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Resumo

O artigo tem o objetivo de trazer insights de como restaurantes de S&o Paulo comegaram a atuar no ambiente digital durante a pandemia
de COVID-19. A coleta de dados priméria foi feita por meio de entrevistas em profundidade com donos de restaurantes naregido. O
estudo traz apontamentos que os estabel ecimentos ampliaram os respectivos canais de vendas e parcerias, além de adotarem novas
tecnologias. Ferramentas tecnol égicas como Whatsapp, QR Code e aplicativos de entregas foram os destaques evidenciados pelos
entrevistados com crescente utilizagdo incentivada pela répida adogdo dos consumidores. Além disso, ha indicios de crescimento da
procura de novos métodos de pagamento e sistemas tecnol 6gicos para gestéo do restaurante, que envolve desde a coleta do pedido (Ex.:
palmtops), preparacéo do alimento (Ex.: sistema de controle de tempo) até a entrega e satisfagdo do consumidor (Ex.: embalagens com
resisténciatérmica).
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Abstract

The goal of the article is to bring insights on how restaurants located in Sdo Paulo, Brazil, began to act in the digital environment
during the COVID-19 pandemic. Data were collected through in-depth interviews with restaurant owners in the region. The study
shows that the establishments have expanded their sales channels and partnerships, in addition to adopting new technologies.
Technological tools such as Whatsapp, QR Code and delivery apps were the highlights. In addition, there is evidence of growing
demand for new payment methods and technological systems for restaurant management. For instance, tools to collect orders (e.g.:
Palmtops); to control the overall time to prepare the meal (e.g.: time control systems); to enhance customer satisfaction (e.g.: heat-
resistant food packaging).
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A DIGITALIZACAO DOS RESTAURANTES: um estudo sobre como os donos de
restaurantes de Sédo Paulo digitalizaram seus negocios durante a pandemia de COVID-
19.

Resumo: O artigo tem o objetivo de trazer insights de como restaurantes de Sdo Paulo
comegaram a atuar no ambiente digital durante a pandemia de COVID-19. A coleta de dados
primaria foi feita por meio de entrevistas em profundidade com donos de restaurantes naregiao.
O estudo traz apontamentos que os estabelecimentos ampliaram os respectivos canais de vendas
e parcerias, além de adotarem novas tecnologias. Ferramentas tecnoldgicas como Whatsapp,
QR Code e aplicativos de entregas foram os destaques evidenciados pelos entrevistados com
crescente utilizacdo incentivada pela rapidaadocdo dos consumidores. Além disso, ha indicios
de crescimento da procura de novos métodos de pagamento e sistemas tecnoldgicos para gestao
do restaurante, que envolve desde a coleta do pedido (Ex.: palmtops), preparacédo do alimento
(Ex.: sistemade controle de tempo) até a entrega e satisfacdo do consumidor (Ex.: embalagens
com resisténciatérmica).

Palavras-chave: Restaurantes, COVID-19, Digitalizac¢ao, Tecnologiano Varejo.

Abstract: The goal of the article is to bring insights on how restaurants located in S&o Paulo,
Brazil, began to act in the digital environment during the COVID-19 pandemic. Data were
collected through in-depth interviews with restaurant owners in the region.

The study shows that the establishments have expanded their sales channels and partnerships,
in addition to adopting new technologies. Technological tools such as Whatsapp, QR Code and
delivery apps were the highlights. In addition, there is evidence of growing demand for new
payment methods and technological systems for restaurant management. For instance, toolsto
collect orders (e.g.: Palmtops); to control the overall time to prepare the meal (e.g.: time
control systems); to enhance customer satisfaction (e.g.: heat-resistant food packaging).

Keywords: Restaurants, COVID-19, Digitalization, Retail technology.

1. INTRODUCAO

Segundo dados da ABRASEL (Associacgéo Brasileirade Bares e Restaurantes), bares e
restaurantes sdo responsaveis por mais de 1 milh&o de neg6cios no Brasil e representam 2,7%
do PIB nacional. O habito de comer fora de casa € crescente no Brasil e segundo a Pesquisa de
Orcamentos Familiaresdo IBGE de 2017-2018, representa 33,9% das despesas familiares com
alimentacéo (IBGE, 2019).

Porém, apesar do crescimento nos anos anteriores, esse segmento foi atingido de forma
relevante pelas restricbes impostas pela pandemia do COVID-19. Segundo dados da
ABRASEL, de marco de 2020 até abril de 2021, 50 mil dos 250 mil bares e restaurantes do
estado de S&o Paulo deixaram de existir. A Junta Comercial tem uma estimativa menos
pessimista, segundo ela, 0 nimero de estabelecimentos fechados é menor, pouco abaixo de 10
mil (Muniz, 2021). Restaurantes em sua enorme maioria sao pequenas empresas (no geral
contam com algumas poucas dezenas de funcionérios) e, como tal, sua falta de recursos
financeiros e limitacGes de conhecimento fazem com que eles tenham dificuldade para
responder aos desafios impostos pelas restrigdes do COVID-19 (Klein & Todesco, 2021).

Entretanto, independentemente do nimero exato de restaurantes fechados durante a
pandemia, o que chama atencdo é a retracdo em si e o fato de muitos restaurantes ndo
conseguirem se adaptar e serem obrigados a fechar seus negdcios, mesmo diante do crescimento
expressivo dos servicos de delivery e de outras modalidades (segundo dados da Mobills, os
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gastos com delivery cresceram 149% em 2020 (Ribeiro, 2021)). Sendo assim, a incapacidade
dos restaurantes se adaptarem as mudancas de habitos dos consumidores e as imposicdes da
pandemia despertam interesse de estudo, buscando entender quanto a real capacidade desse tipo
de estabelecimento em inovar e ir além da sua atuagéo tradicional (restaurante focado na venda
presencial).

Neste sentido, o presente artigo busca entender como restaurantes da cidade de Sao
Paulo ingressam no digital e adotam tecnologia para superar a pandemia e expandir suas
oportunidades de negécio. Afinal, a0 mesmo tempo que a pandemia gerou efeitos negativos
bastante expressivos, trouxe mudancas importantes de habitos dos consumidores e novas
oportunidades para varios pequenos negdcios que se viram obrigados a buscar a digitalizagao,
ndo é coincidéncia que a crise causada pela pandemia parece ter acelerado a adocdo de
tecnologias digitais (Klein & Todesco, 2021). Ou seja, 0 objetivo principal deste estudo é
conhecer como 0S pequenos restaurantes estdo superando a pandemia e ampliando
oportunidades de negdcio sob a ética da tecnologiae dos canais digitais.

Neste cenario, apesar da relevancia econdmica dos restaurantes, ainda existe pouca
literatura académica sobre como a tecnologia tem mudado a realidade e criado novas
oportunidades de negdcio para esses estabelecimentos. De modo geral, o estudo da
transformacao digital tem se concentrado na perspectivade grandes corporages, que precisam
se reinventar para se manterem competitivas no mercado e poucos sdo o0s artigos que estudam
0s impactos dessas transformacbes em micro e pequenos negécios, especialmente em
restaurantes, bares e pequenos estabelecimentos alimentares. Como referéncia, em uma busca
no Google Scholar, foram encontrados pouco menos de 400 artigos relacionados ao tema de
transformacao digital em pequenos negdcios nos ultimos 5 anos, sendo que desses, apenas
algumas dezenas eram alinhados ao objetivo deste estudo e quase retratando a realidade do
mercado brasileiro.

Espera-se, portanto, por meio deste artigo, dar clareza sobre como restaurantes
ingressam e atuam no digital, quais ferramentas, tecnologias e canais utilizam, se recorrem a
parceriase como a pandemia do COVID-19 mudou sua relagdo com a tecnologia.

Como forma de respaldar o estudo, o artigo faz um levantamento bibliografico sobre a
literatura disponivel sobre os assuntos correlacionados ao objetivo proposto.

2. REVISAO DE LITERATURA

Inicia-se este item abordando sobre o conceito de transformacao digital e busca-se trazer
a relacdo dos impactos nos pequenos estabelecimentos alimentares. Na sequéncia, explora-se a
ascensao do delivery e os impactos para os restaurantes.

2.1. Transformacao digital

A transformacéo digital e os modelos de negocio criados por ela alteraram, de maneira
fundamental, as expectativas e comportamentos do consumidor, pressionaram empresas
tradicionais e revolucionaram os mais diversos mercados. Muitas empresas tradicionais bem
estabelecidas foram surpreendidas por entrantes digitais e sofreram as consequéncias disso. Por
exemplo, o crescimento acelerado de grandes e-commerces como Amazon e Alibaba afetaram
drasticamente varejistas tradicionais dominantes em sua época, como evidenciado pela faléncia
de redestradicionaiscomoa Toys “R” Us, Radio Shack, entre diversas outras (Verhoef, 2019).

Para Gong & Ribiere (2020), transformacéo digital € uma mudanca fundamental em
processos, possibilitada pelo uso de tecnologias digitais, acompanhadas de recursos chave e
habilidades essenciais, com o objetivo de melhorar radicalmente um negécio. Uma visédo
interessante sobre a transformacédo digital especificamente no varejo é a de Serrentino (2020),
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onde o autor coloca que a transformacao digital ndo € um projeto, ou um conjunto de iniciativas
de uso de canais digitais ou de adocdo de novas tecnologias, mas, uma reorientacdo na maneira
como a marca se relaciona com seus clientes, alterando a forma como organiza a estrutura,
processos, pessoas e uso de tecnologia. A partir dessas definicbes é evidente que a
transformacao digital € algo muito maior que apenas a adogéo de novas tecnologias ou de canais
digitais por um negocio, ela é, de fato, uma mudanca fundamental na mentalidade e forma de
operar da companhia.

Em sua obra, Verhoef, (2019) destaca 3 estagios que compdem a transformacao digital:
(1) Digitization: E um primeiro estagio, onde o negdcio comeca a codificar informacdes
analdgicas em formatos digitais, € uma mudanga do analdgico para o digital, (2) Digitalization:
As tecnologias passam a ser utilizadas para alterar processos de negocio e, por fim, a (3) Digital
Transformation: que é a fase mais abrangente e implicaem uma mudanca em toda a empresa e
leva ao desenvolvimento de novos modelos de negdcios. De maneira similar, na visdo de Ulas
(2019), a Transformacéo Digital ndo deve ser encarada apenas como adog¢éo de tecnologia pelos
negdcios, mas sim como uma adaptacdo do negécio e da sua forma de pensar, como tentativa
de se beneficiar de fatores digitais.

Pequenas e médias empresas tém caracteristicas especiais que influenciam o processo
de transformacdo digital. Tipicamente elas sdo limitadas em recursos, seus funcionarios
geralmente ndo possuem todas as habilidades exigidas, e s&o muito focados nas tarefas do dia
a dia e ndo disponiveis para o desenvolvimento de novas solucdes, a0 mesmo tempo, ndo
conseguem arcar com suporte externo. Em termos de transformacéo digital, isso quer dizer que
elas precisam de iniciativas que exijam poucos recursos de Tl e sejam muito eficientes. A
limitacdo de recursos desses negdocios impde que o retorno esperado em cada projeto exceda
seus custos e riscos e ofereca sempre um bom custo beneficio (Goerzig & Bauernhansl, 2018).

Dada a necessidade de se manterem competitivas no cenario global, pequenas empresas
estdo sob pressdo para adotarem novas tecnologias da informacdo de maneira mais intensa. O
discurso tradicional é o de que certos tipos de tecnologias tém se tornado mais acessiveis,
amigaveis e baratas para pequenas e médias empresas (Pelletier & Cloutier, 2019).

Como destacado por Pelletier & Cloutier (2019), de fato, pequenos e médios negocios
tém tido acesso a aplicagdes de tecnologia que apoiam fungdes chave do negdcio, como
marketing (por exemplo, plataformas de e-commerce e de gestdo de midias sociais), financas e
contabilidade (solugdes open source e de pagamento digital) e até recursos humanos
(ferramentas de videoconferéncia, comunicacdo interna e outras). Porém, por mais Uteis e
intuitivas que essas aplicagdes aparentam, elas impdem desafios importantes para pequenos e
médios negdcios tais como a necessidade de avaliagdo do alinhamento das tecnologias aos
objetivos do negdcio, a necessidade de competéncias para garantir a gestdo de novas tecnologias
implementadas, entre outros (Chan and Reich, 2007; Neirotti et al., 2018; Pelletier & Cloutier,
2019).

2.2. A popularidade do delivery e outras inovacGes importantes

Os restaurantes também estdo se aproveitando das tecnologias emergentes que fornecem
aplicacbes abrangentes. Em uma corrida para se beneficiar da tecnologia neste ambiente
competitivo, h& uma possibilidade de disrupcBes neste setor que tradicionalmente resiste as
mudancas ou € mais lento para se adaptar a elas (Khan, 2020).

Nos anos recentes, o delivery de comida pronta se tornou acessivel a qualquer usuério
de smartphone. Com alguns poucos cliques em um smartphone, clientes podem pedir comida
via plataformas como a iFood, UberEats ou Rappi e receber na comodidade de suas casas, em
alguns poucos minutos.



O mercado de delivery de comida é enorme e em amplo crescimento. Como referéncia,
é estimado que mais de 80% dos usuarios de smartphones tenham utilizado algum servico de
entrega de comida em 2020 no Brasil (Statista, 2021). Tal crescimento tem sido impulsionado
por mudancas de habitos dos consumidores, mas também pela injecéo de capital de risco em
empresas com atuacao no segmento; somente em 2018 foram mais de US$5 bilhGes apenas no
mercado americano segundo apontam Haddon & Jargon (2019). Parece existir uma urgéncia
dos restaurantes para adentrar no servico de entrega de comida pronta, seja por meio do seu
préprio servico de entrega, seja através de uma parceriacom um servico parceiro (Khan, 2020).

Para o consumidor final, o formato de delivery oferece diversas vantagens, sendo que a
principal delas é a comodidade de receber comida em casa, sem a necessidade de deslocamento.
Porém, existe uma enorme discussdo sobre o real valor de plataformas de delivery para os
restaurantes. As plataformas afirmam serem importantes fontes de demanda para 0s
restaurantes, porém, em troca, cobram comissdes que giram geralmente entre 10% e 25% do
valor dos pedidos (Chen et al., 2019). Adicionalmente a isso, € comum que as entregas exijam
um outro tipo de embalagem além de um servico de frete rapido, o que tipicamente resultaem
margens mais enxutas. Porém, apesar disso, restaurantes tém adotado o delivery para atender
aos desejos de um consumidor mais exigente e como forma de ganhar escala (Haddon & Jargon,
2019).

O crescimento das entregas nos Gltimos anos impulsionou o formato que é conhecido
como dark kitchens, ou restaurantes virtuais. Sao restaurantes que somente existem no mundo
virtual - tipicamente em aplicativos de delivery - e ndo possuem qualquer loja; ou seja, é uma
cozinha utilizada para preparar pedidos para entrega. Inclusive, alguns restaurantes tradicionais
optaram por criar unidades nesse formato (G1, 2020).

Além do formato de delivery, observou-se a emergéncia nos Ultimos anos, de um
formato conhecido por “Clique-e-Retire”. Nesse formato, ao invés de receber os produtos em
casa, 0 consumidor pode retira-los (tipicamente sem custo) em locais convenientes, muitas
vezes na propria loja. O formato oferece conveniéncia e redugdo de custos para o consumidor
e evita o expressivo custo de entrega para o vendedor (Milioti et al., 2020).

Alguns restaurantes e estabelecimentos alimentares também tém apostado em terem
seus préprios aplicativos, ou até em venderem por meio do Whatsapp para consumidores
buscando comodidade. Ou seja, € um mercado efervescente e com o crescimento acelerado dos
servicos de delivery de comida, das dark kitchens, dos aplicativos proprios, das vendas pelo
Whatsapp e varias outras inovacdes, a sobrevivéncia de restaurantes tradicionais parece
depender, cada vez mais da sua capacidade de se reinventar e adotar novas estratégias, canais
de vendas, parcerias e tecnologias. Neste contexto, na tentativa de dar mais clareza sobre como
tem sido essa jornada dos restaurantes que é construida a presente pesquisa.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa se caracteriza como exploratoria, qualitativa e recorre a dados primarios
coletados pelos pesquisadores por meio de entrevistas em profundidade com especialistas.

Optou-se pelo uso de entrevistas em profundidade, pois segundo Malhotra (2012), é
uma técnica bastante recomendada para descobrir motivagoes, crencas, atitudes e sentimentos
sobre um topico especifico, o que € bastante adequado aos objetivos deste estudo.

Importante destacar que entrevistas em profundidade podem assumir diferentes formas
(estruturada, semiestruturada ou ndo estruturada), sendo a opg¢ao por uma delas pelo nivel de
conhecimento existente sobre a questdo pesquisada. Nesse sentido, quanto maior a precisdo do
que se quer estudar, mais estruturada deve ser a técnica utilizada; por outro lado, quando nédo
existe pleno conhecimento da situacdo, deve-se recorrer a técnicas menos estruturadas. Este
estudo optou pelo uso de entrevistas semiestruturadas, que recorrem a um roteiro base, mas,
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que dao liberdade aos entrevistados para discorrer de forma livre sobre pontos ndo abordados
no roteiro (Almeida et al., 2019).

Ao todo foram entrevistados 6 especialistas durante a pandemia de COVID-19 no
Brasil. Os especialistas possuiam experiéncia no segmento de restaurantes, sendo que, alguns
eram proprietarios e atuavam na gestdo do dia a dia dos estabelecimentos e outros eram
investidores e tinham um contato um pouco mais distante com a operacdo no dia a dia do
negécio. Todos os entrevistados residiam e tinham experiéncias majoritariamente na cidade de
Sdo Paulo.

As entrevistas foram todas gravadas em formato de audio para posterior consulta dos
pesquisadores. Importante destacar que o pequeno numero de entrevistados impossibilita
generalizacGes dos resultados, mas ndo diminui as contribuicGes desta pesquisa, executada com
rigor metodoldgico e que servird como base para futuros estudos mais aprofundados sobre o
tema.

4. ANALISE E RESULTADOS

Apos as entrevistas e analise dos dados apresenta-se neste item pontos relacionados a:
mudancas no uso de tecnologias nos estabelecimentos apds a pandemia; intensificacdo de
parcerias apos inicio da pandemia COVID-19; diversificacdo dos canais de vendas; e, insights
sobre as mudancas causadas pelo COVID-19.

Visando entender sobre as mudancas ocorridas nos restaurantes no uso de tecnologias
apos o inicio da pandemia COVID-19 tem-se que 0s primeiros achados da pesquisa mostram
uma mudanca no uso de tecnologias nos estabelecimentos. Dos seis (6) restaurantes analisados,
sendo parte deles micro restaurantes (<=3 funcionarios), medio (<=50 funcionérios) e grande
(>50 funcionarios), todos passaram a utilizar o Whatsapp como uma forma de interacédo e
retirada de pedidos com a entrada da pandemia. Além disso, intensificaram o uso de aplicativos
de entrega (Ex.: Ifood e Rappi). Por medida sanitaria e também pela comparag¢do com outros
restaurantes, alguns donos passaram a utilizar QR Code em suas mesas de refeigéo (3 de 6).

Com relacdo a intensificacdo de parcerias ap0s inicio da pandemia COVID-19, os seis
(6) restaurantes analisados aumentaram a quantidade de parceiros no negocio. Desde 0s
préprios servigos de entregas por aplicativos mencionados anteriormente, até fornecedores de
insumos como comidas e bebidas.

Sob o ponto de vista da diversificacdo dos canais de vendas. além da manutencdo dos
canais presenciais (6 de 6 restaurantes avaliados), os estabelecimentos também trabalharam
com dois modelos centrais: compra pelo aplicativo e delivery por um parceiro; e, compra pelo
site/app/telefone préprios para entrega prépria. O principal motivo de fomentar os canais
préprios é para reduzir a dependéncia das plataformas de aplicativos que oneram as margens
dos estabelecimentos.

Para descrever os insights da pesquisa sobre as mudancas causadas pelo COVID-19, foi
utilizada a metodologia de categorizacéo das respostas obtidas. Logo, em primeiro lugar, é feito
o ordenamento dos termos. Na sequéncia, € feito um agrupamento em dimensdes (fatores) com
base no que foi encontrado nas pesquisas. Por fim, os conceitos sdo conectados para garantir o
entendimento e a descri¢cdo do fendmeno observado (Gioia, Corley, & Hamilton, 2012).

Apesar do escopo do trabalho estar centrado no entendimento do impacto da tecnologia
nos restaurantes durante a pandemia, foi possivel identificar fatores periféricos que se
relacionam com a questéo da tecnologia. A figura 1 abaixo, elaborado pelos autores, apresenta
os resultados da pesquisa sobre os 7 fatores (dimensdes) identificados.



Figura 1 - Principais insights encontrados em cada dimenséo

Uso de
tecnologias no
restaurante

Capacidade
Financeira

Restaurantes Fenomenos encontrados

Restavrantes

Utiliza apenas Whatsapp. Nao buscou conhecer
outros tipos de solucdes

Utiliza Whatsapp e Instagram com frequéncia

Adoc3o de novo método de pagamento: PIX

Uso das trés maiores plataformas de entrega (Ifood,
Ubereats, Rappi)

Utilizam entrega prépria para minimizar
dependéncia de plataformas de entrega (Ex.: Ifood) e
embalagens diferentes (Ex. térmicas)

Uso da tecnologia como forma de captura de dados
para entender o cliente e melhorar a experiéncia do
cliente

Menu digital utilizado por contas necessidades
sanitarias, porém serd mantido pois trouxe reducio
de custo (impressao) e eficiéncia (ajuste de preco,
mudanga do carddpio etc)

Fenomenos encontrados

Falta de recursos para investimento

Impossibilidade de lidar com as taxas e condicoes
das empresas de delivery (precos e promogoées)

Construiram "Dark Kitchens" (cozinhas apenas para
servico de entregas), além de uma marca nova
especifica para delivery

Possuem a capacidade para operar com as
plataformas de delivery e investir em melhor
ranking das promocodes




Continuagéo da Figura 1 - Principais insights encontrados em cada dimenséo

Restaurantes

&

Dificuldades

com a
tecnologia

Restaurantes

aa

Competéncia
Administrativa

Fenomenos encontrados

Dificuldade para dominar a tecnologia e garantirum
bom atendimento. (Ex.: "Clientes reclamam se

demoram para responder o Whatsapp")

Pensam que a tecnologia trouxe mais concorréncia,
pois acreditam que os restaurantes comecarama

atuar de forma parecida nos canais digitais. Logo, ha
maior dificuldade para se destacar

Controle contabil dado a velocidade das mudancas
que ocorrem nas vendas por meio digital (preco,
promocao, brindes etc)

Aponta a questio de seguranca da informacao (Ex.:
"Clientes tem receio de usar o PIX aqui no
restaurante”)

Falta de foco no motivo de uso de uma tecnologia
(Bx: "Acho importante inovar e colocar QR Code no
restaurante”)

Sentem necessidade de melhorar a gestao (Ex:
"Implantar palmtop para controlar os pedidos” /
“Implantar um sistema de controle do tempo dos
pedidos”)

Fenomenos encontrados

Falta de conhecimento de gestio administrativa
financeira.

Proprio restaurante faz a entrega para garantir o
servico que deseja oferecer.

Profissionais com maior competéncia
administrativa. Empresa possui departamentos
(compras, marketing, financas etc).

Profissionais do mercado com competéncia técnica,
porém o estabelecimento ndo possui
departamentos especializados.




Continuagéo da Figura 1 - Principais insights encontrados em cada dimensdo

Restaurantes Fenoémenos encontrados

Q Q Uso de relacionamento pessoal para garantir
N\ Q/ demanda e divulgar os produtos

. Uso de midias sociais para potencializar o
Networking = networking

Restaurantes Fenomenos encontrados

Comecou a vender marmitex na porta do
restaurante. Incluiu solicitacdo por telefone e

Whatsapp.

Dificuldade de planejar o futuro do negécio.

Pandemia trouxe uma nova oportunidade de
negdcio. Receita adicional.

Planejamento

Nao tinham foco no delivery. Ainda era algo muito
recente, porém acelerado com a pandemia.
Transformou a iniciativa em uma unidade de

negécio.

Restaurantes Fenomenos encontrados

AB Acoes pra Sobreviver - Comecou a “dar tiro pra
qualquer lugar”

Crise se transformou em oportunidade. Alteraram
diversos aspectos estratégicos e operacionais para
se adequarem ao novo ambiente

Estratégia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com base nas entrevistas identificou-se que a questao da tecnologia esta relacionada a
varios fatores, tais como: competéncia administrativa, questfes financeiras e estratégicas. Os

8



restaurantes maiores demonstraram melhor gestdo e capacidade financeira permitindo
acelerarem a adocao de tecnologia, conseguiram arcar com as taxas dos parceiros de delivery,
e principalmente, transformaram o delivery em umanova oportunidade de negécio e ndo apenas
em estratégia de sobrevivéncia.

Os pequenos restaurantes apesar de serem apoiados pela tecnologia, que permitiu
manterem-se em continuo contato com seus clientes, foram surpreendidos por um maior
ambiente competitivo.

5. CONCLUSOES

A pandemia COVID-19 trouxe uma necessidade de reinvencdo e atualizacdo
tecnoldgica dos restaurantes analisados. As principais ferramentas utilizadas como Whatsapp,
QR Code e aplicativos de entregas mudaram uma pratica dos consumidores €, ao que tudo
indica, vieram para ficar e serdo cada vez mais utilizados. Os proprietéarios dos restaurantes
também sentiram falta de melhorar a gestdo de seus estabelecimentos, 0 que abre uma
oportunidade para o uso de tecnologias de sistemas de gestdo, como destacado pelos
entrevistados.

Novos métodos de pagamentos também foram implantados durante 0 mesmo periodo
da pandemia e tendem a ser estimulados para reduzir o custo com as operadoras de cartdes.

Parte dos estabelecimentos conseguirammitigar a queda no faturamento em decorréncia
da pandemia e inclusive, alguns expandiram seu modelo de negécio do delivery. Outros, estéo
mais focados em esperar o retorno do fluxo presencial com pequenas transformagdes no
negécio. Os estabelecimentos que enxergam o delivery como uma oportunidade estéo
investindo em sistemas proprios de entregas, promocdes e cardapios exclusivos para reduzir a
dependéncia das empresas de entregas de aplicativos, em especial, Ifood e Rappi.

Isso traz insights sobre uma possivel diferenca na maturidade na gestdao do negocio,
além da competéncia administrativa e capacidade financeira dos donos de restaurantes que
impactam a visao estratégica do negocio.
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