca para a exposi¢ao de suas declaracdes, foram
utilizados pseuddnimos para todos os entrevistados. Ademais, foi empregado o
recurso do Ipsis Litteris de modo a garantir a veracidade na reproduc¢ao dos relatos
dos participantes, mesmo que ainda conste qualquer desvio de ordem gramatical. O
guadro 3 traz o perfil dos respondentes:
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Quadro 03 - Perfil dos gestores entrevistados

Entrevistados | Género Idade | Escolaridade Tipo da cozinha EX|stenc_|a 45
estabelecimento
) A la carte;
Gestor 01 Masculino 34 Ensm_o Culinéria 4 anos
anos Superior A
Contemporanea
Gestor 02 Masculino 49 Ensmp Rodizio e Churrascaria 13 anos
anos Superior
Gestor 03 Masculino 24 Ensm_o _AJa_ carte; 2 anos
anos Superior Culinaria Vegana
38 A la carte;
Gestor 04 Masculino anos Ensino Médio | Culinéria portuguesa e | 2 anos e 8 meses
brasileira
Gestor 05 Masculino 40 Ensmp Ala carte; 10 meses
anos Superior Frutos do mar
Gestor 06 Masculino 32 Ensm_o Saladeria 9 meses
anos Superior
Gestor 07 Feminino 40 Ensino A la carte 15 anos
anos Superior
. 31 . . . .
Gestor 08 Feminino anos Ensino Médio Pizzaria 1 ano
Gestor 09 Masculino 29 Ensm_o Culinéria Italiana 1 ano e 11 meses
anos Superior
Gestor 10 Feminino 36 POs- ~ Ala carte_ e Self- 1 ano e 10 meses
anos Graduacao service

Fonte: Elaboragéo propria (2020).

E, por fim, para analisar os dados, o método escolhido para a analise foi o da
analise de contetudo que, fundamentado nas ideias de Assarroudi et al. (2018), tem
como finalidade classificar o material dos textos, alocando as declaracdes, sentencas
ou palavras a um sistema de categorias, sendo o método utilizado para fazer a
interpretacdo apos a coleta de dados de entrevistas. O procedimento da analise
qualitativa do conteudo é realizado em algumas etapas, que ainda segundo 0 mesmo
autor, de forma sintetizada, séo: (i) pré-analise; (ii) exploragdo do material e
tratamentos dos resultados; (iii) inferéncia; e (iv) interpretagéo.

Partindo deste principio, o estudo foi dividido, a priori, em trés categorias:
caracteristicas na prestacdo de servicos; atributos valorizados no setor de
restaurantes; a COVID-19 e o “novo normal”. Elas foram apoiadas na revisao
bibliografica realizada na sec¢éo do referencial teérico de modo a dar sustentagéo a
resolucdo do problema de pesquisa proposto. A seguir, as categorias serao
analisadas na proxima secao.

REUNA, Belo Horizonte - MG, Brasil, v.27, n.2, p. ab - 76. 2022 - ISSN 2173-8834



Leticia Moreira de Andrade Moraes; Janayna Souto Leal; Laura Maria Aguiar Costa; Wallysson Klebson de Medeiros Silva;
Wanderberg Alves Brandso

4. Analise e discussao dos dados

Nesta secao estdo contempladas as discussdes acerca do objetivo deste estudo, que
€ compreender como o setor de restaurantes vem adequando a prestacao de servicos
no contexto pandémico da COVID-19 na cidade de Jodo Pessoa — PB. Para isto,
discute-se as caracteristicas na prestacao de servicos em restaurantes, os atributos
valorizados no setor e, por fim, os impactos da pandemia nas atividades de
restaurantes em Joédo Pessoa.

4.1 Caracteristicas na prestagdo de servicos

As andlises partem, inicialmente, do questionamento de como os restaurantes
tém criado evidéncias da venda da qualidade e do servigco ofertados antes da
consumacao do cliente, algumas das respostas apresentadas foram:

Entrevistado 1: “O que mais influencia e impacta para quem néo conhece o
restaurante é por foto, propaganda, marketing, marketing digital, midia
de boca a boca, influenciadores. E o porte do restaurante.”

Entrevistado 5: “O nosso foco maior é a qualidade do produto que é
comprado, esse € 0 primeiro passo nosso: um produto de alta qualidade. O
segundo passo: a gente trabalha com gestdo dentro da cozinha. Entéo eu
tenho qualidade, gestdo, 0s processos e equipamentos e por Ultimo as
pessoas, entdo as pessoas sdo envolvidas em todos esses processos de
gestdo, para depois chegar no saldo. Isso significa que nés temos um perfil
de qualidade altissima, a gente demonstra isso para a sociedade, tanto via
redes sociais, como via atendimento, 0s nossos gar¢cons e atendentes tém
por obrigacéo expressar isso para 0 nosso consumidor, que nossos produtos
sdo de alta qualidade, todo o processo do inicio, meio e fim. Entdo a gente
fica muito confortavel quando a gente tem esse retorno do nosso consumidor,
que a gente o convida para a nossa cozinha, ele conhecer nosso processo,
entdo qualquer pessoa é aberta a visitar nossa cozinha. E com isso a
gente ganha muito.”

Entrevistado 9: “Tudo tem um controle de validade, temos uma nutricionista
gue acompanha todos os processos de higienizacdo e qualidade de cada
matéria-prima.”

Diante das respostas apresentadas pelos entrevistados nota-se a iniciativa em
criar indicios que transparecem credibilidade e confianga aos clientes na prestacdo de
servicos. A amplitude em suas formas de utlizagdo e propagacdo pelos
estabelecimentos procuram enfatizar desde a real utilizacdo da matéria-prima,
primando pela qualidade até a divulgagéo de como é feito seu manuseio, incluindo
propaganda dos processos e do produto final, seja por meio do marketing, por
influenciadores digitais ou pela apresentacdo do prato feita pelo garcom e pela
divulgacao entendida como “boca a boca” realizada pelos clientes.

Este movimento reforga a intangibilidade como uma caracteristica das mais
exploradas, uma vez que, de acordo com Lovelock e Gummesson (2011), embora a
geracdo de valor no setor de servicos apresenta alguns elementos tangiveis
relevantes, como a refeigcdo servida num restaurante, sdo os elementos intangiveis,
pelo qual pode-se entender a habilidade e conhecimento técnico do prestador do
servico em executar o trabalho, que determinam a criagcdo primordial de valor no
marketing de servicos.

O segundo questionamento buscou identificar possiveis dificuldades
enfrentadas pelos estabelecimentos entre a preparacao do alimento e a entrega do
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servico, seja a refeicdo consumida no local ou pelo delivery. Abaixo seguem algumas
das respostas dos gestores:

Entrevistado 1: “M&o-de-obra, o erro humano, as vezes um cozinheiro tem
a mao mais pesada que outro, se for na entrega o motoboy pode ter um
problema, se atrasar. E a gente depende de méao-de-obra terceirizada
também dificulta a padronizagéo.”

Entrevistado 4: “Para delivery tem que caprichar mais, prestar atencao a
higienizagdo, ndo que ndo seja feito nos pratos servidos no saldo, mas a
gente tem que dobrar a atencdo para mandar a comida para o cliente, para
gue chegue quente, numa boa qualidade.”

Entrevistado 5: “No delivery, é uma forma de preparacao do produto e o
saldo é outro. No delivery, nosso produto é embalado em embalagem
térmica apropriada para o desenvolvimento desse nosso produto, para que
chegue até sua casa com a mesma qualidade do nosso saldo. Isso significa
perda de qualidade? N&o. A qualidade é a mesma, porém o processo de
producgéo é diferente, isso no nosso alimento. Em rela¢éo ao nosso servigo,
ele é terceirizado pelo Ifood, entdo eu ndo tenho como mensurar o tipo de
servico do Ifood. Tem queixas, reclamacado de atraso, mas ndo tenho como
gerenciar isso, nosso objetivo é dissolver o prato 0 mais r4pido possivel, a
gente faz em 7 minutos, o problema é que o motoboy pode chegar em 30/40
minutos. Entdo, as vezes, o resultado da entrega pode nao ser satisfatorio
para o consumidor, porém, a gente entra em contato com o consumidor em
todos nossos pedidos, pelo chat do Ifood.”

Percebe-se, por meio das respostas obtidas, que as dificuldades encontradas
sdo majoritariamente relacionadas a preparacdo do alimento e das refei¢cdes, assim
como a mao de obra utilizada para essa preparacdo. O servico ndo € deixado em
segundo plano, no entanto relativo a este, foram enfatizadas, por parte dos
respondentes, as adversidades relativas a entrega do alimento, via delivery, uma vez
que independente do cuidado na preparacéo, a entrega € realizada, em boa parte, por
terceiros, podendo comprometer a prestacao do servico.

Entende-se que no setor de restaurantes, por existir um fator tangivel muito
relevante - a refeicéo - por muitas vezes, os gestores tendem a separar a preparacao
do alimento da entrega do servico, focando apenas no produto (preparo e
distribuicdo). Todavia, € preciso entender a importancia dessa inseparabilidade,
enxergando a prestacdo de servicos sob uma perspectiva holistica que, segundo
Vargo e Lusch (2004), a produgao e consumo de um servico possui uma natureza
simultanea. Relacionando o processo de determinacdo de precos, distribuicdo e
divulgacédo do servico, com o treinamento dos funcionarios e sua habilidade em
atender aos consumidores.

Além disso, também foi averiguado o que é feito para manter os padrdes da
refeicdo e do servico mesmo quando ha mudanca de funcionarios (cozinheiro,
garcom, cardapio etc.), foram destacadas as seguintes declaracdes:

Entrevistado 3: “A gente vem implementando a ficha técnica que la tem a
guantidade de cada item, de cada ingrediente que sera utilizado. E a gente
tem um certo tipo de treinamento para atender o publico, um padréo.”

Entrevistado 7: “Fiscalizagao, treinamento.”

Entrevistado 9: “Tudo em nossa cozinha, tem uma ficha técnica, tudo é
pesado medido, para que nada saia do padrdo. No atendimento temos uma
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atuacao bem proxima com reunides e fazemos 0 maximo para que nosso
colaborador se sinta bem no ambiente organizacional.”

Entrevistado 10: “Tem que seguir um padrao de Fichas técnicas, para que
ndo tenha alterac&o de receitas.”

Os entrevistados afirmaram, quase que de forma unéanime, que a utilizacao de
fichas técnicas e realizacdo de treinamentos sdo as principais acdes para manter os
padrdes de refeicdo e prestacdo de servicos para neutralizar a variabilidade inerente
a atividade. Kotler e Armstrong (2014) afirmam que a qualidade do servigco depende
de quem os fornece, bem como de quando, onde e como séo fornecidos, percebendo-
se interferéncia do comportamento e de personalidades, dificultando a padronizacao
do servico pelo prestador.

Sobre as medidas que sao tomadas para ndo haver desperdicio de alimentos,
destacam-se as seguintes respostas dentre as dez coletadas:

Entrevistado 1: “Sempre tem muito, porque tem muita limpeza de filé, entdo
com as sobras de alguns alimentos, a gente cria outros pratos, as vezes
coloca um executivo, uma promog¢ao. Por exemplo o filé mignon, a gente usa
s6 os medalhfes do meio, s6 que tem as pontas, as pontas a gente usa para
fazer um picadinho, ou entdo a gente usa para um evento, para tentar
economizar o méximo de todos os ingredientes, utilizando todo o
alimento.”

Entrevistado 8: “Preparamos a equipe. Compras semanais de acordo com
0 movimento que foi na semana. Evitando desperdicio.”

Entrevistado 9: “Temos controle de armazenamento, via sistema, e
sempre fazemos compras de acordo com nosso fluxo. Na producéo, sempre
procuramos executar a ficha técnica, pois assim o desperdicio € minimo.”

Diante do exposto, é possivel notar que, apesar do desperdicio estar presente
na atividade, existem ac¢des que sao realizadas a fim de mitiga-lo, que véo desde o
planejamento semanal e controle de armazenamento da matéria-prima, ao
cumprimento de ficha técnica, e possivel criacdo de novos pratos, para que haja o
aproveitamento de por¢cdes que, a principio, ndo teriam utilizacdo, acrescentado a
estas, acdes promaocionais realizadas a fim do escoamento destes insumos. Logo,
verifica-se que tais praticas entram em consonancia com o processo, produtividade e
qualidade presentes no Mix de Marketing de servigcos que, conforme apontam Othman
et al. (2021), compreende o0 conjunto de etapas e procedimentos que compdem a
operacédo do servico, cuja produtividade e qualidade sustentam a eficacia dos seus
processos.

4.2 Atributos valorizados no setor de restaurantes

Acerca dos atributos de busca (localizagdo, ambiente, tipo de culinaria, entre
outros) que séo entendidos como mais relevantes e utilizados para captagcédo de
clientes, foram evidenciados alguns itens, tais como:

Entrevistado 2: “O ambiente, a localizagdo em frente ao mar, a comida, o
atendimento influem muito. O conjunto.”

Entrevistado 4: “A culinaria, o ambiente e a localidade, por estar no
shopping, em um bairro de classe média alta, isso ajuda muito. O publico
estd préximo, muitas vezes estd passeando no shopping e tem essa
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comodidade, uma culinaria diferenciada dentro do ambiente. E para
complementar o preco, que a gente tem um prego bom.”

Entrevistado 8: Buscar satisfazer as necessidades, os desejos e
demandas de cliente por produtos ou servigcos que venham alcancar, ou até
mesmo superar, as expectativas do cliente.

Entrevistado 9: “Acredito que a proposta que o restaurante queira passar,
tem que ser bem vivida por todos que fazem parte, da comida ao ambiente,
musica e propriamente as divulgacdes do mesmo por sua originalidade.”

A partir das respostas apresentadas pelos entrevistados, percebe-se que 0s
atributos de busca séo tidos como um conjunto relevante ao estabelecimento, sendo
a localizacéo, o ambiente e o tipo de culinaria tratados como um conjunto de atributos
usados para atender as necessidades e/ou desejos do cliente. Além disso, nas
declaracbes sdo citadas a qualidade da comida e a precificacéo justa, tidos também
como caracteristicas fortes para atrair o cliente nesse segmento. Percebe-se que os
respondentes, mesmo classificados em tipos distintos de restaurantes, concordam
com Yang, Liu e Chen (2020). Este autor aponta que o0s restaurantes podem se
distinguir pela estrutura, ambiente, tipo de pratos ou cozinha oferecidos e pelo
processo de preparacdo. Nesse sentido, nota-se que os atributos citados sao
relevantes para todos o0s entrevistados, de wuma forma semelhante,
independentemente do tipo de restaurante.

A seguir, procurou-se identificar a forma de avaliacdo, por parte do
estabelecimento em relacdo ao atendimento, as expectativas dos consumidores na
experiéncia vivenciada no restaurante, no que compete a qualidade da refeicdo e do
atendimento. A seguir, seguem alguns dos relatos apresentados:

Entrevistado 3: “A gente tem um site, e la tem como o cliente avaliar se o
atendimento é bom, se o tempo da entrega é bom, se a comida é boa, se
a embalagem também é boa. L4, os clientes fazem uma avaliagdo quando
fazem o pedido, entdo tem o feedback e a gente acompanha. Geralmente, a
comida é sempre muito boa, sendo que algumas coisas ndo saem tdo legais,
as vezes a entrega, as vezes a embalagem...”

Entrevistado 4: “Eu vou muito nas mesas, perguntando como foi o servigo,
como esta a comida (se precisa melhorar) o atendimento, e na maioria das
vezes sdo positivas, a resposta do cliente é positiva. Tem também o Google,
o TripAdvisor, todos os dias a gente olha, eu particularmente tenho acesso
ao Instagram e respondo |4, entéo se o cliente sai chateado, comeu ruim ou
o atendimento ndo foi bom eu entro em contato, ligo e a gente resolve, as
vezes a gente até oferece um almogo/jantar para retificar o erro.”

Entrevistado 5: “A gente utiliza muito o TripAdvisor, que é uma ferramenta
poderosissima do consumidor buscar aquele restaurante que esta no topo,
além disso a gente tem um questionério, diariamente, que vocé avalia
guando chega aqui na empresa, e vamos mapeando aquele cliente,
direcionando ele para o que ele esta querendo, fazemos selec¢édo para 30
operacg@es por dia. Além disso, tem as redes sociais que vao impulsionando
o nosso dia a dia de vivéncia, o “boca a boca.”

Nota-se, nas declaracdes exibidas, que a avaliacdo do atendimento as
expectativas dos consumidores em relacdo a experiéncia ja vivenciada no restaurante
se faz de grande importancia para a identificacdo tanto de pontos positivos para
manutenc¢do, como de possiveis pontos de melhoria, sendo relevante ressaltar que,
por se tratar de uma avaliacdo pessoal, pode resultar em concepcdes distintas entre
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clientes. As declaracdes feitas corroboram com Silva et al. (2019), que afirmam que
sdo avaliados pelos consumidores, em teoria, critérios relacionados ao sabor e a
qualidade dos alimentos, a aparéncia e a estrutura fisica dos restaurantes, o valor, a
sua fama e a boa interacdo com a equipe do estabelecimento com a rapidez e o
atendimento.

As principais formas de avaliagdo vao desde o contato direto no referido
estabelecimento, até plataformas online, sejam de sites proprios ou de terceiros, como
o TripAdvisor, Google e as redes sociais, na qual o cliente pode avaliar, apés a
aquisicdo do servico, respondendo questionamentos a respeito da experiéncia
vivenciada no restaurante, relacionadas ao servico de atendimento e a qualidade da
refeicdo, e quando feito por delivery acrescido da satisfacdo com o tempo de entrega
e qualidade da embalagem, tendo sido identificados estes critérios pelos gestores dos
restaurantes como relevantes para uma boa aceitacéo dos clientes.

Para finalizar a categoria, foi indagado sobre os diferenciais oferecidos pelo
restaurante em comparacao aos concorrentes que, dentre algumas respostas, foram
destacadas:

Entrevistado 1: “Padrdo de qualidade, transparéncia. Os nosso drinks
também, a gente tem um diferencial, que j& tentaram copiar varias vezes,
mas ninguém faz, e a gente puxa também para o lado do entretenimento,
entdo a gente coloca uma musica bacana, um negécio mais animado, que
além de vocé s0 jantar, vocé vem e se diverte, fica mais tempo, eventos, um
DJ e uma musica ao vivo.”

Entrevistado 2: “O nosso produto, nossas carnes, nés trabalhamos com
cortes de carnes diferenciados, o cliente sabe o que vem comer. Aqui em
Jo&o Pessoa ndo tem em outros restaurantes. O preco também ndo é caro.”

Entrevistado 6: “Praticidade e sabor.”

Entrevistado 9: Sua originalidade com auténtica cozinha italiana, nosso
atendimento e nosso padréo de qualidade.

Ao questionar sobre os diferenciais oferecidos pelo restaurante em relacéo aos
seus concorrentes entende-se que os atributos qualitativos definidos por Angnes e
Moyano (2013) como busca, experiéncia e credibilidade podem ser utilizados como
referéncia, sendo critérios de avaliacdo do segmento por parte dos consumidores.
Diante das respostas apresentadas tem-se desde o padrdo de qualidade do servigo e
da refeicdo, transparéncia com o cliente, praticidade, qualidade da matéria prima
utilizada, disponibilizagdo de itens diferenciados no cardapio até a utlizacdo do
entretenimento como estratégia de diferenciacdo, assim como a precificacdo do
servico e produto.

Diante do exposto e com base no crescimento do setor de restaurantes no
mercado, Linassi, Alberton e Marinho (2016) afirmam que elementos como o
intercAmbio entre profissionais, aumento do nimero de cursos na area, publicacdes,
espaco na midia e as mudancas econdmicas e sociais, corroboram com o0
amadurecimento do mercado gastrondémico no Brasil, assim como a inclusédo de novos
segmentos, o0 que ressalta a importancia de diferenciais frente a seus concorrentes,
tendo em vista o crescimento do setor e especializacéo dos profissionais.

4.3 A Covid-19 e o “novo normal”
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A principio, a categoria buscou identificar quais foram as principais dificuldades
enfrentadas pelo setor a partir do inicio da pandemia. Seguem algumas declaracgdes:

Entrevistado 1: “Nao tinhamos programacdao, de uma hora para outra teve
que fechar, ja vinha caindo o movimento. Tivemos que fechar e continuar
pagando funcionarios, vieram os auxilios que o governo liberou, o que
ajudou. Foi um choque para gente, ndo tinhamos faturamento entrando na
casa s0 tinhamos o delivery, a gente ndo era focado no delivery, entdo a
gente teve que se reinventar nesse momento de pandemia.”

Entrevistado 2: “Tivemos que fechar o saldo por 120 dias, isso prejudicou a
gente, tinhamos uma equipe que 90 funcionarios, tivemos que dispensar 30,
mas ja estamos contratando funcionarios.”

Entrevistado 4: “O movimento ja estava abaixo do esperado, o pessoal ja
estava com medo, era uma coisa totalmente nova. Eu j4 esperava o
fechamento e realmente ap6s uns 5 dias de queda no movimento o shopping
fechou. Na retomada, as dificuldades existem até hoje, acredito que as
empresas ainda ndo estdo com seus estoques 100% para atender o
mercado e estamos sentindo com a falta do alimento, da matéria prima.

Os entrevistados afirmaram, de forma unanime, que a principal dificuldade
enfrentada foi o fechamento dos espacos fisicos, o que comprometeu de forma
significativa o faturamento dos estabelecimentos. Fatores como a incerteza, a forma
repentina com que os fatos se deram, o medo do novo e a preocupacao tanto com a
sobrevivéncia da organiza¢cdo quanto dos seres humanos também foram citados como
adversidades enfrentadas a partir do inicio da pandemia. As respostas obtidas
corroboram com Guimaraes Jr. et al. (2020) que apresentam as medidas progressivas
de distanciamento social adotadas, os sistemas de quarentena, isolamento social, e
principalmente, o fechamento de atividades consideradas como n&o essenciais, como
itens que contribuiram de forma direta para gerar um impacto negativo na economia
mundial.

O que tange as estratégias utilizadas para contornar a necessidade de
fechamento do espaco fisico do restaurante e, mesmo assim, continuar as atividades
mantendo a saude financeira da organizacao, algumas declaracdes destacaram que:

Entrevistado 1: “Criamos outras marcas de delivery, saindo do mesmo
restaurante, hoje estamos com trés e irdo entrar mais trés nas préximas
semanas. A gente tem uns deliveries que as pessoas nem sabem que séo
feitos na nossa cozinha, ja vinha uma tendéncia mundial chamada Dark
Kitchen, era uma tendéncia que ja vinha crescendo e com a pandemia
cresceu de uma hora para outra.”

Entrevistado 3: “Foi criado o site do restaurante para auxiliar no delivery.
Voltamos com delivery e retirada no local com o quadro reduzido, fizemos
a reducédo da jornada de trabalho e salarial com a equipe, 0 que ajudou
muito & saude financeira. Mas ainda nao abrimos o sal&o.”

Entrevistado 9: “Fizemos um rodizio de férias e usamos a reducado de
jornada para os colaboradores. No cardapio, criamos pratos alternativos
€ mantemos o pre¢o mesmo com 0 aumento dos precos da matéria-prima. E
trabalhamos para que, mesmo em casa, 0 cliente pudesse ter a mesma
experiéncia que tinha quando vinha ao restaurante.”

Em conformidade com Coelho e Mayer (2020), a inovacdo e estratégia
mostram-se essenciais para manutencdo das atividades e reducdo da queda de
faturamento das empresas no setor de servigos, apresentando novas praticas de
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gestdo de servicos. As declaracbes destacadas trazem desde criacdo de pratos
alternativos, introducdo do delivery, a criagdo de site proprio para auxiliar na
introducéo e/ou continuidade do mesmo, houve ainda a criacdo do denominado Dark
Kitchen, que sdo cozinhas que comportam mais de uma operagado, criadas com
estruturas para atender pedidos de delivery, no caso citado pelo Entrevistado 1, foram
criadas marcas distintas de delivery que saem da cozinha do restaurante fisico ja
existente. Ficando assim, explicita a importancia de inovar e se reinventar nesse
momento.

Isto posto, percebe-se que o0s respondentes estdo em concordancia com
Medeiros e Mascarenhas (2021) quando afirmam que as tecnologias tém auxiliado a
inovacdo e reinvencdo do setor, por meio dos sistemas de pedidos online, por
exemplo, repercutindo na ampliacéo do uso do delivery durante a quarentena, mesmo
nao se mostrando suficiente para manter o mesmo nivel de faturamento do setor. O
contexto levou a acles estratégicas desde a reducdo da jornada de trabalho dos
funcionérios, reducdo salarial, rodizio de férias, até a reducdo do quadro de
funcionarios, assim como a adesdo aos auxilios governamentais, empréstimos
bancarios, entre outras acoes, que se fizeram imprescindiveis para manutencéo das
organizagoes.

Para finalizar, foi abordado aos participantes quais medidas foram tomadas
para garantir a seguranca dos clientes, apds a flexibilizacdo da quarentena e a
consequente reabertura dos restaurantes, e quais aquelas que tém potencial para
continuar, mesmo apoés o fim da pandemia. Dentre as respostas concedidas, foram
destacadas as seguintes:

Entrevistado 1: “Distanciamento, termdmetro, alcool em gel, o uso de
mascaras. Hoje usamos o cardapio online, QR code, temos o cardapio
impresso também, se o cliente quiser a gente tem e higieniza, mas hoje ha
uma tendéncia muito boa para o QR code, e para gente foi até melhor porque
eu consigo alterar uma coisinha no cardapio do dia para noite e ndo vou ter o
custo de imprimir 25 carddpios novamente. Fora isso, a gente faz
campanhas também de como o cliente deve receber a refeicdo pelo
delivery, porque ndo adianta s6 a gente mandar a comida toda higienizada e
ir na mao de um motoboy ou porteiro que pode estar com Covid, entdo a
gente faz campanhas através de videos, para dizer como o cliente deve
receber, como abrir, como colocar o alimento no seu prato, como lavar as
maos, usamos o Instagram e listas de transmissdo do Whatsapp para isso.”

Entrevistado 2: “O distanciamento, principalmente, 50% da capacidade
de ocupacgdo. O uso de mascaras, o termOmetro na porta para medir
temperatura na entrada, alcool em gel em varios lugares para o cliente. No
bufé, logo no comeco foi complicado, pois precisamos cercar o bufé e colocar
3 meninas para servir o cliente, depois mudou e abrimos o bufé, mas agora
continuamos com as meninas, entregando luvas para o cliente se servir. As
mesas eram todas forradas, hoje estdo todas desforradas, ndo estamos
usando guardanapo de pano no momento. Logo no inicio, montamos um
cardapio QR code para o cliente escolher quais carnes queria, pois as
carnes ndo estavam passando nas mesmas, era tudo na tabua conforme o
pedido do cliente, e apés uns 45 dias voltamos para o rodizio com o espeto.”

Entrevistado 9: “Treinamento com toda equipe sobre o assunto, exposi¢ao
do alcool 70 em todos os ambientes da loja. Higienizagao contra o COVID-
19, sendo feita constantemente e os cuidados com cada colaborador.”
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Percebe-se, por meio das respostas obtidas que, apesar do impacto inicial,
devido a rapidez e as incertezas dos acontecimentos, uma série de novas praticas
estdo sendo adotadas pelo setor a partir da flexibilizacao do isolamento social, nesse
momento que vem sendo caracterizado como “novo normal”. Segundo Oliveira e
Tosta (2020), o termo surgiu a partir das modificacdes nas formas de atuacdo das
empresas e estilo de vida dos consumidores, devido a necessidade de adaptacéo das
relacbes humanas e trabalhistas. Praticas que incluem, de acordo com o0s
respondentes, principalmente o distanciamento social, utilizacdo de termdmetro para
afericdo da temperatura dos clientes, a disponibilizacdo e uso do alcool 70% em gel,
assim como o uso de mascaras e higienizagcao constante no ambiente.

Campanhas de conscientizacdo para o0s clientes, treinamento dos
colaboradores sobre o assunto e instrugdes de como proceder no “novo normal”
também sdo entendidas como medidas necessarias para seguranca de ambos. A¢des
especificas do setor, como alteracao de fluxo do processo e criagcdo de cardapio virtual
também foram citadas, apesar de ainda existir uma certa resisténcia por parte dos
clientes que, em alguns casos, optam pelos cardapios fisicos tradicionais. Diante do
exposto, sao identificadas na pratica acdes em conformidade com as quatro grandes
dimensdes: (i) Gestdo de Processos e Tecnologia; (i) Gestdo de Instalacdes e de
Capacidade; (iii) Gestédo de Pessoas; e (vi) Gestao de Interacdes com os Clientes, do
levantamento realizado por Coelho e Mayer (2020), acbes que auxiliam na garantia
de seguranca dos clientes, apos a flexibilizacdo da quarentena.

5. Consideracdes finais

O presente estudo teve como escopo compreender de que forma o setor de
restaurantes vem adequando a prestacao de servicos diante do contexto pandémico
da COVID-19 na cidade de Jodo Pessoa — PB. Para tal, elaborou-se a seguinte
problematica: como o setor de restaurantes vem adequando a prestacao de servicos
no contexto pandémico da COVID-19 na cidade de Jodo Pessoa — PB?

A fim de responder este questionamento, foi apurado, no decorrer deste
trabalho, que o posicionamento dos restaurantes perante o “novo normal” defende a
necessidade de inovar, se reinventar e adaptar-se nesse momento de adversidades e
incertezas. Para tanto, estratégias como a criacao de pratos alternativos, a introdugéo
e expansao do delivery, a elaboracé&o de site proprio e a presenca macica no ambiente
digital, e ainda, a criacdo do denominado Dark Kitchen, foram alguns dos itens
mencionados para enfrentar esta nova conjuntura. E importante citar também que,
apesar de o protocolo de seguranca citado pelos respondentes ter praticamente as
mesmas acoes, cabe a cada estabelecimento garantir a sua efetividade e fazer com
gue os clientes percebam e sintam vontade em frequentar o local.

No que tange as contribuigbes, de maneira tedrico-académica, por se tratar de
um tema atual, mutavel e que vem sendo explorado com amplitude devido a
permanéncia do virus no cotidiano, este estudo surge como uma oportunidade para
outros autores interessados pela tematica, de forma a enriquecer ainda mais a
literatura, abrindo espaco para novas discussbes e descobertas. Para a
Administracdo, em uma perspectiva gerencial, foca na importancia das estratégias de
marketing utilizadas, principalmente a nivel comercial e de servi¢os, para que esta
realidade ndo seja vista apenas como uma ameaca limitadora a atividade, mas que
possa se mostrar também como uma razéo para inovacdo e ampliagcdo do negdcio.
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Referente a sociedade, destaca-se a preocupacao do setor com a saude e seguranca
do consumidor e dos colaboradores.

No que concerne aos fatores limitadores dessa pesquisa, aponta-se a coleta
de dados que, devido ao momento pandémico, obrigou uma logistica desafiadora e
complexa para a realizacdo das entrevistas, obrigando o uso de roteiros semi
estruturados (presencial) e estruturado (via Google Forms). O segundo caso exigiu
um afastamento da pesquisadora dos entrevistados (por opcéo deles), diminuindo a
oportunidade de estimuld-los a se aprofundar em suas reflexfes. Além disso, a
necessidade da pesquisadora se adequar aos horéarios disponibilizados pelos
respondentes para realizar a pesquisa de forma presencial, acabou alongando o
periodo de coleta dos dados.

Como sugestdes de estudos futuros, recomenda-se que a pesquisa seja feita
de forma quantitativa, a fim de medir outras questdes, como os efeitos da adeséo aos
protocolos de seguranga, os ganhos ou perdas a partir do “novo normal”’. Ademais, é
possivel avaliar a adequacéo do setor de restaurantes no contexto da COVID-19 de
forma mais regional, podendo ser investigada em diferentes regifes do pais, de modo
a estabelecer um comparativo entre as estratégias aplicadas em diferentes
localidades. Outra sugestao € realizar o estudo em outros segmentos, como lojas de
varejo, o setor de moda, entre outros, para evidenciar o impacto gerado pela pandemia
da COVID-19 no mercado.
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