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RESUMO

O presente estudo aborda a inovagdo como ferramenta para transformacgdo de projetos em
realidade, com énfase nos servicos de alimentacdo e personalizacdo de produtos em uma
lanchonete de pequeno porte. O objetivo desta pesquisa consistiu em analisar o nivel de
satisfacdo dos consumidores a partir de um produto e servico diferenciado oferecido
unicamente por uma lanchonete local e qual a relevancia dessas praticas na decisdo de compra
dos consumidores. A pesquisa, de carater qualitativo e descritivo, foi realizada por meio de
um questionério aplicado aos consumidores da lanchonete que oferece inovacgdes no setor de
alimentacdo da cidade de Ouro Preto-MG. A partir dos resultados obtidos, pode-se constatar
que a maior parte dos consumidores consideram a inovacdo no servigo de alimentagdo um dos
fatores mais relevantes para consumo em comparacdo aos produtos alimentares tradicionais
oferecidos na Regido dos Inconfidentes.

Palavras-chave: Nutricdo; Pequenas e Médias Empresas - Administracdo; Satisfacdo do
consumidor; Servico de alimentacao.



ABSTRACT

The present study addresses innovation as a tool for transforming projects into reality with an
emphasis on food services and product customization in a small snack bar. The objective of
this research was to analyze the level of consumer satisfaction from a differentiated product
and service offered only by a local snack bar and what is the relevance of these practices in
the purchase decision of consumers. The research, of a qualitative and descriptive nature, was
carried out through a questionnaire applied to consumers of the snack bar that offers
innovations in the food sector of the city of Ouro Preto-MG. From the results obtained, it can
be seen that most consumers consider innovation in food service one of the most relevant

factors for consumption compared to traditional food products offered in the Inconfidentes
Region.

Keywords: Nutrition; Small and Medium Enterprises - Administration; Consumer
satisfaction; Food service.
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1 INTRODUCAO

Entender o nivel de satisfacdo dos consumidores no que se refere a servigos de
alimentacdo é essencial, partindo do principio de que a inovagdo ocorre através da
transformacéo de projetos em realidade, indo além da criatividade ou de uma cultura fecunda.
Sendo assim, para que boas ideias gerem resultados efetivos, € indispensavel que estas sejam
implementadas e geridas nas organizacGes (Davila; Epstein; Shelton, 2007).

Da mesma forma, inovar nos servicos de alimentacdo significa acompanhar as
mudangas recorrentes no mercado devido a vérios fatores externos que se modificam no
decorrer do tempo e fazem com que as empresas necessitem de adaptacBes para que consigam
continuar atendendo o seu publico. Nesse contexto, as industrias alimenticias, no que se refere
aos restaurantes, bares, lanchonetes, padarias, lojas de conveniéncia, fast-food etc., contam
com mais de 1,2 milhGes de pontos de vendas. Assim, fatores como o reajuste do salério
minimo e previdéncia contribuiram para que surgisse a diversificacdo dos padrbes de
consumo das familias com rendimentos menores, alcan¢ando um novo mercado de consumo
popular (Gouveia, 2006).

A partir disso, considerando a importancia da inovacdo nas Micro e Pequenas
empresas, em detrimento da existéncia de uma caréncia quando se trata de inovacdo nesse
segmento, faz-se necessario aprimorar o conhecimento e se aprofundar nesse conceito para
gue as organizacbes crescam e se desenvolvam através da inovacdo para se manter no
mercado competitivo atual (Schumpeter, 1995, apud Isidro Filho e Guimarédes 2009). Ha de se
considerar também a necessidade em alcangar novos mercados através de produtos e
processos inovadores. A inovacdo passa a ser um diferencial em relacdo aos concorrentes,
podendo também diminuir o tempo de producdo sem perder a eficiéncia e otimizacdo na
producdo (Bachman e Associados 2011).

A inovacdo, qualidade e os niveis de servicos auxiliam as empresas no direcionamento
do atendimento ao consumidor, possibilitando a ele novas experiéncias. Assim, a pergunta
que orienta o desenvolvimento da pesquisa, consiste em saber: qual é o nivel de satisfacdo do
consumidor de uma lanchonete de pequeno porte a partir da inovacéo do servico ofertado e do
produto personalizado? Para responder esse estudo, a pesquisa foi realizada a partir de um
questionario aplicado aos consumidores recorrentes de uma lanchonete de pequeno porte,
localizada no bairro universitario e comercial da cidade de Ouro Preto-MG, que buscam
refeicbes rapidas servidas em embalagens praticas que possibilitem o consumo enquanto

caminham ou realizam outras atividades e personalizadas de forma inovadora, para assim
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analisar a expectativa desses consumidores a partir da inovacdo do produto e o nivel de
satisfacdo quando se trata de um item diferenciado no mercado de alimentacao.

Desta forma, tem-se como objetivo geral neste estudo, analisar o nivel de satisfacdo do
consumidor a partir de um produto e servico diferenciado oferecido por uma lanchonete local.
E, para que o objetivo geral possa ser atingindo, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: (i). mapear a inovacdo desenvolvida e implementada pela lanchonete em estudo
no seu produto “carro-chefe” e o servigo prestado; (ii). especificar os critérios adotados pela
empresa para inovar nos produtos e servicos prestados, e (iii). demonstrar o nivel de

satisfacdo do consumidor em relagdo ao produto e servigo diferenciado oferecido.

Nesse sentido, é importante destacar que a inovagao, quando aplicada estrategicamente
nas organizacdes, pode ser um instrumento relevante na abertura de caminhos e
competitividade no mercado. Sendo assim, é importante ampliar a gama de produtos e
servicos de maneira inovadora, aliando métodos e ferramentas de qualidade, melhorias

constantes e percepcdo da necessidade e nivel de satisfacdo dos consumidores.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A partir de literaturas antecedentes, que relatam a origem e implantacdo da inovacao
no mercado de alimentacdo, observa-se que 0 surgimento de novas técnicas de producéo,
novos arranjos de gerenciamento e novos mercados tem feito com que sejam exigidas novas
formas de coordenacdo e tomadas de decisdo mais rapidas relacionadas a fatores que se
renovam sem seguir nenhuma regra ou padrédo (Alencar, 1995).

O mercado de consumo tem se modificado significativamente desde que a tecnologia
passou a influenciar a forma como as pessoas adquirem um produto ou servico. Industrias de
bebidas e alimentos, por exemplo, estdo constantemente em busca de inovacgdo, oferecendo
diferenciais e ditando tendéncias de consumo que antes eram inimaginaveis e dificultavam
esse mapeamento e identificagdo do comportamento dos consumidores. Isso porque a
tecnologia ainda ndo era um elemento téo presente no mercado (Gouveia, 2006).

A Fispal Tecnologia, que conecta empresas e consumidores no setor de alimentos e
bebidas, analisando tendéncias, novidades e inovacdo, acredita que inovar ndo significa
apenas desenvolver elementos altamente tecnoldgicos (Food Connection, 2017). Dentro desse
contexto, a inovagdo pode ser definida como um processo de aprendizagem e pode ser
desenvolvida a partir de novos modelos de negécios e novas estratégias (Tidd, Bessant e
Pavitt, 1997; Davila, Epstein e Shelton, 2007).

Segundo Gouveia (2006) as principais inovacOes ligadas ao mercado de alimentos
estdo nas areas de insumos, biotecnologia, bens de capital e embalagens. E essencial aplicar a
Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) dentro das organizagdes deste segmento para criar
produtos de maior valor agregado e, buscando assim, garantir o sucesso de empresas que
acompanham o mercado de consumo de alimentos saudaveis e de preparo rapido. Porém, de
acordo com Jocelem Mastrodi Salgado, professora da Escola Superior de Agricultura Luiz de
Queiroz / Universidade de Sdo Paulo (Esalg/USP) e presidente da Sociedade Brasileira de
Alimentos Funcionais (SBAF), a inovagdo no segmento de alimentos funcionais ainda esta
em estagio inicial comparada ao que se encontra nas empresas nesse mesmo segmento
atualmente em paises como o Japdo, Estados Unidos e Europa. Portanto, para concretizar a
inovacdo em alimentos funcionais no Brasil ainda ha de se percorrer um longo caminho.

Ainda nesse contexto, empresas que pretendem se manter ativas e em posi¢oes
estratégicas no mercado competitivo precisam investir frequentemente na melhoria dos seus

servicos e na melhoria dos seus processos logisticos. A logistica agiliza o ganho da
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produtividade atraves da organizacdo dos processos, melhorando também a qualidade do
tempo. (Miqueluti e Sobral, 2021).

O consumidor ndo € atraido apenas pelo paladar, procura também comida de
qualidade, rapidez no atendimento e bom preco, 0 que evidencia ao gestor a necessidade de
inovar nas mais variadas &reas, como: cardapio, segmentacdo e busca de cliente, tecnologia,
campanhas promocionais, gestdo de custos e estoque, entre outras, atendendo assim as
exigéncias do mercado (Salviano e Bilac, 2019).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), no
Brasil existe uma tendéncia em que as pessoas optam, muitas vezes, em fazer as suas
refeicOes fora de casa, visto que, o crescimento o mercado de restaurantes no Brasil que
possui um milhdo de empresas, empregando 6 milhdes de pessoas, tem movimentado 2,4% do
Produto Interno Bruto (PIB) nacional (Ferreira e Guardia, 2017).

Desenvolver um novo produto requer um processo que envolve um conjunto de
atividades e o trabalho em conjunto entre pessoas de todas as &reas da empresa que
impulsionam o projeto desde a criacdo da ideia até a fase de pds lancamento do produto
(Cooper e Kleinschmidt, 2011; Crawford e Benedetto, 2010).

O avanco da economia de servigos no mundo tem feito com que a automagédo nestes
segmentos cresga consideravelmente através de inovagdes tecnoldgicas que proporcionam
eficiéncia ou até mesmo a oferta de servicos totalmente novos vindos da recombinacdo de
atividades existentes (Ghobril, Benedetti e Fragoso, 2014). Dentro desse contexto, pode-se
dizer que inovacdo em servigos € desenvolvida através de novas competéncias adquiridas a
partir da satisfacdo das necessidades dos clientes, ou seja, cada inovacao de servigo pode ser
explicada como uma combinacdo da introducdo da tecnologia, capacidades necessarias para a
producdo e capacidades necessarias para 0 uso ou seja, capacidade do cliente (Gallouj e
Savona, 2009).

Em termos de inovacao de processos, 0 que mais se destaca é a melhoria da forma de
destinacdo dos produtos aos clientes, seguida de reformas ambientais, aquisicdo de novos
equipamentos, implantacdo ou atualizag&o de sistemas e softwares e sistemas de controle de
gestdo que resultem na melhoria da produtividade dos funcionarios e implementacdo de
tecnologias ou processos sustentaveis (Ghobril, Benedetti e Fragoso, 2014).

Ao inovar, as empresas devem, de alguma forma, transformar o estoque de ativos
tangiveis e intangiveis que possuem. Até certo ponto, os ativos intangiveis podem ser vistos
como habilidades acumuladas durante o processo de aprendizagem. Como a inovacgao é

multifacetada, seu elemento-chave € a organizacdo, area que tem recebido consideravel
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atencdo nos altimos anos. Os processos tém uma forte dimensédo intangivel, mas juntos eles
compdem a capacidade de aprendizado da empresa, de modo que como tal, constituem um
elemento central da capacidade inovadora, regulando possiveis modelos organizacionais em
nivel amplo. No entanto, dentro desse sistema as empresas podem apresentar uma diversidade
consideravel do ponto de vista da teoria da informac&o e aprendizagem, assim, fica claro que
as empresas tém pouco a ver com estruturas formais (OCDE, FINEP 2005).

De acordo com Rocha (2009), a inovacgdo surge a partir de novas ideias, da criacao e
reorganizacdo de meétodos e processos antigos a partir da sua forma originaria,
implementando-as de forma a introduzir novos produtos no mercado e melhorando as
estruturas organizacionais existentes. E um processo que gera ideias, incentiva a colaboragéo
e recompensa aqueles que propde novas ideias, especialmente as que criam valor para a
organizacao.

Diante disso, tem-se que os conceitos chave desse trabalho se da a partir doa habitos
alimentares que os consumidores brasileiros tendem a mudar constantemente, isso acontece
devido a frequente procura por produtos diferenciados e exclusivos. Sendo assim, as empresas
gue buscam inovacdo precisam investir na reciclagem de receitas culinarias e utilizacdo de
matérias primas variadas para atender a diversificacdo do estilo de vida, a disponibilidade de
tempo e a novos habitos alimentares dos consumidores. Dessa forma, quando 0s
consumidores utilizam esses produtos e servicos de forma cotidiana, tornando héabito, fazem
com que as empresas acompanhem e satisfacam as suas expectativas, e isso proporciona é
uma oportunidade para segmentacdo de mercado e criagdo de novos modelos de negocio
(Ghobril, Benedetti e Fragoso, 2014).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Delineamento

Esta pesquisa trata de um estudo aplicado quanto a sua natureza, contribuindo para a
inovacdo de produtos e servicos em uma empresa de pequeno porte no segmento de
alimentacdo. Busca contribuir com a inovagdo oferecendo novas possibilidades de consumo
de acordo com o comportamento do consumidor e a capacidade da empresa em ampliar novas
experiéncias (Gil, 2019).

O objetivo da pesquisa foi o de analisar, de forma descritiva, a expectativa dos
consumidores a partir da inovagdo do produto e avaliar o nivel de satisfacdo quando se trata
de um item diferenciado no mercado de alimentacédo (Vergara, 2013).

Foi realizada uma abordagem qualitativa, envolvendo dados descritivos que procuram
entender o nivel de satisfacdo dos consumidores diante de um produto popular, oferecido de
forma inovadora, através da apuracdo do impacto que a oferta desse produto causa em seus

consumidores (Leme, 2017).

3.2 Processo de coleta de dados

Para a coleta de dados foi realizado um estudo de caso, utilizando metodos
diferenciados de coleta de dados, sendo realizado tanto em campo quanto fora dele (Vergara,
2013). O universo da amostra foi composto por clientes da uma pequena empresa que oferece
produtos inovadores no segmento de alimentacdo, especificamente aqueles que ja séo
habituados a comprar o produto inovador do negécio, sendo por conveniéncia, acessibilidade,
ndo probabilistica e ndo aleatdria (Loesch, 2012).

A coleta dos dados foi realizada através de dados primarios, com aplicacdo de um
questionario semiestruturado aplicado aos consumidores - de forma presencial e virtual - e a
proprietéaria, a fim de interpretar diferentes pontos de vista quando se trata da percepc¢édo e
nivel de satisfacdo do produto ofertado. Sendo assim, a observagédo participante contou com a
experiéncia € o dominio do assunto da pesquisadora enquanto proprietaria da lanchonete
estudada, para organiza-lo de forma clara e objetiva, com a finalidade de extrair o maximo de
respostas objetivas (Marconi e Lakatos, 2010).

A populacdo do estudo € formada por pessoas que ja consumiram o0s produtos da
empresa estudada ao menos uma vez de forma presencial, delivery ou em eventos. O
questionario foi aplicado a 152 clientes em 17.01.2024, sendo 3 de forma presencial na

empresa, 47 enviados de forma online pela lista de contatos da empresa, 49 enviados de forma
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online aos contatos da proprietaria, 29 enviados de forma online através do Instagram da
empresa, 10 de forma online enviados pelo Instagram da proprietaria, 10 enviados por
terceiros e 4 enviados de forma online através da plataforma de delivery da empresa. Desses
152 envios, obteve-se 71 respostas através do envio online e 3 respostas no questionario
impresso, nos dias 22 e 23.01.23 respectivamente.

O questionario aplicado, foi desenvolvido com o objetivo de entender a percepc¢do dos
consumidores sobre a inovacao nos servigcos ofertados. Para isso, 0 questionario foi dividido
em cinco blocos, sendo: (i) perfil dos clientes, para entender o perfil dos entrevistados; (ii)
mapeamento da inovacdo dos servicos implementados e produtos personalizados; (iii)
critérios adotados pela empresa para inovar nos produtos personalizados e servigos prestados;
(iv) nivel de satisfacdo dos consumidores em relacdo aos produtos diferenciados; (v) pedido e
frequéncia de consumo.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi utilizada como técnica a triangulacdo dos dados
validada por Minayo, Assis e Souza (2005), onde a pesquisa documental consistiu em
apresentar cada empresa e buscar via acessibilidade a relacdo de consumidores para que
pudessem participar da pesquisa (Gil, 2019). Foi possivel descrever o caso especifico da
empresa, pois a pesquisadora € proprietaria, podendo agregar informagfes pertinentes a
pesquisa (Yin, 2015). Importante por considerar que o cenario estudado foi aquele em que a
pesquisadora esteve inserida, observando e elaborando a natureza de uma realidade e suas
conexdes ao objeto que estava sendo investigado. A pesquisadora, como observadora
participante, teve a oportunidade de acompanhar todo o processo de desenvolvimento da
pesquisa, validar o questionario e identificar o portfélio de clientes, bem como os canais de
comunicagdo da empresa com o mercado consumidor (Corbishley e Carneiro, 2001). E para
qgue a triangulacdo dos dados pudesse acontecer, ocorreu a aplicacdo do questionario

conforme descrita no quadro 01 Premebida et al. (2008).

3.3 Processo de Analise de Dados

Para a analise dos resultados obtidos, foi utilizada a analise descritiva, para saber o que
leva os consumidores a consumirem produtos inovadores e diferenciados e qual é o nivel de
satisfacdo deles em relacdo a expectativa que o produto tras, levando em consideracdo a sua
diversificacdo (Gil, 2019). Tambeém considerou-se as observacdes da pesquisadora
participante e proprietaria do estabelecimento. Estas informacGes estéo inseridas no topico das

analises dos resultados obtidos.
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Quanto a analise do discurso, utilizada como procedimento metodoldgico, as respostas
dadas as questes abertas do questionério por parte dos consumidores e as anotacfes da
pesquisadora observadora participante foram consideradas. Isto € importante ser relatado, pois
desta forma foi possivel entender o quao inovador é o produto, bem como saber o que estes

pensam e recebem sobre 0s servicos prestados pela empresa em foco (Bardin, 2011).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A empresa em estudo é uma lanchonete no segmento de Fast-food - lanche rapido —
criada em 2021 e desde sua criagcdo foi instalada em um dos principais bairros da cidade de
Ouro Preto - MG onde se concentra grande parte dos estudantes da Universidade Federal de
Ouro Preto e o centro comercial do bairro.

O principal foco da lanchonete em estudo, é a oferta de porcdes de batata frita servidas
em cone, uma embalagem préatica, que possibilita que o consumo seja feito enquanto o
consumidor estd em movimento ou até mesmo realizando outras atividades, proporcionando
comodidade aos clientes que desejam fazer o consumo de um lanche réapido e a praticidade
aqueles que necessitam fazer uma refeicdo rapida e pratica durante o percurso do seu dia. As
por¢des sdo compostas por uma variedade de complementos que sdo personalizados por cada
cliente de acordo com o desejo no momento do pedido. Além disso, também oferece
minisalgados de sabores variados também embalados no cone.

Vale ressaltar que o conceito de Fast-food servido no cone ainda ndo existia na cidade,
sendo a empresa estudada a primeira a trazer a inova¢do com base nas tendéncias e novidades
deste setor.

Desta forma, para analisar os resultados obtidos a partir do grau de satisfacdo dos
consumidores, a pesquisa ira, inicialmente, apresentar o perfil demogréafico dos respondentes,
permitindo um estudo mais detalhado e especifico das respostas de diferentes segmentos da
populagéo, permitindo também observar como as respostas variam entre diferentes grupos
para identificar tendéncias, padrdes e variagdes que podem nao ser evidentes quando olhamos

para a amostra como um todo.

Quadro 01 - Perfil dos clientes segundo as varidveis do género, faixa etéria, formacao, estado civil e cidade de

residéncia.
Perfil dos clientes respondentes pelos formatos virtual e impresso
Variaveis Alternativas N° de respostas | Percentual
Género Femini_no 38 51%
Masculino 36 49%
18 a 20 anos 4 5%
21 a 30 anos 38 51%
Faixa etéria 31 a 40 anos 13 18%
41 a 50 anos 10 14%
Acima de 51 anos 8 11%
Inferior a 18 anos 1 1%
Ensino Fundamental | Incompleto 2 3%
Formacao Ensino Fundamental | Completo 0 0%
Ensino Médio Completo 17 23%




18

Ensino Médio Incompleto 3 4%

Ensino Superior Completo 18 24%

Ensino Superior Incompleto 26 35%

Pds-Graduado 5 7%

Pds-Graduando 3 4%

Casado(a)/Unido Estavel 26 35%

Outro 1 1%

Estado Civil Separado(a)/Divorciado(a) 2 3%
Solteiro(a) 44 59%

Vilvo(a) 1 1%

Mariana 8 11%

Cidade em que Ouro Preto (sede) 51 69%
reside Ouro Preto (distritos) 6 8%
Outra 9 12%

Fonte: dados da pesquisa.

A partir do quadro 01, é possivel observar que (51%) dos clientes sdo mulheres, e,

além disso, nota-se que a faixa etaria predominante (51%) se encontra entre 21 e 30 anos.

Quanto a formacéo, (3%) dos respondentes possui ensino fundamental I incompleto, (23%)

possui formacdo em ensino médio completo, enquanto (4%) possui formacdo em ensino

médio incompleto e (59%) possui formagdo em ensino superior, sendo que destes, (24%)

completo e (35%) incompleto. Além disso, (69%) dos respondentes sdo residentes no

municipio de Ouro Preto e (12%) dos consumidores, mesmo sendo de outra cidade ja

consumiram o produto em estudo.

O gréfico apresentado na FIG. 01 a seguir, detalha a faixa etaria dos 74 respondentes,

tendo em vista que a empresa em estudo estd localizada em um bairro universitario e

comercial, e a analise da faixa etéaria ao longo do tempo permite identificar tendéncias que

contribuirdo para a adaptacdo e criacdo de estratégias para 0 consumo.

Figura 01 — Publico-alvo de uma lanchonete de pequeno porte na cidade de Ouro Preto que oferece alimentacdo
em busca da inovagdo através de novas possibilidades de consumo.
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Fonte: dados da pesquisa.
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Considerando a amostra em que se obteve 74 respostas, pode-se dizer que, (15%)
dessa populagdo tem idade entre 21 e 30 anos, esta cursando o ensino superior e reside na
cidade de Ouro Preto. isso mostra que a localizacdo em que a lanchonete esta inserida tem
como principais consumidores, estudantes de ensino superior, visto que € 0 mesmo bairro em

que se encontra a universidade federal da cidade.

O segundo bloco tem como objetivo analisar o impacto da inovagdo nos servigos de
alimentacdo com base nas tendéncias e novidades adquiridas nesse setor, tentando entender
que a inovacdo ndo significa apenas desenvolver elementos tecnolégicos, podendo também
ser definida como um processo de aprendizagem que se desenvolve a partir de novos modelos
de negbcios. e novos conhecimentos e estratégias. (FOOD CONNECTION, 2017; Tidd,
Bessant e Pavitt, 1997; Davila, Epstein e Shelton, 2007).

Assim sendo, conforme a FIG. 02 a seguir, (99%) dos clientes consideram a oferta de
uma alimentacdo diferenciada como uma inovacdo no setor alimenticio, enquanto (1%)
acredita que “A alimentacdo diferenciada ¢ fator essencial para a sobrevivéncia de qualquer

empreendimento do género alimenticio, logo, ndo ¢ uma inovagao”.

Figura 02 — A oferta da alimentac&o diferenciada como uma inovacao no setor alimenticio

A oferta da alimentagao diferenciada
como uma inovac¢ao no setor
alimenticio

= Concordam

B Discordam

Fonte: dados da pesquisa.

Quanto a andlise do grau de satisfacdo em relacdo a oferta de Fast-food no cone como
servigco inovador, dividiu-se em 5 niveis de satisfacdo para a coleta de dados, sendo: (i)
satisfeito; (ii) muito satisfeito; (iii) indiferente; (iv) insatisfeito e (v) muito satisfeito, e os

resultados serdo apresentados na FIG. 03.
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Figura 03 — Grau de satisfacdo dos consumidores em relacdo a oferta de Fast-food no cone como servico
inovador.
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Fonte: dados da pesquisa.

A partir da analise do grafico da FIG. 03, nota-se que, predominantemente, (73%) dos
clientes esta muito satisfeito com a oferta de fast-food no cone como produto inovador,
enquanto apenas (1%) esta muito insatisfeito, (4%) indiferente e (22%) satisfeito.

Por outro lado, quando se trata de inovacdo no servico de alimentacdo, deve-se
considerar alguns aspectos que facilite e proporcione maior praticidade aos consumidores.
Para isso, com o0 objetivo de analisar de forma ampla a impressdo dos clientes em relacdo a
alimentacdo através novas possibilidades de consumo e a capacidade da empresa em ampliar
novas experiéncias, dividiu-se em 8 possiveis aspectos que analisam se 0s respondentes
consideram-os impressionantes e Uteis quando se trata do consumo de um produto alimenticio
inovador.

Com isso, considerando os aspectos avaliados na FIG. 04 a seguir, pode-se perceber
que, das 74 respostas, 63 equivalentes a (85%) dos consumidores consideram a facilidade de
consumir o produto em embalagens praticas como fator util e essencial, principalmente
guando possibilitam que seja possivel fazer o consumo enquanto realiza outras atividades no
dia-a-dia. Assim como, 47 respostas (64%) consideram que o produto tem como fator
impressionante a “explosdo de sabores”, por proporcionar a personalizacédo e diversificacdo na
oferta do produto. Sendo assim, a facilidade de consumo e a “explosdo de sabores”
evidentemente sdo aspectos essenciais quando se trata de inovacgdo alimentar, principalmente
para consumir em movimento, pois, a medida que as pessoas tenham o dia a dia mais

agitado, cresce a procura de alimentos adequados a esses estilos de vida.
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Figura 04 — Aspectos mais impressionantes ou Uteis sob a percep¢do dos consumidores.
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Fonte: dados da pesquisa.

N&o obstante, a oferta de lanche rapido como produto inovador atendeu a expectativa
de (99%) dos clientes conforme indica na FIG 05. Isso porque alimentos de facil consumo
seja no carro, no transporte publico ou caminhando, incentivaram o surgimento de
embalagens inteligentes, refeicdes pré-embaladas e refeicdes prontas que podem ser

consumidas sem talheres ou prepara¢fes mais elaboradas.

Figura 05 — A oferta de fast-food como produto inovador
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Fonte: dados da pesquisa.
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Em sintese, de acordo com o Jornal Estado de Minas (2023) a partir do primeiro
trimestre de 2023 o consumo de fast-food no Brasil teve um crescimento consideravel, com
mais de 13,7 milhdes de brasileiros consumindo esse tipo de alimento, e que, comparado com
0 mesmo periodo do ano anterior aumentou 3,8 milhdes de consumidores, segundo pesquisa
realizada pela Kantar.

No entanto, de acordo com a viséo dos respondentes em relacdo ao consumo frequente
de fast-food, por mais que ndo seja necessariamente prejudicial a saude, também néo é uma
opcao tdo habitual, visto que, apesar da praticidade, rapidez no preparo, diversidade de itens
que o compde, tornar o consumo de alimentos com teor de calorias, gorduras e alto valor
nutricional pode ocasionar efeitos adversos significativos a saude a longo prazo. Em
contrapartida, € uma opc¢édo atrativa para consumos regulares, mesmo que seja sozinho ou

entre amigos e familiares.

Figura 06 — A inovagdo no servico alimenticio comparado aos produtos similares da regido dos inconfidentes
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Fonte: dados da pesquisa.

Conforme o gréfico apresentado na FIG. 06, a oferta de alimentacdo em embalagens
de facil consumo contribui para a inovacdo no que diz respeito a praticidade e facilidade de
consumo, isso porqué sdo faceis de transportar, abrir e consumir, sem a necessidade de uma
preparagdo e disponibilizagdo mais complexa que dificulte o consumo fora do
estabelecimento.

A partir disso, ao responder a uma questdo que tinha como objetivo saber se os
clientes ja tinham consumido produtos alimenticios em embalagens de cone além da empresa
em estudo, para analisar qual foi o seu ponto de vista em relacéo a praticidade o consumidor
respondente n°12 aponta: “J4 consumi muitos produtos ofertados em cone durante shows e

festas, atendeu muito a minha necessidade no momento, pois foi algo que eu s6 peguei e
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voltei para curtir a festa com ele na mdo, eu ndo precisei abrir mdo da festa para ficar em
algum lugar reservado me alimentando...”. Da mesma forma, o respondente nimero 48
ressaltou: “... ja consumi produtos alimenticios em cones e embalagens similares...” ¢
complementa “A praticidade dessas opgoes facilitou meu consumo em movimento, tornando a
experiéncia gastrondmica mais flexivel. Além disso, a apresentagdo diferenciada muitas vezes
adicionou um toque de novidade a refeicdo, proporcionando uma experiéncia visualmente
interessante”.

Assim sendo, o gréafico apresentado na FIG. 06 evidencia que (85%) dos consumidores
acreditam que a praticidade € um dos fatores mais relevantes no que diz respeito a inovacéo,
comparado aos produtos similares da regido dos inconfidentes. Do mesmo modo, (66%)
acreditam que a inovacdo no servico alimenticio se da pela possibilidade de personalizacao
com varios complementos, isso porque possibilita que um unico produto ofereca variadas
possibilidades de montagem, permitindo que o0s consumidores adaptem sabores,
caracteristicas e preferéncias individuais em diferentes estilos de vida, bem como
proporcionar uma experiéncia sensorial unica para os consumidores, permitindo que eles
criem combinacGes de sabores e texturas que sejam particularmente satisfatérias para eles,
aumentando a satisfacdo do consumidor e melhorando a experiéncia gastronémica de forma

individual.

O quadro a seguir, evidencia alguns aspectos que os clientes destacaram como atrativo
para consumir fast-food servido no cone pela primeira vez, assim como os fizeram consumir

mais de uma vez, como mostra o quadro 03, posteriormente.

Quadro 02 — O gue mais chamou a atencdo dos consumidores a conhecer e experimentar Fast-food no cone
O que mais te chamou a atengdo para conhecer e experimentar fast-food no cone?

Diferenciacéo

"(...) ser algo diferente.”
"(...) produtos diferentes que apresentam uma estética inovadora.”
"Por ser uma forma diferente em ser servida.”
"O diferencial de ser (...) no cone."
"por ser diferente e algo que nédo tinha na cidade.”

Variagao de complementos "(...)combinagio de
"As combinagdes e a quantidade de adicionais que podemos conveniéncia e
colocar (...)" apresentacao

"(...) as opgBes de complemento chamaram a atengo também pela | Unica. A ideia de
variedade." ter um lanche
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"poder colocar o que eu queria de complemento." portatil, sem a
"variedade de complementos." necessidade de

"Além da embalagem, os complementos disponibilizados." fggﬁg;éé%
"A opcdo de complementos e a forma como ele é servido.” diferenciada na

"Os complementos.” apresentacdo de um
"(...) porcéo individual e poder escolher complementos(...)" alimento tdo
"A possibilidade da montagem." popular.”
Novidade
"Ser algo novo."
"Curiosidade."
Praticidade

"Praticidade do consumo."
"(...) chama a ateng&o por fugir do tradicional, além de ser uma
opcao pratica.”
"A praticidade.”

Outros

"O sabor."
"Porg¢des individuais.”
"embalagem(...)"
"A ideia da batata no cone em si foi 0 que me chamou a atencao".

"A proposta do cone, a aparéncia e a curiosidade de comprar um
produto especializado."

"A forma de apresentacéo do produto(...)"

Fonte: dados da pesquisa.

Como resultado dos fatores que chamaram a tencdo dos consumidores a conhecerem e
experimentarem fast-food servido no cone, como mostra 0 quadro 02, destacam-se: a
diferenciacdo, no sentido de ser uma proposta diferente dos demais produtos similares no
mercado, a varia¢do de complementos, que possibilita uma ampla possibilidade de montagem
de um unico pedido, podendo assim ter varias possibilidades de um consumo ainda que seja
individual, a novidade, como atrativo para conhecer um novo conceito de alimentacédo, a
praticidade, proporcionando maior flexibilidade de consumo, principalmente em dias em que
0s consumidores procuram uma alimentagdo mais rapida e de facil consumo, e outros fatores
como a apresentacdo do alimento no cone, que é uma opg¢éo pouco conhecida, o que chama a
atencdo dos consumidores para querer experenciar e a possibilidade de montar uma porcéo de

forma individual.
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Além disso, um dos consumidores destacou de forma ampla, vérios fatores que o
fizeram consumir, que se encaixam em todos fatores citados anteriormente, tendo como
principais a apresentacao do produto, a possibilidade de ser uma alimentagdo “portatil” que
permite o consumo em movimento, € a “abordagem diferenciada” considerando a forma que o
alimento é servido.

Com finalidade de analisar o comportamento do cliente no que diz respeito a
frequéncia de consumo, identificando padrdes de demanda, e aprimorar a experiéncia geral do
cliente, o quadro 03 e o grafico 07 mostram que, (49%) dos consumidores, consomem fast-
food servido no cone esporadicamente, isso significa que o consumo € feito sem uma
frequéncia previsivel, entretanto, apesar de ndo terem um comportamento de compra quanto
aqueles que consomem com mais regularidade, eles podem ser instigado por fatores de
necessidades momentaneas ou preferéncias variadas.

No entanto, (24%) consomem de 1 a 2 vezes por més, o que leva a concluséo de ser
considerado um consumo frequente, tendo em vista que o fast-food, apesar de ser modalidade
alimentar “rapida” e com indice calorico elevado, em que ndo ¢ recomendado o consumo
diario, em outros conceitos essa frequéncia de consumo pode ser esporadica, comparado com

a média de consumo desse produto pela maioria dos consumidores.

Quadro 03 — Frequéncia de consumo de Fast-food no cone dos consumidores de uma lanchonete de
pequeno porte na cidade de Ouro Preto

Frequéncia de consumo Quantidade de respostas | Percentual
Todos os dias que o estabelecimento esté aberto 0 0%
de 1 a 2 dias por semana 7 9%
Mais de 3 vezes por semana 2 3%
1 vez por més 6 8%
De 1 a 2 vezes por més 18 24%
Esporadicamente 36 49%
Somente em eventos externos 4 5%
Consumi apenas uma vez 1 1%

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 07 — Frequéncia de consumo de Fast-food no estabelecimento em estudo
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Fonte: dados da pesquisa.

Ainda considerando o ponto de vista dos consumidores em relagdo a inovagdo no
servico de alimentacdo servido no cone, podemos identificar no grafico da FIG. 07 a seguir
que dos (74) respondentes, majoritariamente (91%) considera a oferta de Fast-food no cone

uma experiéncia gastronémica Unica enquanto apenas (9%) discordam desta afirmacao.

Figura 08 — A oferta de fast-food como produto inovador considerando a experiéncia gastrondmica que oferece
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Fonte: dados da pesquisa.

Dentro desse contexto, para a maior parte dos consumidores, a oferta do fast-food
como produto inovador oferece uma experiéncia gastrondmica Unica no que diz respeito a
experiéncia sensorial, emocional e cognitiva, o que os diferencia das restantes opg¢des do
mercado alimenticio. Isso porque o produto em estudo pode apresentar combinacdes de
sabores ndo convencionais ou inesperadas, criando uma experiéncia gustativa Gnica. Assim

como a apresentacdo do produto pode ser inovadora e visualmente marcante, iSso porque a
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capacidade de personalizar produtos de acordo com as preferéncias pessoais de cada
consumidor pode tornar a experiéncia Unica para cada individuo. Sendo assim, um produto
inovador que oferece uma experiéncia gastronémica unica, vai além de simplesmente
servir comida, mas entrega uma experiéncia inolvidavel.

Em relacdo ao nivel de satisfacdo dos consumidores no que diz respeito ao produto
alimenticio diferenciado servido em cone, pode-se concluir, de acordo com a FIG. 09 que
(95%) dos consumidores tiveram suas expectativas atendidas em todas as vezes que
consumiram o produto em estudo, enquanto apenas (5%) ndo tiveram suas expectativas
atendidas em algum momento e optaram por ndo compartilhar o motivo de sua

insatisfacao.

Figura 09 — Ocasides em que a expectativa dos consumidores ao consumir um produto alimenticio considerado
inovador néo foi atendida

Houve alguma ocasiio em que o produto
alimenticio inovador em estudo nio atendeu
as suas expectativas?

m N3do

B Sim

Fonte: dados da pesquisa.

Ainda nesse contexto, de acordo com a FIG. 10 a seguir, a0 consumirem um produto
diferenciado, aproximadamente (80%) dos consumidores tiveram curiosidade para
experimentar outros produtos similares, isso porque um produto novo e diferente pode atrair a
curiosidade pela busca de novas experiéncias para expandir seus horizontes gastronémicos
bem como optar por consumir os produtos similares em locais mais acessiveis
geograficamente, tendo em vista que a oferta de Fast-food no cone é um conceito novo no

segmento alimenticio na cidade de Ouro Preto.
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Figura 10 — Curiosidade ou interesse dos consumidores em experimentar outros produtos similares

Curiosidade ou interesse em
experimentar outros produtos
similares a partir do consumo do
Fast-food como produto inovador

o Sim

Fonte: dados da pesquisa.

M N3o

Com o intuito de estimular os consumidores a pensarem criticamente sobre o

consumo em relagdo a um produto potencialmente inovador baseado em sua influéncia na

decisdo de compra, 0 quadro 04 mostra alguns pontos em que 0s consumidores apontaram

e justificam se o servi¢o inovador ou os produtos personalizados tém influenciado positivo

ou negativamente em sua decisdo de compra.

Quadro 04 — A influéncia - ou ndo — do servico inovador - ou produto personalizado - na decisdo de compra

dos consumidores.

Pergunta Pontos Positivos Pont_os
Negativos
(i) "Sim, pois busco sempre por mais praticidade ao
escolher o que comer."
(i1) "Sim, por eu poder me locomover." (comendo)
O servico (iii) "Sim, pois sempre opto por adquirir algo que
inovador em podemos personalizar.”
estudo ou os | (V) "Sim, pois permite uma adaptabilidade maior, nesse
produtos ambiente em estudo por exemplo tem opgdes
personalizados| €omuns(...), mas tambem tem opcdes para pessoas com 5 pessoas
tém intolerancia a lactose e/ou outras restri¢des." responderam
influenciado (v) "Sim. Por sem um lanche de rapido preparo € uma | apenas "n&o"
positivamente opcao para dias corridos e para consumo em
sua decisdo de movimento."
compra? (vi) "Sim, o servico tem influenciado positivamente
Justifique. minha decisdo de compra. A capacidade de receber um
servico mais personalizado e adaptado as minhas
preferéncias cria uma experiéncia de compra mais
gratificante. Isso ndo apenas aumenta a minha satisfagéo,
mas também fortalece a conexdo com a marca,
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incentivando-me a escolher esses produtos inovadores
em detrimento de opc¢des mais tradicionais.”
Fonte: dados da pesquisa.

Com o intuito de identificar por qual meio os consumidores realizam seu pedido
com mais frequéncia, a FIG. 11 faz uma relacdo entre os pedidos presenciais, delivery,

ligacdes telefonicas e WhatsApp.

Figura 11 — Meios de realizacdo mais frequentes de pedidos na empresa em estudo
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Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com a FIG. 11, o meio de consumo mais evidente € o presencial,
correspondente a (77%) das respostas, enquanto o delivery possui um indice de (16%), por
telefone (1%) e via WhatsApp (5%). Isso pode ter influéncia de fatores como a localizacdo em
gue a empresa esta inserida, onde ha grande movimentacdo de pessoas devido a rua ser um
centro comercial, assim como o bairro ser fortemente habitado por estudantes, tendo em vista
a localidade das principais instituicdes de ensino da cidade — a Universidade Federal de Ouro
Preto -Campus Ouro Preto — e o Instituto Federal de Minas Gerais. Aliado a isso, 0 consumo
presencial desempenha uma experiéncia gastrondémica importante, pois possibilita que o
cliente possa consumir o produto alimenticio preparado na hora.

Da mesma maneira, em relacdo a quantidade de vezes que 0s consumidores
consomem o produto em estudo estad ligado com a forma de consumo, isso porque 0 meio
de consumo esta relacionado com a conveniéncia, visto que os pedidos feitos por delivery,
podem levar a um aumento na frequéncia de consumo, tendo em vista que os consumidores
podem optar por pedir para entregar em casa ao invés de precisar sair com essa finalidade.

Porém, o consumo presencial pode ser mais satisfatorio do que receber um pedido por
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delivery pois o presencial possibilita uma experiéncia mais completa enquanto o delivery
acaba sendo em ocasides mais cotidianas e, muitas vezes o pedido é feito por impulso.

Como parte da ferramenta de estudo, a pesquisadora, que é a proprietaria da empresa
em estudo, também analisou a inovacao no servico de alimentacdo em relacdo ao seu nivel de
satisfagdo. Os resultados obtidos atraves desse contexto serdo apresentados a seguir e foram
baseados no acompanhamento do comportamento dos consumidores mediante a aplicacdo do
questionario.

Quanto ao perfil dos consumidores, observou-se que os respondentes com idade a
partir de 31 anos tiveram mais dificuldade para justificar ou argumentar sobre o tema, isso
porque grande parte deles ndo tinha conhecimento explicito do que realmente é a inovagao no
servico de alimentacdo nos tempos atuais, assim como facilidade de escrita sobre essa
temaética.

Em relacdo a inovacdo no servigo de alimentacdo como ferramenta de analise sob a
expectativa dos consumidores, pode-se perceber de forma abrangente que o que mais 0s
chamou a atencdo em relacdo ao servico de fast-food servido no cone foi a possibilidade de
montagem e personalizacdo com diferentes complementos em diferentes pedidos, o que 0s
proporciona mais comodidade e diferentes possibilidades de compor o produto em estudo,
agucando sua experiéncia gastrondmica a cada pedido.

No que se refere a forma em que o produto é transportado, percebeu-se que, de acordo
com os consumidores, 0 consumo pratico do produto em estudo se faz Gtil ndo s6 no dia-a-dia
dos consumidores recorrentes, que em dias corridos optam por fazer uma refeicdo mais rapida
e pratica, mas também proporciona maior comodidade no que diz respeito a eventos externos
como shows, festivais e eventos musicais, em que os consumidores tem a facilidade de
consumir um lanche sem que fique impedido de se distanciar do evento para fazer a
alimentacdo, podendo transporta-lo por onde estiver.

Sendo assim, analisar o nivel de satisfacdo dos consumidores em relacdo a inovacao
no servico de alimentacédo foi extremamente gratificante para entender que a proposta do fast-
food servido no cone ndo s6 foi uma novidade para a cidade de Ouro Preto como também foi
uma oportunidade de facilitar a alimentacdo, mesmo de forma ndo recorrente e altamente

nutricional, dos consumidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado no decorrer deste trabalho, a analise da inovacdo no servigo de
alimentacédo se faz importante a partir do entendimento dos consumidores de que a inovacao
ndo é necessariamente algo ligado a tecnologia, culturas produtivas e abordagens complexas,
a inovacao surge a partir da transformacgéo de projetos em realidade. No entanto, inovar no
servico de alimentacdo significa acompanhar as mudancas do mercado devido a uma
variedade de fatores externos que se transformam ao longo do tempo, sobretudo o
comportamento e a rotina dos consumidores, 0 que significa que as empresas precisam se
adaptar a essas mudancas para poder continuar a servir o seu publico sempre em busca
atender as expectativas dos consumidores e amplia-los.

Diante disso, a pesquisa teve como objetivo geral medir o nivel de satisfacdo do
consumidor a partir de um produto e servico diferenciado oferecido por uma lanchonete local,
e a partir dos resultados apresentados pode-se concluir que a maior parte dos consumidores
teve suas expectativas atendidas em relacdo a inovacdo no servico de alimentacdo, tendo
como principais pontos a satisfacdo em relacdo a oferta do produto, a possibilidade de
consumo enquanto realizam outras atividades externas, ou até mesmo a possibilidade de
consumo sem a necessidade de utensilios, simplificando o consumo, bem como a variacao de
complementos que compde o produto ofertado, possibilitando uma ampla possibilidade de
composicdes personalizadas.

O objetivo especifico inicial visava mapear a inovacdo desenvolvida e implementada
pela lanchonete em estudo no seu produto “carro chefe” servido em embalagem pratica e 0
servico prestado. Desse modo, o objetivo foi atendido a partir da confirmacdo do
entendimento dos consumidores em relacdo a inovacdo, e da afirmacdo de (99%) dos
consumidores de que a oferta de uma alimentacdo diferenciada é considerada uma inovacao
no setor alimenticio, como também, a maior parte dos clientes esta muito satisfeito com a
oferta de fast-food no cone como produto inovador.

O segundo objetivo especifico busca classificar os critérios adotados pela empresa
para inovar nos produtos e servicos prestados, sendo assim, obteve-se uma aceitacédo e atracdo
dos consumidores no que diz respeito a forma que o produto alimenticio € servido sendo
completamente diferente comparada aos demais produtos similares no mercado. Aliado a isso,
a novidade de como o produto é personalizado também é considerado um atrativo para
experimentar um novo conceito de alimentacdo, assim como a praticidade também que

proporciona mais flexibilidade de consumo em diferentes ambientes.
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O terceiro objetivo especifico visa demonstrar o nivel de satisfacdo do consumidor em
relagdo ao produto e servigo diferenciado oferecido, sendo assim, foi possivel medir a
satisfacdo dos consumidores a partir do atendimento as suas expectativas ao consumir o fast-
food no cone.

Por outro lado, apesar da pesquisa ter evidenciado que a inovagdo é um fator relevante
para atrair e fidelizar clientes, especialmente no mercado alimenticio da regido estudada,
durante a conducdo da pesquisa foram identificadas algumas limitacGes que dificultaram a
coleta de dados para o alcance dos objetivos da pesquisa. Dentre eles, o fato de que cada
consumidor pode ter uma percepgéo diferente de inovagdo e personalizacdo, isso porque, 0
que é inovador para uma pessoa, pode ser considerado comum para outra, tendo em vista que,
apesar do conceito de inovagdo estar cada vez mais presente no dia-a-dia das pessoas, em
muitos casos 0s consumidores ndo tem conhecimento do real significado da inovacéo no setor
alimenticio e podem associé-la a tecnologia.

Por isso, foi necessario explicar o real objetivo da pesquisa a cada consumidor que fez
parte da pesquisa, para que eles pudessem associar a oferta de um produto inovador
diferenciado através de embalagens e formas de consumo mais praticas, a inova¢do como
forma de realizacdo de novos projetos.

Outro ponto de complexidade durante a conducédo da pesquisa foi o fato de que as
preferéncias dos consumidores podem oscilar, portanto, as preferéncias consideradas
relevantes para os consumidores, em um determinado momento podem se tornar obsoletas em
curto espaco de tempo, dificultando a aplicacdo dos resultados a longo prazo. Porém, como o
foco da empresa estudada é oferecer produtos diferenciados e personalizados, através da
pesquisa pdde-se constatar que a oferta desses produtos é sim uma inovacgdo, pois possibilita
que os clientes tenham uma experiéncia nova a cada pedido.

Sendo assim, po6de-se concluir que os consumidores tiveram suas expectativas
atendidas , isso porque ao consumir um produto diferente comparado aos ofertados por outros
estabelecimentos locais, os consumidores despertam interesse em adquirir outros produtos
com conceitos similares, pois a novidade e a diferenciacdo no segmento alimenticio podem
atrair maior curiosidade, fazendo com que eles busquem novas experiéncias para ampliar seus
horizontes gastrondémicos.

Nesse sentido, € importante ressaltar que a inovacdo, quando aplicada
estrategicamente nas organizagdes, pode ser uma ferramenta poderosa e de grande relevancia

para abrir novos caminhos e melhorar a competitividade do mercado. Portanto, é importante
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expandir a gama de produtos e servicos de formas inovadoras, combinando métodos e
ferramentas de qualidade.
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APENDICE A - Questionario: inovac&o no servico de alimentac&o versus o nivel de
satisfacdo do produto ofertado

TERMO DE ESCLARECIMENTO E DE CONSENTIMENTO LIVRE

Este questionario faz parte dos instrumentos da pesquisa realizado pela aluna Thaiany de
Oliveira, no curso de Administracdo na Universidade Federal de Ouro Preto, abordando a
temética sobre a inovacao no servigo de alimentagdo versus o nivel de satisfacdo do produto
ofertado. A pesquisa tem como objetivo, analisar o nivel de satisfagdo do consumidor a partir
da inovacdo do servico e da variedade dos produtos personalizados, disponibilizados pela
empresa estudada e que vocé é cliente. Posteriormente, pretende-se saber qual € o nivel de
satisfacdo do consumidor de uma lanchonete de pequeno porte a partir da inovacéo do servico
ofertado e do produto personalizado. Desta forma, convido vocé para participar deste estudo,
gue consiste em responder este questionario, composto de 28 questdes. Sua participacdo é de
extrema importancia, pois suas informacdes, observacoes e opinides serdo fundamentais para
um novo olhar da gestdo académica sobre a politica de inovacdo nos servicos de alimentacdo
na cidade de Ouro Preto-MG, promovendo possiveis expansdes para outras regifes.

Lembrando que esta pesquisa sera utilizada para a elaboracdo do TCC — Trabalho de
Conclusédo de Curso da discente Thaiany de Oliveira. O TCC estara disponivel na Biblioteca

Digital de Trabalhos de Conclusdo de Curso da Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP

(https://www.monografias.ufop.br/) a partir de fevereiro de 2024. Vocé terd seu anonimato
garantido, ndo tendo nome e demais informacdes divulgadas em nenhum documento, TCC,
relatorio e/ou artigo que resultar. As respostas serdo analisadas por blocos e com todas as
respondentes sem identificacdo. Confirmo que li os esclarecimentos sobre a pesquisa a ser
realizada e que compreendi 0 objetivo desta e dos procedimentos aos quais minhas respostas
serdo submetidas. A explicacdo fornecida esclarece os riscos e beneficios do estudo. Ficou
claro que terei a liberdade para interromper minha participacdo a qualquer momento do
guestionario, sem ter a necessidade de justificar minha decisdo e que isso ndo me afetara em
nada perante a UFOP. Sei que meu nome e demais informagdes NAO serdo divulgados (por
qualquer forma e meios de comunicacdo/informacdo). A presteza da devolucdo do
questionario respondido é fator determinante para a conclusdo deste estudo. E garantido o
absoluto sigilo no tratamento das informagdes. Agradeco antecipadamente o esforco e o
tempo dispensado no cumprimento desta tarefa.

() Eu concordo em participar do estudo.
() Eu nédo concordo em participar do estudo.


https://www.monografias.ufop.br/

BLOCO | - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

01.Género:

( )Masculino

( )Feminino

( )Prefiro ndo dizer
()Outro

Qual?
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02.Faixa etéria:

( )Idade inferior a 18 anos
( )18 a 20 anos

( )21 a30anos

( )31 a40anos

( )41 a50 anos

( )Acima de 51 anos

03.Formacao:

)Ensino Fundamental | Incompleto
)Ensino Fundamental | Completo
)Ensino Fundamental 11 Incompleto
)Ensino Fundamental 11 Completo
)Ensino Médio Incompleto
)Ensino Médio Completo

)Ensino Superior Incompleto
)Ensino Superior Completo
)P6s-Graduando

)Pés-Graduado

NN AN AN AN AN NN NN

04.Estado Civil:

( )Solteiro(a)

( )Casado(a)/Unido Estavel
( )Separado(a)/Divorciado(a)
( )Viavo(a)

(_)Outro

Qual?

05. Qual cidade voce reside?
(' )Ouro Preto (sede)

(' )Ouro Preto (distrito)

( )Mariana

(1)Outro

Qual?

BLOCO Il - MAPEAMENTO DA INOVACAO DOS SERVICOS IMPLEMENTADOS

E PRODUTOS PERSONALIZADOS

Essa pesquisa tem como objetivo analisar a influéncia da inovacgao no servi¢o de alimentacao
a partir das tendéncias e novidades deste setor, buscando entender que inovar ndo significa
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apenas desenvolver elementos altamente tecnoldgicos, podendo ser definida como um
processo de aprendizagem desenvolvido a partir de novos modelos de negdcios e novas
estratégias.

(FOOD CONNECTION, 2017)(TIDD; BESSANT; PAVITT, 1997; DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2007).

06.Vocé considera a oferta de uma alimentacdo diferenciada uma inovagao no setor
alimenticio?

( )Sim

( )Nao

(' )Se né&o, por qué?

Se vocé respondeu que NAO considera a oferta de uma alimentacdo diferenciada uma
inovacdo no setor alimenticio, descreva o porqué da sua resposta.

07.Qual é o seu grau de satisfacdo com o produto inovador que esta sendo ofertado por
esta empresa, ou seja, a oferta de batatas fritas no cone?

(' )Muito satisfeito

( )Satisfeito

( )Indiferente

(' )Muito insatisfeito

( )Insatisfeito

08.Quais aspectos das batatas fritas no cone vocé considera mais impressionantes ou
ateis?

Marque quantas op¢des forem necessarias para expressar suas consideracoes.

( )Facilidade de se servir

( )Facilidade em consumir

( )Textura do produto

( )Exploséo de sabores

( )Estética do produto

( )Embalagem do produto

( )Quantidade do produto

(_)Outra
Qual?

09.A batata frita no cone, como produto inovador, atendeu as suas expectativas?
( )Sim

( ) Nao

Justifique sua resposta:

10. Em comparagéo aos produtos similares no mercado, vocé classificaria a batata frita
no cone uma inovacao no servico alimenticio pela:
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Marque quantas op¢des forem necessarias para expressar suas consideracoes.
( )Praticidade

( )Facilidade de consumo

( )Variacdo de opcoes

(_)Outro

Qual?

11. Vocé considera que essas caracteristicas da pergunta anterior tornam um produto
alimenticio em estudo mais atrativo do que os produtos similares no mercado?

( )Sim

( )Né&o

Justifique sua resposta:

12.Vocé ja consumiu produtos alimenticios servidos em cones, copos ou embalagens
similares em alguma outra cidade e ou estabelecimento?

( )Sim

( )Néo

Se sim, conte-nos com detalhes o que achou (ndo é necessario citar o nome dos
estabelecimentos):

13.Vocé acredita que o produto alimenticio inovador em estudo é uma opcéao viavel para
substituir produtos tradicionais que vocé consumia anteriormente?

( )Sim

( )Nao

Justifique sua resposta:

14.Vocé acredita que o produto alimenticio inovador em estudo pode se tornar uma
escolha frequente em sua alimentacéo diaria?

( )Sim

( )Né&o

Justifique sua resposta:

BLOCO Il - CRITERIOS ADOTADOS PELA EMPRESA PARA INOVAR NOS
PRODUTOS PERSONALIZADOS E SERVICOS PRESTADOS

15.0 que mais te chamou a atencdo para conhecer e experimentar a batata frita no
cone?
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16.Vocé acredita que a inovagdo do servigo e a variedade de produtos personalizados
agregam valor a marca ou empresa?

( )Sim

( )Nao

Justifique sua resposta:

17.0 produto alimenticio inovador oferece uma experiéncia gastronémica unica?
( )Sim

( )Néo

Justifique sua resposta:

BLOCO IV - NIVEL DE SATISFACAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO AOS
PRODUTOS DIFERENCIADOS

Neste bloco, a pesquisa serd usada para analisar a satisfacdo dos clientes no que diz respeito
ao produto ofertado. Essas informagOes serdo usadas para uma analise critica do estudo,
buscando entender se a inovacdo no servico de alimentacdo estd trazendo resultados
significativos para os consumidores e para buscar melhorias especificas, corrigir problemas e
aprimorar a experiéncia do cliente.

18.Existe alguma melhoria que vocé sugere para tornar o produto inovador ainda
melhor?
* Todas as sugestdes poderdo ser implementadas para contribuir com a inovacdo do produto
ofertado.

19.Vocé se sentiu satisfeito com o tamanho das porc¢des ou a quantidade do produto
alimenticio?

( )Sim

( )Néo

20.Houve alguma ocasido em que o produto alimenticio inovador ndo atendeu as suas
expectativas?

( )Sim

( )Néo

Justifique sua resposta:
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21.0 produto alimenticio inovador em estudo despertou sua curiosidade ou interesse
para experimentar outros produtos similares?

( )Sim

( )Né&o

Justifique sua resposta:

22.0 servico inovador ou os produtos personalizados tém influenciado positivamente sua
decisdo de compra?

( )Sim

( )Nao

Justifique sua resposta:

23.Na cidade de Ouro Preto existe algum servico ou produto personalizado que vocé
também considera inovador sendo similar ao produto em estudo?

( )Sim

( )Nao

Justifique sua resposta:

24.0 produto alimenticio inovador atendeu as suas expectativas em relacdo ao seu
impacto ambiental ou sustentabilidade?

( )Sim

( )Nao

Justifique sua resposta:

BLOCO IV - PEDIDO E FREQUENCIA DE CONSUMO

25.Por qual meio vocé realiza seu pedido na empresa com mais frequéncia?
( )Presencial

( )Delivery

( )Por telefone e busca na empresa

( )WhatsApp

(' )Instagram

26. Baseado na resposta anterior, existe algum motivo ou razdo que influencie sua
preferéncia em consumir por este meio?
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( )Néao
( )Sim
Justifique sua resposta:

27.Quantas vezes vocé costuma consumir nossos produtos?
)Todos os dias que o estabelecimento estiver aberto

)De 1 a 2 dias por semana

)Mais de 3 vezes por semana

)1 vez por més

)De 1 a 2 vezes por més

)Esporadicamente

)Somente em eventos externos

)Consumi apenas uma vez.

AN AN AN AN AN AN S

28. Baseado na resposta anterior, existe algum motivo ou razdo que influencie sua
preferéncia em consumir com essa frequéncia?

() Sim

( ) Néo

Se sim, justifique.
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