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RESUMO

Objetivo: O presente trabalho tem como objetivo mensurar o nivel de percepcéo e aceitacédo
de inovagdes pelos consumidores, bem como demonstrar a importancia de uma inovagéo
como estratégia competitiva. Método: Foi realizada uma pesquisa quantitativa por meio da
aplicacdo de questionarios, na qual se levantaram dados e informagdes sobre a opinido dos
clientes no quesito inovagdo em autoatendimento. Resultados: Observou-se que o nivel de
aceitacdo é consideravel e que os consumidores indicariam uma empresa com um sistema
de autoatendimento para bebidas. Conclusdo: A partir dos resultados da pesquisa,
comprovou-se que uma investigagdo garante assertividade nos processos de tomada de
decisdo, sendo também fundamental perceber a percepg¢éo dos clientes para a sobrevivéncia
da empresa.
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ABSTRACT

Objective: This paper aims to measure the level of consumer innovation perception and
acceptance, as well as to demonstrate the importance of innovation as a competitive strategy.
Method: A quantitative survey was carried out through the application of questionnaires to
collect data and information about the opinion of the clients in the area of innovation in drinks
self-service. Results: It was observed that the level of acceptance is considerable high and
that consumers would indicate a company with a self-service system. Conclusion: Based on
the research results, it was verified that an investigation guarantees assertiveness in the
decision-making processes, and it is also fundamental to realize the clients perception for the
survival of the company.
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1 INTRODUGCAO

A maior parte das organizagdes de hoje em dia, independentemente de seu tamanho,
empenham-se arduamente em satisfazer o cliente e favorecendo a alta competitividade o qual
envolve diretamente a area de marketing. O marketing, por sua vez, € um conceito aplicado
em todas as organizacdes, sejam elas pequenas, médias, grandes ou até mesmo vendedores
autbnomos, pois tem a propriedade de satisfazer desejos e necessidades de
consumidores/clientes oriundos de trocas, Bangs (1999). De acordo com a teoria de Kotler
(1998), a administracdo de marketing é uma ferramenta essencial e indispensavel para
qualquer gue seja a organizacéo, em que se analisa e define o planejamento, implementacao
e controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas de beneficios com
os compradores-alvo, a fim de afunilar e atingir de modo mais rapido os objetivos da
organizacdo, demandando uma capacidade administrativa pelo fato de se relacionar com o
cliente.

Las Casas (1997) aborda que, além de aplicar as praticas mercadoldgicas, é
responsabilidade dos profissionais dessa area desenvolver estratégias sem prejudicar 0 meio
ambiente, representando a valorizagcéo da protecdo por parte da sociedade e das empresas.

Outro aspecto do conceito mercadoldgico que merece énfase sdo as pessoas. Muitas
empresas tém percebido que além de oferecer qualidade no produto ou servico, precisam
fidelizar os clientes. Segundo Las Casas (1997), estamos na era do marketing de
relacionamento ou individualizado, e que as empresas precisam identificar as necessidades
dos clientes e respondé-las imediatamente. A tecnologia esta aliada as organizacoes,
facilitando e garantindo um relacionamento mais estreito com os clientes. Como esses estao
cada mais exigentes, € necessario que as empresas busquem mais estratégias de fidelizacédo
mostrando que além de oferecer um bom produto, elas se preocupam com o atendimento e
relacionamento, garantindo assim a lealdade por parte do consumidor.

Como o mercado muda constantemente e ndo ha como prever como sera o
posicionamento e quais oportunidades virdo, é fundamental que sejam elaboradas propostas
de valores e investimentos no que é inovador. Inovacdo é definida diante do cenério atual
como a busca de meios para sobreviver no mercado, em uma organizacéo envolve clientes e
funcionérios e, de acordo com Zeithaml et al. (2014), é importante envolver ambas as partes
em todos os pontos do processo, implantando projetos e estando um passo a frente no
mercado, o que de certa forma acaba agregando valor a empresa.

O setor de bares e similares vem passando por momentos de muitas oportunidades,
devido ao crescimento do mercado, poder aquisitivo e exigéncias por parte do consumidor.
De acordo com a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2012), o

crescimento nesse setor se deve a melhoria das condicbes das classes sociais,
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principalmente a classe C, que segundo Neri (2011) é uma classe que busca construir um
futuro em bases rigidas sustentando o padréo adquirido. Por ser um momento de crescimento
e oportunidades, nesse segmento ha também aumento da concorréncia, na qual o amplo
conhecimento sobre a importancia da inovagédo trard vantagem competitiva para que a
empresa conquiste e mantenha seu lugar no mercado.

O principal objetivo deste trabalho consiste em demonstrar a visdo e aceitacdo dos
consumidores diante da implantacdo de um projeto de inovacdo nos processos de servico,
qual muda a forma de servir o cliente, ou seja, um projeto de self-service permitindo que o
consumidor tenha autonomia para se auto servir. O progndéstico apresentado pelo estudo
revela como o consumidor reage para aceitar algo novo, hesse caso um processo inovador.

Para tal, foi realizado um estudo com os consumidores do determinado
estabelecimento levantado em forma de pesquisa qual é a aceitacdo desse tipo de servico

nesse segmento da regiao.
2 INOVACAO COMO ALAVANCA PARA GERAR RESULTADOS SATISFATORIOS

Inovacdo € um tema amplo que, de acordo com as Politicas Operacionais FINEP
(2000), € a introducao no mercado de produtos, servi¢os, processos, métodos e sistemas que
nao existiam anteriormente, ou que contém alguma caracteristica nova e diferente do padrao
em vigor. Compreende diversas atividades cientificas, tecnoldgicas, organizacionais,
financeiras, comerciais e mercadoldgicas. A exigéncia é que o]
produto/servi¢o/processo/método/sistema inovador deva ser novo ou substancialmente
melhorado para a empresa em relagdo aos seus competidores. Nessa perspectiva, Vaz et al
(2009), descreve que o desafio de produzir mais e melhor vai sendo substituido pelo desafio
de inovar produto, servi¢os, processos e sistemas gerenciais.

Sob 0 mesmo ponto de vista, o Manual de Orientacdes Sobre Inovacdo (2011),
descreve gque inovar é um processo estruturado, continuo e facilitador que permite as
empresas a criacdo de mais valor, sendo um processo baseado em conhecimento que pode
ser modelado em etapas como identifica¢do, projeto, desenvolvimento e langamento do novo
produto ou implantagéo do novo processo.

Da mesma forma a PINTEC (2008), aponta como conceito de inovagdo a
implementacdo de um novo método organizacional nas praticas de negdcio da empresa,
visando o melhor uso do conhecimento, eficiéncia dos fluxos de trabalho ou a qualidade dos
bens ou servicos. Ela é decorréncia de decisfes estratégicas tomadas pela direcdo e deve
constituir novidade organizativa para a empresa.

Mediante o exposto a inovagdo passou a ser um fator determinante de

desenvolvimento e sucesso para as empresas. Além disso, entender que é preciso ofertar
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novidades, gerando, desenvolvendo e implantando ideias ou procedimentos novos garante
uma alternativa em responder as mudancas nos ambientes internos e externos da empresa.

Em suma Porter (1986), relata que a resultante da vantagem competitiva em
diferenciacdo conduz a investimentos em inovacdo e tecnologia, sempre focando em
necessidades especificas dos clientes que agregam valor, bem como utilizar mdo de obra

com maior qualificagéo, obtendo em contrapartida melhor remuneragéo.
3 INOVACAO E AUTOATENDIMENTO

A inovacao é definida sob diferentes perspectivas, em rela¢do a inovagao de processo,
Rocha (2009) aborda que inovar é ter ideias novas, criar novas ou reordenar com eficacia as
coisas antigas de uma forma original, desenvolvendo e implementando essas ideias de forma
a causar impacto, podendo estar relacionada ao desenvolvimento de novos produtos como a
melhoria dos existentes ou a otimizagao de uma estrutura organizacional.

Acerca do tema existem diversos estudos que apresentam fatores determinantes
sobre o comportamento do consumidor diante de uma nova tecnologia. De acordo com Ajzen
e Fishbein (1972), aintencdo no comportamento de um individuo para realizar um ato é funcgéao
conjunta da atitude para realizar esse comportamento e de sua convic¢gdo sobre o que os
outros esperam que ele faca. Os autores atentaram se em prever as intencoes
comportamentais assumindo que existe simultaneidade entre a intengdo e o comportamento
real, inferindo se que as crencas e atitudes antecedem a aceitacéo de tecnologia.

Dentre as propostas encontradas em como se medir a inovagéo nas empresas,
trés abordagens séo prevalecente sendo: inovagcdo como processo, inovagdo como um
resultado e a inovacdo como capacidade organizacional, Bravo-Ibarra e Herrera (2009). Cada
uma dessas abordagens citadas tem sua prépria perspectiva, Ochoa e Pena (2012) perfazem
gue a tendéncia que precede na literatura € a abordagem para a inovagdo com capacidade
organizacional, pois incluem uma visdo sistémica da inovacgéo incluindo um conjunto amplo
de caracteristicas mensuraveis.

Também constataram que o investimento em inovagdo, cultura, estrutura
organizacional e o numero de inovacfes mediante patentes e licencas geradas sé&o
caracteristicas que destacam se com maior frequéncia na literatura, havendo uma énfase de
estudos quantitativos focados principalmente em inovacdes tecnolégicas. Complementando,
Tidd, Bessant e Pavitt (2008) consideram que a inovagdo € uma questdo de conhecimento,
qual vem de experiéncia acumulada.

Os autores ainda apresentam quatro diferentes dimensfes de mudanca no contexto
inovador, classificando como os 4Ps da inovacdo: a) inovacdo de produto; b) inovacdo de

processo; c¢) inovacdo de posicdo; e, d) inovacdo de paradigma. Segundo a Pesquisa de
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Inovacdo (PINTEC, 2011) desenvolvida pelo Ministério de Planejamento, Orcamento e
Gestéo, o processo de inovagao vem sendo reconhecido como um dos pilares impactantes
de forma positiva na competitividade e desenvolvimento econdmico.

O autoatendimento ou self-service teve seu inicio com as maquinas de vendas
automaticas, no qual se adquire o produto pela insercao de cédulas ou moedas nas mesmas,
de certa forma contribuindo para expandir o mercado de uma empresa, conceito descrito pelo
autor Oliveira (2015). Segundo o autor, a busca pela inovacao na fabricacdo de novos tipos
de maquinas de autoatendimento sempre impulsionou o mercado varejista.

De acordo a reportagem da e-commerce Brasil (2013), a maior partes dos clientes
globais (61%, sendo 63% no Brasil), estdo abertos a comprar em lojas self-service. Ou, seja
0 consumidor esta buscando cada vez mais autonomia na forma de ser atendido.

No caso do autoatendimento de chope, como descreve Santaella (2016) € um sistema
gue foi desenvolvido para chopeiras, no qual permite a aproximac¢ao de um cartdo pré-pago
que libera a torneira e o consumidor paga por ml consumida. Isso ajuda o consumidor que

quer apenas experimentar um tipo gastando menos na hora da prova.
4 METODOLOGIA

Metodologia é todo o processo percorrido, os métodos praticados para se alcancar
resultados, de acordo com Prodanov e Freitas (2013) € a forma de abordagem em nivel de
abstracdo dos fendémenos, sendo um conjunto de processos ou operacdes mentais
empregados na pesquisa. Acerca do tema Fachin (2006) aborda que todo trabalho cientifico
deve ser baseado em processos metodoldgicos, os quais conduzem a um modo pelo qual se
realiza um procedimento denominado conhecer, agir e fazer.

A vista disso, os aspectos metodoldgicos da pesquisa enquadram se em algumas

classificag6es e segundo Gil (2007, p. 17), pesquisa pode ser conceituada como:

Procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos
problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve se por um processo constituido
de vérias fases, desde a formulacédo do problema até a apresentacéo e discussédo dos
resultados.

No entanto de acordo com o autor supracitado, pode-se dizer que pesquisa € uma
forma de investigacdo para obter informacdes ou respostas da realidade, os resultados
obtidos permitem uma visdo abrangente de uma determinada situagcdo ou problema,
permitindo a resolugéo e correcdo dos mesmos. Para que seja eficiente, uma pesquisa precisa

ser estruturada, fundamentada e aplicada com extremo conhecimento, a fim de atingir um

objetivo.
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Para desenvolvimento do presente trabalho, a pesquisa é caracterizada quanto a sua
natureza como aplicada, por se tratar de um estudo realizado em campo, de acordo com
Prodanov e Freitas (2013) procura gerar conhecimentos para aplicacdo préatica voltada a
solucdo de problemas especificos, envolve verdades e interesses locais.

Em relacdo ao ponto de vista da abordagem do problema a pesquisa € considerada
de forma quantitativa que de acordo com o autor supracitado tudo pode ser quantificavel,
significando traduzir em nimeros opinides e informacgdes para classifica-las e analisa-las. No
que se refere ao ponto de vista dos objetivos a pesquisa enquadra se como descritiva e
exploratéria, segundo Gil (1999), € uma pesquisa que tem como finalidade principal a
descricao das caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno, ou determinar relacbes

entre variaveis.

uadro 1 - Etapas da pesquisa

Publico alvo > Consumidores pessoas fisicas;

Objetivos > Investigar e conhecer a opinido do cliente para saber qual o nivel
de aceitacdo para implantacdo de um sistema de auto
atendimento mediante questionario online;

Coleta de dados > Dados primarios, através de questionarios;

Método de pesquisa > Quantitativo e NPS (Net Promoter Score), método utilizado para
medir satisfagao do cliente;

Amostra > 180 pessoas;

Instrumento de pesquisa > Questionario online, fundamentado na opinido de 1% da
populacéo total do municipio

Verificagcdo de Resultados> Correlagéo e feedback resultante da aplica¢do dos questionarios;

Fonte: - Elaborada pelos autores.

Dessa maneira, tracando as etapas da pesquisa € possivel identificar e
classificar, diante do que relata Gil (2007), a explicacdo dos eixos principais de uma pesquisa.
Conforme ja citado acima, de acordo com sua natureza, a pesquisa enquadra-se como
aplicada, que segundo o autor € uma forma que busca reunir caracteristicas de investigacao
préatica refletindo em processos técnicos ou formalizados. Em relagdo ao ponto de vista da
abordagem do problema, a pesquisa compreende a forma quantitativa qual é realizada
através de questionario e cruzamento de dados. Referente ao ponto de vista dos objetivos, a
pesquisa caracteriza se como exploratéria, uma vez que é realizado o levantamento
bibliométrico prévio e adequacédo do tema, permite também a exploracdo de ideias perante as

entrevistas semiestruturada.
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As entrevistas sao apresentadas diante de questionérios compostos por 3 sessdes nas
guais os respondentes sao direcionados de acordo com a tematica, ao todo totalizando 7
guestdes fechadas. O questionario foi aplicado no més de outubro de 2018, de forma online.
Segundo o censo do IBGE, realizado em 2017 o numero da populacdo da cidade de
Guarapuava soma, 180.364 pessoas, que totalizam 180 respondentes, acordando com o
ponto de vista de Kotler e Keller (2012), no qual afirmam que o plano amostral para obter
resultados confiaveis ndo € obrigatério entrevistar toda a populacdo, pois utilizando os
procedimentos de amostragem até menos de 1% € considerada confiavel. Levin (1987),
concorda com 0s autores supracitados em utilizar 1% da populacéo para captacao amostral

diante da formula estatistica:

Equacéo 1: Célculo da amostra

Fonte: Levin (1987)

De acordo com o autor, a férmula identifica variaveis, no qual:

e n= corresponde ao numero de individuos na amostra;

e Za/2= corresponde ao valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado;

e p= corresponde a propor¢do populacional de individuos que pertencem a categoria
de interesse ao estudo;

e (= corresponde a propor¢do populacional de individuos que n&o pertencem a
categoria de interesse do estudo (obedecendo a férmula basica g=1 - p);

e E= corresponde, a margem de erro ou 0 erro maximo de estimativa. Essa variavel
identifica a diferenca maxima entre a propor¢cdo amostral e a verdadeira proporcao
populacional (p).

A escolha por esse tipo de amostra se da pela confiabilidade de dados
apresentados pela formula, bem como a particularidade de respondentes para o delineamento
da pesquisa. Uma das questdes fez se uso do método NPS (Net promoter score) qual utiliza
uma férmula especifica de pontuacdo. As informacfes explicativas do método sdo definidas

de acordo com Duarte (2017).
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Equacéo 2 - Formula NPS

Net Promoter Score = % Clientes promotores - %Clientes detratores= %NPS

Fonte - Duarte (2017).

As respostas sdo escolhidas em uma escala de 0 a 10 classificando os clientes
conforme a nota.

e Notas de 0 a 6 - Clientes Detratores - Sao os clientes que criticam a empresa e sé
voltam a negociar em situacdes extremas.

e Notas de 07 e 08 - Clientes Neutros - S840 0s clientes qgue compram 0 necessario, hao
sendo leais e nem entusiastas da empresa.

e Notas de 09 a 10 - Clientes Promotores - Sao clientes leais, sdo entusiasmados,
oferecem feedbacks e promovem a empresa para outras pessoas.
O estudo foi realizado na cidade de Guarapuava/PR, com intengdo de conhecer a

opinido dos clientes que a empresa possui referente a aceitacdo de um projeto inovador.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com o namero de respondentes, a amostra atendeu ao quesito do IBGE
(2017) no qual corresponde a 1% da populacéo total da cidade, constituindo uma amostra
valida para o presente estudo. Ao comparar os resultados obtidos pela pesquisa pode se
verificar o posicionamento dos clientes diante do conhecimento e opinido sobre um sistema
de autoatendimento. A predominéancia dos respondentes sdo do perfil masculino com idades

entre 18 a 33 anos os graficos 1 e 2 apresentam 0s resultados do questionario aplicado.

Gréfico 1 - Conhecimento de empresas que tenham um sistema de auto atendimento

1- Vocé conhece alguma empresa que
tenha um sistema de auto
atendimento de chope?

W NEo

Sim

Fonte: Dados da pesquisa.
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O gréfico representa que grande parte dos consumidores ndo conhece
empresas que possuem um sistema de autoatendimento, mas consideram importante ou

muito importante conforme esboca o gréfico seguinte.

Gréfico 2 - Numero de opinides sobre um sistema de autoatendimento

2- Qual sua opinido sobre um sistema
Self-Service de chope?

100
30
50
40
20
5 1
0 I
Muito Interessante Neutro Pouco Mada
Interessante Interessante  Interessante

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme ja descrito e apresentadas as etapas metodoldgicas da pesquisa, a
mesma proporcionou o feedback de variaveis que podem ser discutidas. O grafico 2
representa qual a opinido dos consumidores sobre um sistema self-service, revelando que a

maioria considera interessante ou muito interessante.
Quanto aos itens que tornam um sistema self-service atrativo, o resultado foi

como demonstra o grafico 3.

Gréfico 3 - Itens atrativos

3- Qual ou quais dos itens seguintes
tornam o sistemade auto
atendimento mais atrativo?

M&c tem na regiso 2
Algo diferente 2

Menhum
Esta em alta
Atrativo
Design
Facilidade de uso
Simplicidade

o 20 40 &0 B0 100 120
Fonte: Dados da pesquisa.
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O resultado apresentou que o item considerado mais atrativo em um sistema
self-service € a facilidade de uso seguido de atratividade, lembrando que nessa questdo os

respondentes poderiam marcar mais de um item.
5.1 ANALISE DE CORRELACAO

Conforme se evidenciou nos graficos a visdo dos clientes esta alinhada a
aceitacao, sendo esbocado no gréfico 4 a pergunta que fez uso do método NPS, qual indicou

que essa ideia é aceita e promovida.

Gréfico 4 - Recomendacdo NPS

Em uma escala de 0 a 10 quanto vocé
recomendaria uma empresacom
esse sistema para amigos e colegas?

100
80 fjs
B0
40 /ﬁn—@\‘/

33

Fonte: Dados da pesquisa.

Diante do exposto, ao fazer referéncia da recomendagdo dos consumidores a
maioria € considerado de acordo com o método NPS como clientes promotes, qual
recomendam a empresa. Verifica-se que a visdo dos clientes referente ao conceito do projeto
foi tido como viavel.

Dessa forma, os resultados demonstram que o ambiente é favoravel a investir
em um processo inovador, qual fica a critério da empresa aprofundar o estudo qual Ihe garante

uma melhor estratégia competitiva.
6 CONCLUSOES

O trabalho apresentado desenvolveu se a partir do objetivo inicial de entender como o
consumidor encara e aceita um novo processo acerca de inovacdo. Para entender as opinides

dos consumidores, foi elaborada uma pesquisa de carater quantitativo, que através das
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realizacdes de entrevista, produziu elementos para que 0s objetivos iniciais pudessem ser
alcancados.

Primeiramente foi realizado um levantamento bibliografico sobre inovacado e auto
atendimento, aliado a uma pesquisa de dados secundérios qual trouxe informacgdes sobre a
populagdo da cidade. Esse levantamento foi de grande relevancia para a realizacdo das
entrevistas uma vez que deu base para a elaboragdo da pesquisa e para a analise dos
resultados.

A anadlise dos resultados se deu em tdpicos abordados nas entrevistas, qual aborda
como o consumidor vé& um sistema de autoatendimento, como ele aceita, 0 que atrai e se 0
mesmo indicaria. Os resultados dos entrevistados apontou que a maioria considera essa
forma de atendimento interessante, atrai pela facilidade de uso e facilita a forma de atender.

De forma a responder o objetivo geral do estudo, os consumidores tém facilidade em
aceitar uma ideia inovadora, principalmente se tratando de um processo ou melhora no
servigo. Isso representa-se diante das andlises das varidveis da pesquisa de indicagéo
aplicada pelo método NPS, no qual a porcentagem maior recomenda o estabelecimento com

esse sistema instalado.
6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Em termos de limitacdes do estudo, pode- se apontar a faixa etaria dos
entrevistados no qual ficou a maioria limitada a uma faixa de 18 a 25 anos. Para um
entendimento completo da analise seria interessante entrevistar consumidores mais velhos
gue poderiam oferecem ponto de vista diferente dos mais jovens. Além disso,a amostra
utilizada para as entrevistas podem ser mais amplas o0 que traz conveniéncia em caso de

futuras pesquisas sobre o tema.
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