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RESUMO

As empresas que querem crescer e prosperar precisam ter uma visdo de longo alcance para se
anteverem as transformagdes no ambiente comercial e caminharem na direcao das tendéncias
de mercado. No entanto, nem todas as mudancas podem ser previstas com tanta antecedéncia:
¢ o caso do surto do novo coronavirus (COVID-19) no ano de 2020, em que muitas empresas
ndo tiveram sequer tempo de se preparar aos seus efeitos. Posto desta forma, este estudo procura
avaliar o conceito de ambiente empresarial e os impactos causados por esta pandemia mundial,
verificando, a partir de uma pesquisa exploratdria com os proprietarios de estabelecimentos
comerciais do setor alimenticio de Araraquara/SP, como ¢ que eles estdo lidando com este
periodo de incertezas e quais as transformacdes realizadas em seus negocios em fungdo do
1solamento social e das leis impostas ao comércio para continuarem operando. O que se percebe,
a partir deste estudo, € que as empresas que desejam continuar e prosperar, seja neste periodo
de pandemia ou no futuro, precisam saber se adaptar mais rapidamente as mudancgas e terem,
em seu planejamento, uma diversificacdo de recursos e opgdes, a fim de se relacionarem com
seus publicos tanto presencialmente quanto remotamente.

Palavras-chave: Gestao comercial. Ambiente de negocios. Coronavirus. Crise.

ABSTRACT

Companies that want to grow and prosper need to have a far-reaching vision to anticipate
changes in the commercial environment and move in the direction of market trends. However,
not all changes can be predicted so far in advance: this is the case with the outbreak of the new
coronavirus (COVID-19) in 2020, in which many companies did not even have time to prepare
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for its effects. Put this way, this study seeks to evaluate the concept of the business environment
and the impacts caused by this worldwide pandemic, verifying, based on an exploratory survey
with the owners of commercial establishments in the food sector in Araraquara / SP, how they
are dealing with with this period of uncertainty and what transformations have been made in
their businesses due to social isolation and the laws imposed on trade to continue operating.
What can be seen from this study is that companies that wish to continue and prosper, whether
in this pandemic period or in the future, need to know how to adapt more quickly to changes
and have, in their planning, a diversification of resources and options in order to relate to their
audiences both in person and remotely.

Keywords: Commercial management. Business environment. Coronavirus. Crisis.
1 INTRODUCAO

Este estudo tem o objetivo de compreender como uma alteragao inesperada no ambiente
comercial, ocasionada pelo novo coronavirus (COVID-19) em 2020 estd mudando as relagdes
comerciais e obrigando os empresarios a repensarem suas praticas de negéocio e o oferecimento
de produtos e servigos, a fim de se manterem atuantes e superarem este periodo de crise.

Para alcancar este objetivo, a metodologia do estudo se define pela revisdo de livros,
revistas e matérias especializadas, com o intuito de analisar a importancia de se ter uma visao
gerencial de longo prazo, tendo em vista as transformagdes que surgem no ambiente comercial.
Inclui, neste sentido, a defini¢do do conceito de macroambiente, bem como avanca a uma
analise do que ¢ 0 COVID-19 e os impactos que ele esta causando no mercado como um todo.
Em seguida, para demonstrar estas mudangas na pratica, apresenta-se um estudo exploratoério,
por meio de entrevistas em profundidade com 3 proprietarios de empresas que atuam hé anos
na cidade de Araraquara/SP, neste caso estabelecimentos do setor alimenticio — uma pastelaria,
uma churrascaria e uma rotisseria, com a intencao de avaliar como tais negdcios operavam antes
da pandemia, e quais os impactos e transformagdes ocasionadas em fung¢ado dela.

O estudo se justifica por verificar que o surto do novo coronavirus esta provocando
macicas transforma¢des no ambiente de negocios, exigindo, assim, a compreensdo de seus

impactos a fim de superar a crise, voltar a crescer e, sobretudo, prosperar.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Ao se lancar no mercado, toda marca pode estipular o seu objetivo a longo prazo,
comumente chamado por “visdo empresarial”. A visao, como explica Del Vechio (2018),
expressa como a marca se projeta e se imagina no futuro, além de o que representa a todos os
publicos envolvidos a ela, incluindo acionistas, fornecedores, funcionarios e clientes.

Para Longo (2019), ¢ imprescindivel as marcas possuirem uma visdo de longo alcance;
entretanto, algumas infelizmente insistem em se projetar no imediato, focar nos resultados do
final do més ou nos balangos trimestrais (metas a curto prazo), esquecendo-se de que nunca o
mercado mudou tao rapidamente e tdo ferozmente quanto na atualidade. Isso leva a crer que
pensar em relacdes de negdcios ndo se trata tdo simplesmente de observar o microambiente,
isto ¢, o relacionamento com o publico de compradores ou com aqueles que se envolvem direta
ou indiretamente a empresa (os stakeholders); é preciso, como deixam claro Kotler e Keller
(2012) e Yanaze (2011), ter um olhar macroambiental para ser capaz de identificar tendéncias
ou mudangas nos cenarios demografico, sociocultural, politico, econdmico, natural ou
tecnologico, a fim de se adaptar a elas para continuar ativo, inovar e se reinventar a cada desafio.

Uma tendéncia, como explicam Kotler e Keller (2012), ¢ um direcionamento ou
sequéncia de eventos com certa forga e estabilidade, que pode provocar mudancgas nos negocios.
As empresas bem sucedidas sdo aquelas que observam as tendéncias e rapidamente tomam
medidas para se projetar em favor delas. Ignorar uma tendéncia, neste sentido, ¢ como “adiar
um problema que voltara maior para assombra-lo no futuro” (LONGO, 2019, p. 40).

Infelizmente, nem todas as tendéncias podem ser previstas ou esperadas com certa
antecedéncia. Em alguns casos, uma alteracao brusca ou repentina, fruto de uma ruptura natural,
social, politica ou tecnoldgica, pode fazer com que as empresas tenham pouco tempo para
confrontar s mudancas, se reinventar e se adaptar a um novo ambiente competitivo. E o caso
do surto epidemiologico de coronavirus (COVID-19), que subitamente se espalhou pelo mundo

em 2020, assolando o planeta e fazendo com que inumeras empresas sentissem seus efeitos.
2.1 O coronavirus e seu surgimento

O COVID-19 ¢ uma doenca transmissivel, causada por um virus zoondtico, neste caso

um coronavirus da familia Coronoviridae, que causa infecgdes respiratorias (LIMA, 2020). Ha
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diversos tipos de coronavirus conhecidos, tais como o SARS-COV (causador da Sindrome
Aguda Grave) e 0o MERS-COV (causador da Sindrome Respiratoria do Oriente Médio); o mais
recente ¢ o virus denominado SARS-CoV-2, que ¢ causador do COVID-19 e foi identificado
pela primeira vez na China, em dezembro de 2019. Em 30 de janeiro de 2020, a Organizagao
Mundial da Satde (OMS) se posicionou frente a doenga, classificando-a como uma Emergéncia
de Satde Publica de Importancia Internacional — ESPII; em mar¢o do mesmo ano, com o avango
da doenca, passou a ser classificada como pandemia (OLIVEIRA et al., 2020).

O primeiro caso da doeng¢a no Brasil foi confirmado na cidade de Sao Paulo/SP, em 26
de fevereiro de 2020, em um homem idoso e recém-chegado da Italia, que a época ja era um
pais com altos indices de infec¢do. Meses depois, em outubro de 2020, segundos dados oficiais
diariamente atualizados pelo Ministério da Satde (2020), os casos confirmados em todo o Brasil
jé alcangaram mais de 5.1 milhdes, dos quais cerca de 151 mil culminaram em 6bito;. Na data
em que este artigo € escrito, a quantidade de casos ainda estd em crescimento, embora a

velocidade de contaminagdo e de novos casos comegam a declinar.
2.2 Mudangas em func¢ido da pandemia do Covid-19

O aumento de casos de COVID-19, somado a auséncia de uma vacina efetiva, levou os
governos de diversos paises a adotarem o confinamento (conhecido por /ockdown), como
alternativa para tentar desacelerar a proliferacao do virus. No Brasil, esta decisdo ficou a cargo
dos governos estaduais, tendo, em cada estado, a possibilidade de haver regras diferenciadas.

O estado de Sdo Paulo publicou, em margo, o Decreto n® 64.881,! que trata das
demandas da administrag¢ao ptblica e do setor privado em relagdo as medidas para combater o
COVID-19. Este decreto definiu o periodo de quarentena até 7 de abril, no entanto, por novos
decretos e em fun¢do do progresso do virus, tal periodo de isolamento tem sido prorrogado em
estabelecimentos comerciais que possam ter aglomeragdes. Recentemente houve flexibilizagao,
no entanto, nenhum estabelecimento ainda pode atender com 100% de sua capacidade.

Como consequéncia destas medidas, nota-se uma mudanca consideravel em relagdo as
praticas de negdcio. Silveira (2020), com base em dados fornecidos pela Confederagao
Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo, confirma que o cenério econémico do pais

foi muito abalado, resultando em uma crise que, s6 entre os meses de abril a junho, levou ao

1 0 Decreto n? 64.881 pode ser lido na integra em https://www.al.sp.gov.br/norma/193361.
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fechamento de mais de 135 mil lojas, bem como a perda de 500 mil empregos. A regido Sudeste
do pais foi a mais afetada: no estado de Sao Paulo (o mais impactado), mais 40 mil lojas
fecharam no segundo trimestre de 2020, sendo um numero que tende a aumentar ainda mais;
estima-se, por estes indices, que o Brasil devera fechar o ano de 2020 com cerca de 88 mil

estabelecimentos a menos, em comparagdo ao ano anterior.
2.3 Mudancas nos habitos do consumidor

Com a pandemia e o isolamento social, ndo apenas as empresas e praticas comerciais
foram impactadas, mas também diversos habitos da propria populacdo, a comegar pelo aumento
consideravel em relagdo a procura de artigos de higiene pessoal e contengdo viral, tais como o0s
itens de assepsia. O dlcool em gel, por exemplo, teve um aumento de 623% entre fevereiro e
marg¢o de 2020 (NIELSEN, 2020), enquanto as mascaras de protecdo facial (obrigatorias desde
mar¢o no Estado de Sdao Paulo) passaram a ser item indispensavel em espagos publicos ou
coletivos, portanto, aumentando consideravelmente seu consumo ou utilizagao.

Além disso, com o isolamento social, inimeros trabalhadores passaram a operar on-line
a partir suas casas, assim como os estudantes, que deixaram de ir as escolas, institutos e
faculdades para se dedicarem ao ensino remoto. Isso gerou um aumento no acesso a Internet,
sendo que este alto tempo de permanéncia didria ndo estd relacionado apenas as praticas de
trabalho ou ensino: de acordo com o Hootsuite (2020), mais do que um aumento no nimero de
pessoas on-line, os usuarios usam cada vez mais sites e midias sociais para se comunicarem, se
informarem e se entreterem, além ouvirem musicas, jogar e fazer mais compras.

Alias, a escolha cada vez mais recorrente pelo comércio on-line também ¢ evidenciado
em outros levantamentos, tais como um estudo da Social Miner (2020), que aponta aumento
nos volumes de visitas a sites de compras. Como evidencia Martucci (2020), o faturamento no
e-commerce brasileiro, s6 entre fevereiro e maio, alcancou a marca de R$ 27,3 bilhdes, sendo
um percentual 71% maior do que o mesmo periodo no ano passado. Até mesmo segmentos
antes pouco explorados virtualmente, tais como satde, alimentos e bebidas, apresentam

aumento significativo, o que reitera os impactos nos negdcios como um todo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Compreendida a importancia de se ter uma visao empresarial a longo prazo, para se
adaptar as mudancas e tendéncias de mercado, apresenta-se, a seguir, um estudo que tem a
finalidade de verificar como ¢ que alguns negocios na cidade de Araraquara/SP estdo
enfrentando a pandemia e se adaptando ao novo cenario de mercado. Este ¢ um tipo de estudo
que, de acordo com Trivinds (2017), pode ser classificado como exploratorio, ja que € por ele
que os pesquisadores, na tentativa de aumentar sua experiéncia em torno de um problema,
investigam os detalhes de uma realidade especifica. Neste caso, o estudo se propde a entrevistar
trés proprietarios de estabelecimentos, sendo uma pastelaria, uma churrascaria e uma rotisseria
que estdo localizados nos arredores da “Alameda Paulista” de Araraquara/SP, que ¢ um local
conhecido pela concentragdo de diversos bares, padarias, restaurantes e outros do mesmo
segmento, além de haver grande circulacdo de pessoas também por conta dos bancos, cartorios
e forum eleitoral, sendo, inclusive, via de acesso a varios outros bairros da cidade. A escolha
dos entrevistados €, portanto, intencional por parte dos autores, considerando como requisito
serem estes administradores que ja atuam ha muitos anos no mercado e podem, assim, oferecer
valiosas informacdes sobre os impactos da pandemia em seus negocios.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de setembro e outubro de 2020, por
mecanismos como videoconferéncias e telefonemas, e se concentraram em buscar informacoes
sobre como era o negocio antes e quais as transformacdes observadas ou realizadas apds a

chegada da pandemia. A seguir, apresenta-se a sintese destas trés entrevistas.
3.1 Entrevista 1: proprietaria de uma pastelaria

A primeira entrevista deste estudo foi realizada com a proprietaria de uma pastelaria
tradicional de Araraquara/SP, com mais de 25 anos de atividades na Alameda Paulista.
Questionada, inicialmente, sobre a circulacao de pessoas, a entrevistada alega que sempre teve
muitos clientes, no entanto, antes da pandemia, ndo cogitava trabalhar com entregas (delivery),
pois ja possuia uma demanda consideravel em seu ponto de vendas diariamente.

Ela explica que, logo no inicio da pandemia, optou por fechar o negocio por 30 dias,
adiantando as férias dos funciondrios, além de lhe dar um pouco mais de tempo para pensar em

como lidar com esta alteracdo tdo repentina de mercado. Mas lembra que, assim que reabriu,
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sentiu a necessidade de atender o mercado por meio de delivery e se surpreendeu com a procura
e aceitagdo por parte do seu publico: para suprir a nova demanda, precisou, inclusive, expandir
a cozinha e contratar mais alguns funcionarios. Segundo ela, a pandemia trouxe queda de
faturamento no inicio, mas isto foi recuperado substancialmente com os mecanismos de
delivery. Avalia que foi um aprendizado, pois ja poderia estar trabalhando com entregas ha
muito tempo, mas nao fazia pois achava que nao seria viavel para seu negdcio.

Questionada, mais profundamente, sobre o consumo em seu proprio estabelecimento
antes da pandemia, ela relata que o maior movimento se encontrava quando os clientes recebiam
o salario mensal, dirigindo-se ao estabelecimento com mais frequéncia: os melhores dias eram
as sextas, sabados e domingos, no periodo noturno. Com a pandemia, entretanto, isto mudou;
por isso, a pastelaria entrou no aplicativo iFood e contratou motoboys particulares para atender
aos pedidos por telefone, que ao longo do tempo teve aumento de demanda.

Vale destacar, conforme relata a entrevistada, que a empresa se aproveitou muito das
midias sociais para divulgar o servigo de delivery, informando a participacao da pastelaria no
iFood e divulgando o cardapio e os demais servigos a disposi¢ao. O WhatsApp, segunda ela, foi
muito eficiente na captagdo dos pedidos, sendo hoje seu canal mais efetivo de vendas.

Embora ndo tenha feito alteragdes em horérios de atendimento, a entrevistada conta que,
com a pandemia, passou a abrir o estabelecimento apenas no horario de almogo para consumo
interno; a partir das 14h, procede com o delivery, sendo o maior fluxo de entregas a noite.

Ela relata que a agéncia bancéria préxima ao empreendimento tem um bom fluxo de
pessoas, o que contribuia muito para as vendas da pastelaria antes da pandemia. No entanto,
com o surto do novo coronavirus, as ruas ficaram vazias e muitos negocios no local fecharam
as portas (alguns temporariamente, outros de vez), o que levou a uma reducao drastica nas
vendas; com a reabertura gradual das empresas nos tltimos meses, o fluxo est4 se recuperando.

Quando questionada sobre os produtos oferecidos, a entrevistada explica que ndo alterou
o cardapio apds a pandemia; apenas os precos praticados tiveram um reajuste de 10%, devido
a um aumento no valor das bebidas e da matéria prima para a montagem dos pastéis.

Com relagdo a preferéncia dos clientes pelo atendimento presencial ou delivery, a
entrevistada relata que, embora ja tenha um bom fluxo de entregas, muitos ainda vao até o
estabelecimento para o consumo de pasteis, em uma demanda que estd voltando a crescer por
conta do afrouxamento do isolamento social, gradualmente anunciado pelo governo. Segundo

ela, seu estabelecimento segue as regras de atendimento parcial de 40% da capacidade.
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A gestora relata, alids, que as mudangas repentinas ocasionada pela pandemia foram
importantes principalmente para um aprendizado em relagdo ao delivery; foi uma adaptacao
necessaria, sendo que hoje ¢ muito dificil deixar de realizar entregas. Por isso, diz que ja esta
investindo em uma reestruturacdo maior da empresa, funcionarios e atividades, a fim de

continuar a oferecer um servi¢o de qualidade aos seus clientes.
3.2 Entrevista 2: proprietario de uma churrascaria self-service

A segunda entrevista foi realizada com o proprietario de uma churrascaria, cujo
estabelecimento ja esta ha mais de 17 anos na Alameda Paulista. E, alias, a Ginica churrascaria
daquela regido a oferecer este servigo de alimentagdo self-service.

Questionado, inicialmente, sobre o0 movimento e as vendas do estabelecimento antes da
pandemia, o entrevistado afirma que a demanda supria satisfatoriamente as expectativas, ainda
que em crescimento menor se comparado a anos anteriores, quando, segundo ele, a economia
brasileira apresentava melhor desempenho. Afirma que o restaurante sempre trabalhou
oferecendo seu tradicional buffet com self-service e carne assada em churrasqueira, com horario
de atendimento fixo de segunda a segunda, tanto no almog¢o quanto no jantar. Divulgava
fortemente o estabelecimento em um canal de radio muito conhecida na cidade e, embora até
utilizasse as midias digitais, estas eram exploradas de forma bem menos intensa.

Perguntado a respeito dos impactos com a chegada da pandemia, o entrevistado conta
que, nos primeiros 15 dias, a empresa parou totalmente para reformular o negocio e tentar se
ajustar as novas praticas de mercado. Explica, entdo, que o estabelecimento passou a focar em
marmitex e em kits de churrasco para viagem: esta foi a forma encontrada para continuar a
operar e manter a qualidade da alimentacdo oferecida, pois os consumidores ndo poderiam mais
consumir no local. Seja como for, o entrevistado destaca que suas vendas despencaram demais,
j& que sua maior demanda era baseada, justamente, no consumo local.

Com a reabertura gradual do comércio e dos servigos, este cendrio comegou a se
recuperar um pouco: o entrevistado informa que o estabelecimento passou a atuar com 40% de
sua capacidade, seguindo todas as normas de seguranga, mas que ainda ha muito a se fazer para
contornar a crise. Diz que ainda ndo se associou a nenhum aplicativo ou servigo de delivery,

sendo que a empresa atende somente no balcao ou telefone, para pedidos e retiradas.
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Devido, alids, a queda de movimento, ele relata ter sido obrigado a realizar uma
reestruturacao da equipe, que passou de 28 colaboradores para 11; o periodo do jantar acabou
muito prejudicado com a pandemia, por isso, a empresa passou a focar mais no almogo.

Perguntamos se as adaptagcdes com a pandemia devem permanecer em seu negocio, o
entrevistado argumenta que a tendéncia ¢ continuar com o oferecimento de marmitex e dos kits
churrasco para viagem, ja que muitos dos seus clientes sdo mais velhos e evitam sair de casa.
Ele alega que, em 17 anos de atividade, nunca passou por uma reestruturacdo e por mudancas
tdo consideraveis (esta, alias, foi a primeira vez que o estabelecimento parou totalmente).
Acredita ser uma situacdo inusitada, que forgou a criacdo de um novo modelo de atendimento
para continuar a atender seus clientes. Na perspectiva do entrevistado, o periodo de pandemia
ndo trouxe nada de positivo para seu negdcio, visto que eles perderam muitas vendas, reduziram
a quantidade de colaboradores e foram forgados a realizar adaptacao que ndo queriam.

Diante da flexibilizagdo e reabertura gradual do comércio, o entrevistado diz que este
ainda parece ser um futuro incerto, mas nao perde a esperanca de uma retomada forte em relagao
ao atendimento presencial. Verifica que, atualmente, tem mais fluxo durante a semana, no
periodo do almoco; no entanto, o publico cai bastante aos finais de semana, pois muitas pessoas
agora preferem se alimentar em casa, expondo-se menos as ruas: ou seja, os clientes que
buscavam o restaurante aos finais de semana para confraternizar com a familia deixaram de
frequenta-lo, o que acaba por refletir em queda no fluxo de pessoas e nas vendas.

Toda experiéncia, como conclui o entrevistado, gera aprendizado; contudo, ¢ muito
dificil lidar com uma situag¢do de extrema gravidade como a pandemia, porque tal mudanga

repentina exige preparo das empresas, para que ndo sofram tanto.
3.3 Entrevista 3: proprietaria de uma rotisseria

A terceira entrevista foi realizada com a proprietaria de uma rotisseria que atua na regiao
da Alameda Paulista ha 32 anos, oferecendo o mesmo tipo de servigo desde sua fundagdo.
Perguntada a ela, inicialmente, sobre a situagdo do negodcio antes da pandemia, a entrevistada
relata que a empresa funcionava de segunda a segunda, tanto no periodo diurno quanto noturno,
servindo almocgo e jantar: no almoco, oferecia o tradicional buffet self-service e, no jantar, o

foco estava em espetos, por¢des e chopes, sendo o maior movimento aos finais de semana.
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Ao ser questionada sobre os reflexos com a chegada da pandemia, a entrevistada logo
relata o ajuste que precisou fazer no quadro de funcionarios, despedindo metade deles, pois
sobretudo o almocgo ficou muito prejudicado por causa das regulamentagdes impostas aos
estabelecimentos no periodo de isolamento social. Ela diz ainda estar sofrendo os impactos da
crise, pois a empresa agora estd trabalhando somente com o oferecimento de marmitas e
marmitex para retirada no balcdo ou entrega (ou seja, o buffet self-service ndo esta operando).

Vale destacar, de acordo com a entrevistada, que a empresa ndo trabalhava com delivery,
mas precisou ingressar com este servico a fim de entregar tanto seus pratos quanto o chope.
Também houve ajustes no horario de atendimento, passando a operar com menos horas didrias.

Outro ponto enfatizado é que os insumos para a preparagao dos pratos subiram neste
periodo, no entanto, a proprietaria explica que ndo repassou totalmente esse aumento aos precos
dos produtos, visto, inclusive, que isso poderia ser ruim, ja que € agora que, com a flexibilizacao
das restrigdes municipais, os clientes estdo comegando a voltar ao estabelecimento.

Ao ser questionada sobre mudangas nos processos internos por causa da pandemia, a
entrevistada alega que ndo parou para rever ou repensar nos processos, mas diz que este
momento, por reduzir consideravelmente o ritmo de trabalho, permitiu que algumas alteragdes
pudessem ser colocadas em pratica. Ela avalia que ndo tem, pelo por hoje, a intengdo de
aumentar novamente o numero de funciondrios, bem como pretende manter alguns horarios
mais reduzidos na carga de trabalha, tal como o fato de ndo mais abrir aos domingos.

Com relagdo as comunicagdes, a proprietaria afirma que ja utilizava com frequéncia
canais como WhatsApp, bem como realizava divulgagdes em radio e em um perfil no Facebook.
Estes aspectos nao mudaram com relagdo ao periodo de pandemia. Para ela, a pandemia trouxe
diversos problemas e dificuldades, mas em alguns pontos foi benéfica, ja4 que implicou em
muitas licdes e aprendizados. Contudo, acredita que ndo teria condi¢cdes de suportar uma nova

crise como essa, caso acontecesse, por razdes puramente financeiras.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As trés entrevistas realizadas com os proprietarios de estabelecimentos comerciais nas
imediacdes da Alameda Paulista de Araraquara/SP, permitem uma analise mais aprofundada
quanto as transformagdes nos negocios, em virtude da pandemia de coronavirus que eclodiu no

mundo em 2020: vale destacar que os trés estabelecimentos ja eram consolidados na regido,
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todos com muitos anos de experiéncia, com boa reputacdo e que ja enfrentaram algumas crises,
mas nenhuma tdo impactante quanto ao cendario ocasionado pelo COVID-19.

Logo no inicio da pandemia, os trés estabelecimentos se viram diante de muitas
dificuldades, justamente por conta da quebra de rotina e pela suspensdo das atividades em
cumprimento aos decretos municipais de prevencao e controle do virus; diante disso, as tomadas
de decisdes, que foram muito similares entre os trés proprietarios, comegaram pela revisao dos
produtos e servigos oferecidos, reavaliagdo do quadro de colaboradores, redistribuicdo do
trabalho e das fung¢des (o que levou a uma reduc¢do de no minimo 50% dos colaboradores), além
do lancamento de servigos adicionais, como entregas (delivery) e kits para viagem. O marketing
digital ganhou mais forg¢a, sobretudo em relagdo a comunicagao, cujo relacionamento passou a
ser muito maior pelo universo on-line, sobretudo pelos aplicativos e midias sociais.

Com a flexibilizag¢do e o retorno gradual de atividades, os estabelecimentos puderam
retornar parcialmente ao atendimento presencial (com, no maximo, 40% da capacidade), mas,
como enfatizam os entrevistados, isto ainda nao ¢ suficiente para suprir a receita que tinham no
periodo anterior ao surto do coronavirus; portanto, estes estabelecimentos ainda continuam com
os servigos de entrega ou retirada em balcdo, sendo que hé a previsdao de continuarem com tais
servigos mesmo depois que a crise passar € os negdcios puderem operar com 100% da
capacidade, ja que parece haver um crescimento na demanda por esses servicos.

Com relacdo ao quadro de funcionario, nem todos os entrevistados avaliam que
pretendem voltar a quantidade de colaboradores que possuiam antes da pandemia; porém, todos
relatam a redistribui¢do nas funcdes, com destaque para a pastelaria, que ja realizou um estudo
para ampliacdo da cozinha e separagdo das produgdes para balcdo e para entrega.

Outro ponto observavel ¢ que os entrevistados aproveitaram este momento para retirar
licdes valiosas e revisar seus planos de negocios, a fim de se reinventarem e continuarem a
oferecer produtos e servigos com eficiéncia e qualidade, mantendo assim, a 6tima reputagdo de
suas marcas. Isso demonstra que a crise ndo trouxe apenas problemas: tais proprietarios
argumentam que, agora, se sentem mais preparados para os desafios do mercado, beneficiando-

se, inclusive, de um suporte maior dos recursos e ferramentas do universo digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo procurou observar as transformagdes ocasionadas pela eclosdo de uma
pandemia de coronavirus, € como tais alteragcdes impactaram sobretudo no comportamento das
empresas envolvidas neste cendrio totalmente atipico. A partir do referencial teorico e da coleta
de informacdes pelas entrevistas com os trés proprietarios de empresas de Araraquara/SP, foi
possivel observar o quanto estas mudangas no macroambiente interferiram significativamente
no desempenho dos estabelecimentos comerciais, muitos deles com anos de experiéncia, mas
pouco preparados para enfrentar este tipo de crise. Diversas empresas fecharam as portas desde
os primeiros meses de 2020, enquanto aquelas que sobreviveram precisaram se reinventar a fim
de oferecer novos servigos, investir muito mais em entregas e no relacionamento on-line.

Isso, por certo, ¢ um grande aprendizado para muitos empresarios € gestores que, ao
enfrentarem uma crise tao acentuada, precisam mais do que nunca observar cada mudanga em
seu ambiente de negdcio para rapidamente se adaptar, se transformar ou se reinventar e, assim,
preservar a saude financeira da empresa, manter a boa reputagdo e continuar a crescer.

Por mais bem preparada que uma empresa esteja, ¢ muito dificil ndo sentir os efeitos de
uma crise como essa; no entanto € mais facil se recuperar quando se tem uma base solida e bem
estruturada, do que correr atras do prejuizo quando a situagdo aperta. A cada empresa, cabe,
neste momento, retirar ligdes importantissimas para se preparar melhor as adversidades que

podem vir a surgir no mercado, neste momento ou no futuro.
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