FUNDACAO GETULIO VARGAS
ESCOLA DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS DE SAO PAULO

GERSON FRANCA FREIRE

O USO DA TECNOLOGIA DE QUIOSQUES DE AUTOATENDIMENTO COMO
FATOR INFLUENCIADOR NA EXPERIENCIA DE COMPRA EM
RESTAURANTES/LANCHONETES

SAO PAULO
2020



GERSON FRANCA FREIRE

O USO DA TECNOLOGIA DE QUIOSQUES DE AUTOATENDIMENTO COMO
FATOR INFLUENCIADOR NA EXPERIENCIA DE COMPRA EM
RESTAURANTES/LANCHONETES

Trabalho aplicado apresentado a Escola de
Administracdo de Empresas de Sdo Paulo da
Fundacdo Getulio Vargas, como requisito para
a obtencdo do titulo de Mestre em Gestao para
a Competitividade.

Linha de pesquisa: Tecnologia de informacéo

Orientador: Prof. Dr. Claudio Luis Carvalho
Larieira

SAO PAULO
2020



Freire, Gerson Franca.

O uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento como fator influenciador na
experiéncia de compra em restaurantes/lanchonetes / Gerson Franca Freire. - 2019.

74 1.

Orientador: Claudio Luis Carvalho Larieira.

Dissertacao (mestrado profissional MPGC) — Fundacdo Getulio Vargas, Escola de
Administracdo de Empresas de S&o Paulo.

1. Lojas de auto-servigo - Inovacdes tecnoldgicas. 2. Comércio varejista. 3. Satisfagdo do
consumidor. 4. Comportamento do consumidor. 5. Restaurantes. I. Larieira, Claudio Luis
Carvalho. Il. Dissertagéo (mestrado profissional MPGC) — Escola de Administracéo de
Empresas de S&o Paulo. I1l. Fundagao Getulio Vargas. IV. Titulo.

CDU 658.87

Ficha Catalografica elaborada por: Isabele Oliveira dos Santos Garcia CRB SP-010191/0
Biblioteca Karl A. Boedecker da Fundacéo Getulio Vargas - SP




GERSON FRANCA FREIRE

O USO DA TECNOLOGIA DE QUIOSQUES DE AUTOATENDIMENTO COMO
FATOR INFLUENCIADOR NA EXPERIENCIA DE COMPRA EM
RESTAURANTES/LANCHONETES

Trabalho aplicado apresentado a Escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo da
Fundagéo Getulio Vargas, como requisito para
a obtencdo do titulo de Mestre em Gestao para
a Competitividade.

Data de Aprovacéo:
18/02/2020

Banca Examinadora:

Prof. Dr. Claudio Luis Carvalho Larieira
(Orientador) FGV-EAESP

Prof. Dr. Gustavo Correa Mirapalheta
FGV-EAESP

Prof. Dr. Alexandre Cappellozza
Universidade Presbiteriana Mackenzie



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus por me oferecer salde, disposicdo e paz para trilhar esta jornada académica
com muita determinacéo e vontade.

A minha familia como um todo, com um reconhecimento especial a minha esposa Kelly
Cristina que sempre esteve ao meu lado, trazendo palavras positivas e de incentivo que foram
extremamente importantes para a conclusé@o deste importante desafio da minha vida pessoal.

A minha mée que representa os valores da minha vida e que durante todo este periodo de
realizacdo do mestrado se mostrou sempre muito presente, acreditando no meu potencial e na
minha capacidade de superacéo.

A0s amigos que estiverem proximos a mim durante todo este tempo e que entenderam as
abdicacdes e escolhas que foram necessarias para a conclusdo do curso do mestrado
profissional.

Ao meu orientador, Prof. Dr. Claudio Luis Carvalho Larieira, pela presenca, disponibilidade e
conselhos, sempre positivistas, que foram essenciais para a construcao deste trabalho de
pesquisa.



“A verdadeira viagem de descobrimento nédo
consiste em procurar novas paisagens, mas em

ter novos olhos”

Marcel Proust



RESUMO

A chegada da Internet revolucionou os modelos de negdcios, sendo que a inddstria de varejo
foi uma das mais impactadas com a disseminacdo em larga escala do comercio eletrénico,
trazendo vantagens e também consequéncias negativas, tais como o crescente fechamento de
lojas fisicas ao redor do mundo. As lojas fisicas de varejo estdo em uma fase de transicéo,
deixando de serem consideradas um canal ultrapassado de comercializagdo de produtos do
século 20, para serem reconhecidas como um pilar fundamental do comércio Omnichannel no
século 21. Neste contexto, novas tecnologias tais como quiosques de autoatendimento se
apresentam como alternativas para aumentar o nivel de automacdo, reduzir custos e oferecer
uma experiéncia de compra diferenciada para os clientes. Este trabalho de pesquisa visa
compreender quais sdo os fatores valorizados pelos consumidores que estdo utilizando estas
novas tecnologias de autoatendimento especificamente nas lojas fisicas do setor de
restaurantes/lanchonetes, que impactam positivamente a experiéncia de compra dos UsUarios.
Para a realizacdo deste estudo, foi utilizado como referéncia a escala de qualidade de servigo
para tecnologias de autoatendimento (SSTQUAL), formada por 7 (sete) diferentes dimensfes
de itens relacionados ao uso deste tipo de recurso. Apds a conducdo de uma pesquisa
quantitativa realizada com 200 respondentes utilizando andlise estatistica de dados baseado no
método PLS-PM (Partial Least Squares Path Modeling) , concluimos que os clientes que estdo
utilizando quiosques de autoatendimento para receber servicos em lojas fisicas de
restaurantes/lanchonetes, valorizam basicamente os itens associados a funcionalidade, diversao,
confiabilidade e conveniéncia, indicando diferencas importantes em relacdo aos fatores

comprovados na escala original SSTQUAL.

Palavras-chave: tecnologias de autoatendimento, varejo inteligente, quiosques de
autoatendimento, qualidade de servigo.



ABSTRACT

The advent of the Internet has revolutionized business models, and the retail industry has been
one of the most impacted sectors by the widespread of e-commerce, bringing advantages as
well as negative consequences, such as growing store closures around the world. Physical retail
stores are in a transition phase from being considered an outdated sales channel for 20th century
to being recognized as a fundamental pillar of Omnichannel commerce in the 21st century. In
this context, new technologies such as self-service kiosks are becoming alternatives to increase
the level of automation, reduce costs and provide a differentiated shopping experience for
customers. This research paper aims to understand what the factors are valued by consumers
who are using these new self-service technologies specifically in the physical stores of
restaurants / fast foods, which positively impact the shopping experience of users. In this study,
we used as reference the quality of service scale for self-service technologies (SSTQUAL),
which includes 7 (seven) different dimensions of items related to the use of this type of resource.
After running a quantitative survey conducted with 200 respondents using statistical data
analysis based on the PLS-PM method (Partial Least Squares Path Modeling), we concluded
that customers who are using self-service kiosks to receive services in physical stores of
restaurants / fast foods, value items associated with functionality, fun, reliability and
convenience, indicating important differences associated to the factors proven in the original
SSTQUAL scale.

Keywords: self-service technologies, smart retail, self-service kiosks, quality of service.
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1 INTRODUCAO

Atualmente todos os principais segmentos de industria estdo sendo desafiados pelas
mudancas nos modelos de negdcios causados pela transformacéo digital (CIO MAGAZINE,
2016). Muito mais que o uso intensivo de tecnologias avancadas, a transformacéo digital exige
das organizagdes, alinhamento de processos e mudancgas culturais necessérias para atender as
demandas de agilidade do mercado (ORJI, 2019).

As transformac0es digitais ocorridas no segmento de varejo vém alterando a dindmica
e 0 modelo de negdcios adotado ao longo dos ultimos anos. Com a expansao das vendas on-
line, varejistas americanos anunciaram o fechamento de aproximadamente 4095 lojas fisicas
nos primeiros 5 meses de 2018 (RETAILX, 2018), gerando uma pressdo para 0S empresarios
no sentido de modernizacao das “brick-and-mortar stores”, a fim de adaptar e mudar suas
propostas de valor para atender as constantes mudancas das necessidades dos consumidores
modernos (FORBES, 2019).

As lojas fisicas de varejo estdo em uma fase de transi¢do, onde eram vistas com uma
reliquia do século 20, para serem reconhecidas como um pilar fundamental do comércio
Omnichannel no século 21 (BERTHIAUME, 2015).

O conceito do Omnichannel, prové uma experiéncia unificada e transparente para o
cliente, independentemente do tipo de canal de vendas utilizado (PIOTROWICZ;
CUTHBERTSON, 2014). Os canais fisicos e digitais sdo totalmente complementares. Através
do processo do Omnichannel, varejistas com um grande nimero de lojas fisicas conseguem
beneficios expressivos em relacdo ao processo de atendimento e entrega de pedidos realizados
de forma on-line ou off-line, pois estas empresas possuem o diferencial de utilizar suas lojas
fisicas como centros de distribuicdo, a fim de reduzir o prazo de entrega das mercadorias
(MCLEAN, 2017).

Lee et al (2019), desenvolveram um estudo que destaca a integracdo dos canais de venda
(Omnichannel) como fator que influencia positivamente o engajamento do cliente, trazendo
como consequéncias a intencdo de recompra e a divulgacdo favoravel da marca através do
marketing “boca-a-boca”.

Pantano, Priporas e Dennis (2018), introduzem o conceito do framework de Smart
Retailing (Varejo Inteligente), que traz como principais elementos a grande disponibilidade de
produtos e 0 uso de tecnologias avancadas para coletar e compartilhar informagdes, com o
objetivo de criar parcerias inteligentes entre varejistas e consumidores, agregando questdes

relacionadas a organizacdo, economia, pessoas, tecnologia e estrutura de mercado,
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possibilitando assim aos empresarios avaliar o nivel de melhoria a ser implementado nos
processos do varejo, com o uso sistematico de tecnologias inteligentes.

Willems et al (2016) afirmam que estas novas tecnologias disponiveis para 0 mercado
de varejo apresentam um papel estratégico no sentido de criar diferenciais competitivos,
otimizando a experiéncia de compra do consumidor através de tecnologias avancadas tais como
Quiosques de Autoatendimento, Realidade Virtual, Realidade Aumentada, que podem
influenciar o comportamento do cliente, aumentar a atracao pela marca e a ampliar a satisfacéo
dos compradores, fatores esses que podem trazer resultados positivos para as empresas do setor.

Dentre as diferentes opgdes de tecnologias utilizadas para modernizagdo das lojas
fisicas, destaca-se 0 uso cada mais vez mais maior das TAA (Tecnologias de Autoatendimento),
que possibilitam a criacdo de interfaces que habilitam os clientes a obter um servico de facil
utilizacdo, independente do envolvimento de funcionarios das lojas fisicas (MEUTER et al,
2000).

As tecnologias TAA possuem a intencdo principal de automatizar o delivery dos
servigos por interacdo do proprio cliente/usuario, com o potencial beneficio de economia de
custos (BITNER; OSTROM; MEUTER, 2002). Um dos principais exemplos de TAA, é a
tecnologia conhecida como Quiosques de Autoatendimento (QAA) definida como “Um
dispositivo interativo de autoatendimento fornecido por um local, e ndo pelo usuério, que ajuda
o cliente a fazer algo informativo e/ou transacional que simplifica, automatiza ou elimina a
espera ou o custo " (MARAS, 2017, traducdo nossa). Dentro deste contexto, Quiosques de
Autoatendimento (QAA) oferecem a restaurantes e estabelecimentos comerciais, desde a
situacdo real de reducdo de filas, a potenciais oportunidades de vendas de produtos
complementares (TILSTER, 2019).

Os varejistas estdo implementando solugdes de QAA para diferentes casos de uso dentro
das lojas fisicas (quiosques de auto pagamento, quiosques de informacgdes de produtos,
quiosques para verificacdo de preco em supermercados, quiosques para realizacdao de pedidos
em restaurantes/lanchonetes, estacdes de autoatendimento em livrarias), todas com o objetivo
principal de auxiliar as empresas do setor a ganhar eficiéncia e consequentemente aumentar o
volume de vendas (KIOSK MARKETPLACE, 2019).

A demanda por este tipo de tecnologia vem crescendo fortemente nos Gltimos anos.
Segundo pesquisas recentes, até 2024, o mercado global de quiosques de autoatendimento
deverd atingir US$ 30,8 bilhdes (TILSTER, 2019).
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A literatura académica indica pesquisas relacionadas ao uso da tecnologia QAA dentro
do contexto do varejo. Giinay e Erbug (2015) avaliaram os impactos positivos da utilizacdo de
QAA na interacdo especifica com Vending Machines e ATMs. Koller e Konigsecker (2012)
fizeram um estudo sobre a experiéncia de uso de quiosques de autoatendimento em lojas fisicas
no ramo de vestudrio. Oliveira (2017) desenvolveu um trabalho em relacdo ao efeito das
percepcdes de qualidade e satisfacdo sobre tecnologias de autoatendimento nas intengdes de
uso do cliente.

Considerando a transformacao digital no setor do varejo e a utilizacdo cada vez maior
de tecnologias como QAA (Quiosques de Autoatendimento) para automacdo e reducdo de
custos, torna-se importante avaliar a opinido dos clientes e a consequente diferenciacdo ao
varejista com o0 uso destas novas ferramentas. O comércio varejista de alimentos
(restaurantes/lanchonetes) vem apostando fortemente neste tipo solugdo. Segundo pesquisas da
National Restaurant Association and Technomic, Inc. (2019), os quiosques de autoatendimento
foram a tecnologia emergente mais utilizada em 2019, com o objetivo de facilitar o pedido dos
clientes em restaurantes, além disso os QAA tem sido disponibilizados em diferentes redes de
estabelecimentos deste setor no Brasil, motivando a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sdo
os fatores motivadores do uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento, que impactam
positivamente a experiéncia de compra dos consumidores em restaurantes/lanchonetes?

O objetivo principal deste trabalho consiste em identificar e analisar os topicos que
impactam a experiéncia de compra dos clientes que fazem uso da tecnologia de quiosques de
autoatendimento especificamente em lojas fisicas do comércio varejista de alimentos
(restaurantes/lanchonetes). Para obter esta conclusédo, sera utilizado como referéncia a escala
SSTQUAL desenvolvida por Lin e Hsieh (2011), que destaca 7 (sete) principais dimensdes
associadas a qualidade de servicos de tecnologias de autoatendimento. Esta pesquisa pretende
aplicar a escala em questdo com o foco direcionado a tecnologia de quiosques de
autoatendimento, dentro do mercado especifico de restaurantes/lanchonetes.

O estudo deste trabalho aplicado visa compreender a percepc¢ao do ponto de vista do
consumidor em relacéo a utilizagdo/beneficios/dificuldades do uso destas novas tecnologias que
estdo modernizando as lojas do varejo, com foco exclusivo nos Quiosques de Autoatendimento,
disponiveis em diferentes ramos deste setor. Neste caso, a pesquisa visa buscar a opinido dos
respondentes em relacdo ao uso da tecnologia QAA como fator influenciador na experiéncia de
compra, para diferentes finalidades, limitado ao contexto de lojas fisicas do comércio varejista
de alimentos (restaurantes/lanchonetes).
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Esta pesquisa tem o objetivo de fornecer informagdes importantes aos consumidores e
aos empreendedores que estdo avaliando o futuro investimento e adocéo destas solugdes em
seus estabelecimentos, com a finalidade de melhorar a experiéncia de compra de seus clientes,
trazendo como consequéncias positivas um aumento no nivel de satisfacdo dos usuérios e
evolugéo no volume de vendas.

A pesquisa em questdo foi desenvolvida baseada no método quantitativo, com estratégia
de investigacdo orientada, utilizando a técnica de levantamento de dados, usando como
instrumento de coleta um questionario estruturado enviado para um grupo de pessoas
potencialmente expostas ao uso destas novas tecnologias.

Como contribuicdo relevante, este trabalno complementa a literatura existente em
relacdo a necessidade e viabilidade da implementacdo destas novas tecnologias que
modernizam as lojas fisicas , estendendo a escala SSTQUAL para um setor de varejo especifico,
destacando ndo somente a percepcdo do usuario, mas também como a experiéncia do cliente
com o uso da tecnologia de QAA pode conduzir a diferenciais competitivos para o
empreendedor varejista, identificando quais sdo os fatores mais valorizados pelos clientes
guando da utilizacdo de uma solucdo de autoatendimento em restaurantes/lanchonetes,
direcionando assim os esfor¢os dos desenvolvedores deste tipo de tecnologia e também a forma
de implementacdo a ser adotada pelos comerciantes, com 0 objetivo de extrair o melhor
resultado com o uso destes novos recursos digitais.

A estruturacdo deste trabalho aplicado foi elaborada da seguinte forma:

1. Introducdo: com detalhamento do tema, situacdo atual do mercado, evolugédo do
uso das tecnologias de autoatendimento, objetivo, questdo de pesquisa e
justificativa para a realizacao deste trabalho;

2. Fundamentacdo Teorica: onde sdo explorados os conceitos e fatos extraidos da
literatura que suportam a argumentacao associada a questao de pesquisa;

3. Modelo Conceitual de Pesquisa e Hipdteses: apresenta o modelo conceitual
deste trabalho de pesquisa extraido da escala original SSTQUAL e a relacdo das
hipbteses a serem confirmadas neste estudo;

4. Metodologia de Pesquisa: onde sdo detalhados o método de pesquisa, 0
questionario utilizado e o processo de coleta de dados;

5. Analise dos Resultados: explora todos as descobertas extraidas da analise
estatistica dos dados, incluindo a comprovagédo das hipdteses apresentadas no
modelo conceitual de pesquisa;
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6. Discussédo dos Resultados: traz a luz a explicagdo minuciosa do teste de todas as
hipoteses associadas a0 modelo SSTQUAL, com base na realidade dos nimeros
coletados na pesquisa de campo;

7. Conclusdes finais: onde é apresentado o resumo descritivo dos fatos, assim
como a resposta a questdo de pesquisa, incluindo também informacges sobre

limitacOes e contribuicdes para estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1  DIGITALIZACAO NA INDUSTRIA DO VAREJO

O setor de varejo vem sendo pressionado nos ultimos anos pela digitalizacdo das
transacOes de compra e venda, especificamente pelo meio eletrénico, também conhecido como
e-commerce. O e-commerce permite as empresas a reduzir custos, atingir novos
mercados/clientes, estabelecer parcerias de negocios e eliminar barreiras geograficas (KOHLI,
2016). O conceito de utilizacdo do comércio eletrénico vem expandindo continuamente.
Apenas para dar uma dimensdo do crescimento exponencial da participacdo do e-commerce
comparado com o volume total de vendas do varejo tradicional, no primeiro trimestre de 2012,
as vendas on-line no mercado americano respondiam por 5.2% do total, enquanto que no mesmo
periodo de 2019, o volume de vendas do e-commerce respondeu por um movimento de 10.5%,
ou seja o comercio eletrénico dobrou a sua participagdo no mercado varejista dos Estados
Unidos em apenas 7 anos (US CENSUS BUREAU, 2019).

Este grande crescimento revela oportunidades e ao mesmo tempo ameacas. Com a
crescente expansdo das vendas on-line e 0 niUmero excessivo de lojas abertas nos ultimos anos,
0s Varejistas americanos anunciaram no inicio de 2018, o fechamento de aproximadamente
4095 e a abertura de somente 1884 lojas fisicas (RETAILX, 2018), gerando assim uma pressao
nos executivos para estabelecer uma relacdo mais unificada e transparente entre os diferentes
canais de venda fiscos e virtuais, implementado atraves do Omnichannel.

Segundo Piotrowicz e Cuthbertson (2014) o conceito de Omnichannel predispde que o
cliente possa alternar livremente entre os diferentes canais de venda/relacionamento (PCs,
Dispositivos Méveis, Lojas Fisicas) de forma simples e transparente dentro do mesmo processo
de transacdo, sendo que estas caracteristicas requerem das empresas um grande investimento
em tecnologia (incluindo a modernizagéo das lojas fisicas), para atingir os resultados esperados,
porém vale a pena destacar as mudancas e adaptacdes que devem ser realizadas nos processos
e nas pessoas que fazem parte deste ecossistema.

Dentro deste contexto, mais do que nunca, é necessario uma estratégia adequada para
assegurar a sobrevivéncia das vendas off-line no longo prazo, portanto as lojas fisicas devem
assumir o seu novo papel no ambiente Omnichannel (PANTANO; TIMMERMANS, 2014) e 0
uso das novas tecnologias podem representar um diferencial para 0 aumento de receitas e/ou

reducdo de custos para as lojas fisicas.
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Willems et al (2016) explicam que atualmente as “brick-and-mortar stores” estdo se
preparando para uma batalha com os fornecedores de e-commerce, sendo que o caminho natural
indica para um topico ainda pouco explorado que trata do uso das tecnologias promissoras que
irdo ajudar os varejistas tradicionais a sobreviver e prosperar no mundo de competicdo multi-
channel.

Neste ambiente de inovagdo das lojas fisicas, temas como IoT (Internet of Things)
comecam a se tornar ferramentas importantes. 10T oferece oportunidades para os varejistas
desenvolverem um ecossistema que conecta os mundos fisicos e digitais com interacdo em
tempo real entre os clientes e a loja fisica, trazendo uma experiéncia diferenciada e
personalizada para os consumidores (GREGORY, 2015).

Como base para aplicacdo desta nova realidade, Pantano e Timmermans (2014),
introduziram o conceito do Varejo Inteligente, referindo-se ao uso de tecnologias no mercado
de varejo para melhorar a qualidade da experiéncia de compra do cliente e trazer beneficios
diretos para as empresas do setor que passam a utilizar este tipo de estratégia

2.1.1 Varejo Inteligente

A maioria das abordagens de inovagdo em varejo normalmente sdo focadas em como
introduzir novas tecnologias voltadas a aumentar a aceitacdo do cliente e a lucratividade do
negocio, com somente um namero limitado de trabalhos direcionados ao conceito do uso de
tecnologias inteligentes para melhorar a experiéncia de compra do cliente (PANTANO;
VIASSONE, 2015).

Pantano, Priporas e Dennis (2018), resumem os beneficios que surgem do Varejo
Inteligente, baseados em trés pilares principais: a) disponibilidade de produtos, servicos e
informagdo (exemplo: uso de um app para localizar produtos nas lojas fisicas que permite aos
varejistas coletarem dados de comportamento dos consumidores dentro da loja no que diz
respeito a conduta de produtos pesquisados pelos mesmos); b) compartilhamento de informacéo
entre empresas e clientes (exemplo: aplicagdes moveis que permitem aos varejistas criar e
enviar ofertas personalizadas para cada consumidor, baseado em suas preferéncias/historico de
compra); ¢) melhor relacionamento entre varejistas, vendedores (exemplo: funcionarios de
frente de caixa) e consumidores, atraves da criacdo de parcerias inteligentes que superam as

dificuldades normalmente encontradas na relagéo tradicional empresa-cliente.
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Expandindo o conceito em questdo, Pantano; Priporas; Dennis (2018), indicam a
existéncia de elementos importantes que contribuem para a criagdo do framework do Varejo
Inteligente. Estes elementos sdo: organizacdo, economia, pessoas, tecnologia, e estrutura de

mercado, que possuem uma influéncia reciproca no modelo como um todo (vide Figura 1).

Figura 1 - Framework do Varejo Inteligente
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Fonte: Adaptado de Pantano; Priporas; Dennis, 2018, p. 9.

Focando a andlise no aspecto tecnologia, o conceito de varejo inteligente, baseia-se no
uso inteligente de solugbes inovadoras que sdo integradas ao processo de varejo. Estas
tecnologias avangadas fazem uso do conceito de “real-time awareness with advanced
analytics” para orientar 0os consumidores na decisdao de compra inteligente e também ajudar os
varejistas a coletar dados de comportamento/preferéncias dos seus clientes e com isso antecipar
tendéncias de mercado, reduzir custos de operacdo (tarefas que eram realizadas por humanos
passam a ser automatizadas) e influenciar decisdes de compra dos clientes (DERMIKAN;
SPOHRER, 2014). O ponto de preocupacdo da aplicagdo do varejo inteligente estd
principalmente associado ao fato da dependéncia, disponibilidade, risco e obsolescéncia da
tecnologia que é considerada um pilar muito importante para a obtencdo dos beneficios deste
modelo de negdcios.

O varejo inteligente predispGe um servico 24/7, através do compartilhamento e
colaboracdo da informacéo atraves de ferramentas avancadas que serdo utilizadas também
dentro do ponto de venda das lojas fisicas. Sendo assim, as novas lojas inteligentes (Smart
Stores) passam a fazer uso de tecnologias interativas (In-Store Smart Retail Technologies -
SRT), que proporcionam uma sensacao diferenciada de compra para os clientes e que permitem

aos varejistas, obterem o maior nimero de informacbes possivel, visando uma tomada de
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decisdo mais inteligente, focada nas demandas do mercado e de seus clientes e com isso

possibilitando melhores resultados para a empresa.

2.1.2 Tecnologias do varejo inteligente aplicadas as lojas fisicas

Conforme comentado anteriormente, dentro do conceito de Omnichannel e varejo
inteligente, as tecnologias avancadas sd@o fundamentais para o sucesso das empresas de varejo
neste novo contexto de competitividade e transformacéo digital que o mercado vem sofrendo
atualmente.

De acordo com estimativas, estdo previstos investimentos globais da ordem de US$ 35
Bilhdes até 2020 nas tecnologias de “Retail 10T, também conhecida como Internet das Coisas
para 0 Varejo (RESEARCH AND MARKETS, 2015).

Roy et al (2018) definem SRTs (Smart Retail Technologies) como um sistema interativo
de varejo que fornece servicos para 0s consumidores através de uma rede inteligente de objetos
e dispositivos.

Em uma detalhada explanacao, Inman e Nikolova (2017) abordam uma visao histérica
de varias tecnologias que vem sido adotadas pelas empresas de varejo ao longo dos anos. Em
uma linha do tempo sdo apresentados varios tipos de solugbes que de alguma forma
revolucionaram o mercado de varejo nas Ultimas décadas. Estas solugdes de tecnologias
inteligentes para o varejo das lojas fisicas, estdo trazendo novas experiéncias para os clientes
finais e oportunidades de otimizacdo, automacéo, reducéo de custos e diferenciacdo de mercado
para as empresas do setor de varejo.

Para os varejistas que estdo buscando uma estratégia de diferenciacdo focada em temas
como Omnichannel, transformacéo digital e varejo inteligente, ndo basta implementar uma
tecnologia emergente dentro das lojas fisicas sem entender 0s potenciais pontos de sucesso ou
fracasso para o seu modelo de negdcio.

Roy et al (2018), apresentam um modelo de pesquisa baseado nas atitudes e nas
intengdes comportamentais direcionadas a aplicagdo das SRTs (Smart Retail Technologies) de
forma geral, sem mencionar o uso de uma tecnologia em especifico. O objetivo priméario deste
estudo foi examinar os fatores que promovem e dificultam a adocdo destas novas tecnologias
do ponto de vista do cliente usando para isso 0 modelo de TAM (Technology Acceptance
Model), concluindo que a disponibilidade da tecnologia ndo afeta diretamente a atitude do
cliente e sim indiretamente através das caracteristicas percebidas da inovacdo, indicando
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também que as lojas de varejo devem se concentrar em tecnologias inteligentes simples, que
oferecam maior valor ao cliente, através de uma maior eficiéncia na experiéncia de compras.

Vide Figura 2 abaixo, com 0 modelo de pesquisa de Roy et al (2018).

Figura 2 - Atitudes e intengdes comportamentais direcionadas a aplicacdo das SRTs (Smart Retail Technologies)
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Fonte: Adaptado de Roy et al, 2018, p. 2.

Inman e Nikolova (2017) apresentam um estudo que mostra que a adogao das “Shopper-
Facing Technologies” deve ser expandida para além do que a tecnologia pode potencialmente
entregar do ponto de vista tedrico (visdo apenas do varejista) para considerar as reacdes dos
compradores e assim avaliar os reais beneficios/riscos que a mesma tecnologia ird entregar do
ponto de vista pratico. A Figura 3 destaca o framework criado como resultado deste trabalho,

considerando a perspectiva do varejista aliada ao impacto para o consumidor.
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Figura 3 - Célculo de decisdo para o uso de tecnologia no varejo com impacto ao varejista e comprador
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Fonte: Adaptado de Inman; Nikolova, 2017, p. 10.

Importante notar como conclusdo do estudo de Inman e Nikolova (2017), que existe
uma valoracdo clara por parte dos clientes em relagéo a introdugéo destas novas tecnologias nas
lojas fisicas, demonstrado no gréafico da Figura 4. Algumas solu¢des apresentam altos indices
de preocupacdo com seguranca e atitude negativa do consumidor, tais como Smart Shelf que
sdo prateleiras com sensores de peso que notificam o sistema da loja em relacdo a quantidade
de itens disponiveis (DATEX, 2020) e Proximity Marketing que se baseia na teoria do
marketing direcionado ao consumidor no lugar certo, no momento certo, com notificagdes
personalizadas e altamente relevantes (BEACONSTAC, 2019). Segundo este mesmo estudo,
outras tecnologias apresentam altos niveis de aceitacdo por parte dos clientes, tais como
QueVision, que utiliza sensores infravermelhos e andlises preditivas para informar em tempo
real os gerentes das lojas fisicas sobre a necessidade de manter aberto os caixas registradores,
a fim de garantir o melhor atendimento aos clientes (IRISYS, 2014) e Self-Checkout onde o
cliente do supermercado passa as suas compras no caixa sem que seja necessaria a presenca de
um funcionario (SG SISTEMAS, 2018).



Figura 4 - Atitudes e preocupacdes do consumidor com a adocdo das novas tecnologias no varejo
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Voltando ao conceito ja apresentado sobre varejo inteligente, Pantano, Priporas e Dennis

(2018) apresentam um framework que mostra o posicionamento/importancia da etapa de

modernizacdo das lojas fisicas equipadas com tecnologias interativas, dentro do contexto de

transformacéo para a estratégia do varejo inteligente, concluindo que existe um vasto campo de

pesquisa futura relacionado a quatro diferentes etapas que devem ser executadas (Pesquisar,

Selecionar, Implementar, Adotar) para a tomada de decisdo em relacdo a melhor tecnologia

inteligente que ira capturar e gerar beneficios diretos para a empresa de varejo que esta partindo

para a estratégia do varejo inteligente. Vide Figura 5 abaixo.
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Figura 5 - Cenario futuro dentro da perspectiva do varejo inteligente
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Fonte: Adaptado de Pantano; Priporas; Dennis, 2018, p. 12.

2.1.3 TAA —Tecnologias de autoatendimento

Companhias de todos os segmentos de indUstria estdo buscando alternativas para
constantemente melhorar o nivel de servigo prestado para 0s seus clientes. Neste sentido, as
tecnologias TAA (Tecnologias de Autoatendimento) foram criadas para que os consumidores
realizem o atendimento dos servigos por conta prépria atraves do uso da tecnologia (MEUTER
et al, 2000). Exemplos de recursos TAA incluem; retirada de dinheiro de um banco usando um
caixa eletrénico (ATM), reserva de ingressos para um show através da internet, realizagdo do
procedimento de checkout em um hotel através da televiséo do quarto (BEATSON, COOTE,
RUDD, 2006). Vide abaixo a Figura 6 com algumas categorias e exemplos de uso de TAAs
(MEUTER et al, 2000).
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Fonte: Adaptado de Meuter et al., 2000, p. 3.

As empresas estdo se esforcando para tornar-se automatizadas, on-line e, com recursos de
autoatendimento, porém muitas descobrem na pratica que implementar e gerenciar uma
infraestrutura de TAA eficaz é mais dificil do que se imagina (BITNER; OSTROM; MEUTER,
2002).

A adocdo da tecnologia de autoatendimento (TAA) foi citada por grande parte das
empresas como um elemento critico para controlar custos e melhorar a experiéncia do cliente
(CONSIDINE; CORMINCAN, 2016). Outra questdo estudada em relacdo a utilizacdo das
TAA estd relacionada com o impacto na retencdo de clientes. Scherer, Winderlich e
Wangenheim (2015), desenvolveram um estudo sobre os efeitos de longo prazo do uso de TAAs
em relacdo a retencdo de clientes e concluiram que os consumidores que experimentam o
melhor de ambos 0os mundos (ou seja, o autoatendimento e o canal de servigos personalizado),
possuem maior probabilidade de permanecer com seus fornecedores, do que aqueles que se
restringem a unico canal de venda.

No sentido de auxiliar as empresas a avaliarem as diferentes abordagens de aplicacéo
das tecnologias TAA, Lin e Hsieh (2011), desenvolveram uma escala chamada “SSTQUAL”
formada por 7 dimensdes e 20 itens que inclui fatores tais como: funcionalidade, diverséo,
seguranca/privacidade, confianca, design, conveniéncia e customizacdo, que impactam
diretamente na definicdo da qualidade de servico de uma TAA. Esta escala foi construida com

base nas descobertas de varios testes de confiabilidade em diferentes setores de industria e
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caracteristicas do consumidor, usando diferentes amostragens. Vide Figura 7 com o modelo
causal da escala SSTQUAL.

Figura 7 - Modelo que relaciona os fatores SSTQUAL a qualidade geral do servico
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2.1.4 QAA — Quiosques de autoatendimento

Empresas que pensam na interacdo do usuario com seus produtos e servicos atualmente
consideram que uma abordagem mais completa deve ser considerada, destacando as
experiéncias hedonicas (associadas ao prazer de compra), e ndo somente o foco na questdo da
usabilidade (HASSENZAHL; TRACTINSKY, 2006).

Gulnay e Erbug (2015), desenvolveram uma pesquisa direcionada as experiéncias
positivas dos consumidores que utilizaram dois tipos de tecnologias de QAA (ATM e Coffee
Vending Machine). Dentro deste estudo foram definidas categorias de expectativas em relagéo
a uma experiéncia positiva na interacdo com vending machines e ATMs conforme Figura 8

abaixo:

Figura 8 - Categorias de expectativas em relacdo a uma experiéncia positiva do usuario com
maquinas de venda automaética de café e caixas eletrénicos
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Fonte: Adaptado de Giinay; Erbug, 2015, p. 5.

Apos a compilacdo do dados da pesquisa, chegou-se a concluséo que para diferentes
formas de utilizacdo da tecnologia de quiosques de autoatendimento, existem aspectos
pragmaticos que sdo importantes na avaliacdo dos usuérios, porém o fator da satisfacdo
emocional torna-se latente como principal ponto de destaque, indicando que designers de QAA
deveriam considerar seriamente este aspecto da experiéncia do usuario, quando do
desenvolvimento destas tecnologias (GUNAY; ERBUG, 2015).

A utilizagdo/adog&o prética da tecnologia de QAA por parte dos consumidores, pode ser
impactada por outros fatores tais como: idade, questdes sociais, nivel de escolaridade, sexo,
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entre outros. Lee, Fairhurst, Cho (2013), desenvolveram um estudo que investiga o efeito das
caracteristicas do consumidor em relacdo a qualidade de servigos oferecidos pelos quiosques
de autoatendimento, que por sua vez determinam o uso da tecnologia. Esta mesma pesquisa é
complementada com a avaliacdo do impacto da questdo género (sexo) na percepcdo dos
beneficios ofertados pelos quiosques de autoatendimento.

Apenas a titulo de ilustracdo, a Figura 9 apresenta o framework utilizado como

referéncia para este estudo.

Figura 9 - Framework que associa as dimensdes de qualidade de servigo com caracteristicas do consumidor,
determinando o uso real da tecnologia de QAA
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Fonte: Adaptado de Lee; Fairhurst; Cho, 2013, p. 4.

O processo de decisao de compras em uma loja fisica envolve multiplos fatores racionais
e emocionais. Com o objetivo de avaliar o potencial beneficio da insercdo de quiosques de
autoatendimento em lojas fisicas no ramo de vestuario, Koller e Konigsecker (2012),
desenvolveram um estudo que aponta que a tecnologia de QAA poderia trazer beneficios diretos
ao processo de decisdo de compra do cliente tais como: auxiliar a identificar os diferentes tipos,
modelos e cores de roupas existentes no estoque, indicar a localizagdo das pecas na loja,
permitir a compra on-line de itens ndo disponiveis localmente, entre outros, destacando que 0s
quiosques de autoatendimento deveriam ser ofertados como recursos complementares aos
vendedores da loja, devido a preocupacdo em relacdo ao atendimento personalizado e a

manutencdo de empregos.
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Conforme comentado anteriormente a modernizacdo das lojas fisicas de varejo estdo
sendo implementadas muitas vezes através da utilizacdo de um conjunto de tecnologias
combinadas. Empresas como Rebecca Minkoff usam uma associacdo entre QAA e RFID nos
produtos para reduzir a espera de filas de atendimento atraves da experiéncia de self-checkout
(RETAILX, 2018).

2.2  EXPERIENCIA DE COMPRA DOS CLIENTES

Empresas do setor de varejo estdo constantemente avaliando formas de melhorar o
atendimento e a experiéncia de compra de seus clientes em todos o0s seus canais de venda.
Especificamente nas lojas fisicas, a experiéncia de compra dos clientes se refere a jornada
completa de interacdo do consumidor com a empresa varejista, incluindo as atividades de pré-
vendas, atendimento dentro da loja e pos-vendas (CHOI et al, 2015).

Os diferentes ramos do setor de varejo estdo buscando constantemente identificar os
motivadores que levam ao cliente a uma experiéncia de compra diferenciada. Terblanche (2018)
revisitou este assunto com um estudo focado na experiéncia de compra em lojas de
supermercado e concluiu que diversificacdo de mercadorias, interacdo com o staff e o ambiente
interno da loja aliado as emocgdes dos clientes sdo os fatores determinantes que levam a
satisfacdo do cliente.

Hasan e Mishra (2015) desenvolveram uma pesquisa que avalia os principais fatores
que influenciam o comportamento de compra dos clientes em lojas fisicas. O estudo em questéo
avalia que experiéncia de compra, imagem da loja e o valor pelo dinheiro sdo os 3 pontos mais
importantes, sendo que o item experiéncia de compra, aparece como fator dominante em relacéo
ao comportamento de compra dos clientes em lojas fisicas.

Diferentes fatores estdo relacionados com a questdo da experiéncia positiva dentro do
ambiente das lojas fisicas. Martinez e Vasquez-Casielles (2017) criaram um framework que
analisa o relacionamento entre dimensfes de experiéncia, valor da experiéncia de compra
(utilitario ou hedbnico) e satisfacdo do cliente. Diferentes dimensdes de experiéncias de compra
foram identificadas: emocional, sensorial, intelectual, social e pragmaético. A Figura 10 abaixo

mostra o modelo conceitual de Martinez e Vasquez-Casielles (2017).
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Figura 10 - Modelo conceitual do framework de experiéncia de compra
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Fonte: Adaptado de Martinez; Vasquez-Casielles, 2017, p. 538.

Atualmente a grande maioria dos varejistas atua de forma concomitante nos diferentes
canais para promover as vendas de seus produtos. Blasquez (2014), trabalhou em uma pesquisa
guantitativa com 439 consumidores no Reino Unido com o objetivo de obter um melhor
entendimento das experiéncias de compra de roupas nos diferentes canais de venda (on-line e
fisico), focando na importancia da tecnologia e nos efeitos cruzados entre os canais. Os
resultados desta pesquisa indicaram que os varejistas devem redefinir a pratica de compra
dentro das lojas fisicas, promovendo o uso da tecnologia como habilitadora para criar uma
experiéncia integrada entre os diferentes canais, fazendo uso de recursos como Omnichannel.

Apenas como exemplo, vide abaixo o exemplo real de uma loja da rede Rebecca
Minkoff localizada em Los Angeles, que comprova os resultados apontados no estudo de
Blasquez (2014), em relacdo a melhoria da experiéncia de compra de seus clientes (FORTUNE,
2015).

Ao adentrar na loja, o cliente é recebido por uma “parede inteligente” (quiosque de
autoatendimento), que encoraja 0 consumidor a tocar na tela, permitindo ao mesmo escolher
uma bebida de cortesia e experimentar algumas pecas da nova colecdo da loja. Um
representante de vendas, equipado com um tablet, leva as pecas solicitadas ao provador e 0
cliente recebe uma mensagem de texto informando que os itens estdo prontos para a sua

avaliagéo.
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Dentro do provador, o consumidor interage com um “espelho magico” (Magic Mirror)
que permite a selecdo de cores ou tamanhos, simular como ficaria a aparéncia da roupa em um
determinado momento do dia e caso o cliente ndo deseje realizar a compra no momento, a lista
de itens provados na loja € registrada e enviada para o e-mail do cliente, que pode efetivar a
compra via e-commerce posteriormente.

Este € apenas um exemplo do potencial da aplicagdo destas novas tecnologias (in-store
SRTs) dentro das lojas fisicas e que mostra uma integracdo total com o conceito de
Omnichannel. O mesmo processo de transacdo, sendo acompanhado e tratado por diferentes
canais de comunicacéo (loja, celular, e-commerce), com uma experiéncia transparente para o
cliente final.

Especialistas do segmento de varejo apostam que a tecnologia pode ajudar as lojas
fisicas a fornecer aos seus clientes uma experiéncia de compra mais responsiva e orientada para

resultados.

2.3  FATORES INFLUENCIADORES NA DECISAO DE COMPRA

Consumidores sdo expostos diariamente a situagfes que envolvem o julgamento e
tomada de decisdo em relacdo a necessidade e consequente escolha de um determinado
estabelecimento (fisico ou virtual) para a compra de um produto ou servigo especifico. Varios
estudos académicos investigam o processo de julgamento e decisdo de compra. Troutman e
Shanteau (1976), desenvolveram uma pesquisa que de forma préatica conclui que a qualidade da
informacdo anunciada pela empresa/fornecedor é mais importante que a quantidade, pois de
acordo com o conceito de avaliacdo pela média, caso o consumidor perceba que parte das
informagdes divulgadas sobre um produto ou servigo é parcialmente positiva, a impressdo pode
ser menos favoravel, comparado com artigos similares que destacam somente pontos positivos.

Rani (2014) afirma que dentro de um processo de decisdo de compra de forma geral, 0
consumidor passa por 5 estagios distintos:

e Estagio 1: Reconhecimento do problema
e Estagio 2: Pesquisa de informacéo

o Estagio 3: Avaliagdo de alternativas

e Estagio 4: Decisdo de compra

e Estagio 5: Comportamento pds aquisicao
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Ramya e Ali (2016), criaram uma representacdo expandida que define os fatores que
influenciam o comportamento de consumo dos clientes. Fatores culturais, sociais, pessoalis,
internos ou psicoldgicos e econdmicos, de forma agrupada, ditam a atitude dos clientes no

momento da decisdo e escolha por um determinado produto e/ou estabelecimento (Figura 11).

Figura 11 - Fatores influenciadores no comportamento de compra do consumidor
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Fonte: Adaptado de Ramya; Ali, 2016, p. 76.

Os fatores listados acima, sdo considerados como caracteristicas do comprador que
somados aos atributos do processo de decisdo (RANI, 2014), formam o modelo genérico de
comportamento de compra do comprador (RAMYA; ALI, 2016), conforme Figura 12 abaixo.
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Figura 12 - Modelo de comportamento de compra do consumidor
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Fonte: Adaptado de Ramya; Ali, 2016, p. 77.

Conforme observado no modelo em questdo, a escolha do produto/marca e a deciséo
pelo estabelecimento sdo dois fatores fundamentais que impactam a decisdo de compra do
consumidor. Keng e Ehrenberg (1984) realizaram uma pesquisa no Reino Unido com o objetivo
de entender a forma como os clientes definem as suas escolhas entre diferentes tipos de
supermercados (grocery stores). Os diferentes tipos de andlises realizadas neste estudo
apontaram que ndo existe um padrdo estabelecido para compra de um determinado produto
(exemplo: detergente) em um grupo de lojas ou cadeia de supermercados. Foi identificado um
certo grau de fidelidade, porém muito baixo para considerar como fator de exclusividade, sendo
que os clientes frequentemente compram este tipo de produto em qualquer lugar. Com
as constantes transformac6es ocorridas no mercado de varejo, as lojas fisicas vém se adaptando
para ndo perder competitividade, especialmente em relacdo a opgdo do comércio eletronico.
Seguindo este contexto Deka (2018), realizou um estudo em uma cidade da india com o objetivo
de identificar os fatores importantes que influenciam os consumidores em relacdo ao formato
de loja fisica escolhida e a relacdo dos mesmos com questdes demograficas, Como resultado
desta pesquisa, nove fatores foram identificados: disponibilidade e variedade de produtos,

lealdade, localizacéo, imagem, conveniéncia de compra, comunicagéo e ofertas, prego e crédito
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do produto, ambiente e atendimento ao cliente, como sendo pontos criticos na decisdo de
escolha dos clientes por uma determinada loja ou supermercado para compra de produtos do
varejo de alimentos e mercearia. Estes fatores foram associados a questdes demograficas tais
como idade, sexo, ocupacdo, entre outros, sendo identificado uma relacéo direta entre eles,
conforme mencionado abaixo:
e A ocupacdo esté correlacionada a localizacdo e ao ambiente da loja.
e O sexo esté correlacionado com a disponibilidade do produto, conveniéncia de
compra, preco do produto e ambiente da loja.
e A idade esta correlacionada com o local e o servico da loja
e A educacdo esta correlacionada com a comunicacao da loja
e O faturamento esta correlacionado com o pre¢o do produto e a conveniéncia de
compra

Os varejistas estdo sendo obrigados a repensar a abordagem de atratividade das lojas
fisicas, pois os consumidores da nova geracdo estdo valorizando muito o uso da informagéo e
da tecnologia a favor de suas decisdes. A geragdo chamada de “GEN Z” que de acordo com a
classificagdo de Brosdahl e Carpenter’s (2011) comtempla os jovens nascidos a partir de 1991,
é considerada a primeira descendéncia a utilizar a Internet como grande fonte de informacéo,
com a caracteristica de ser exposta ao uso continuo de uma grande quantidade de tecnologia,
resultado da revolugdo da Web ocorrida no inicio dos anos 1990 (PRAKASHYADAV; RAI,
2018).

Apesar desta nova geracdo de consumidores ter nascido na era do mundo on-line,
pesquisam recentes indicam que esta populagéo tem preferéncias claras voltadas a experiéncias
de compra em lojas fisicas. Segundo relatorio da ICSC (2018), o comportamento de compra
dos clientes da Geragdo Z € muito favoravel as lojas fisicas tradicionais, pois representa um
momento de diversdo e atividade social. Vide Figura 13 abaixo, que representa a comparacao
entre os diferentes formatos de varejo e a opcdo de escolha apontada pelos consumidores
definidos na categoria GEN Z.
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Figura 13 - Canais de varejo para a maioria das compras por categoria de produto
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Fonte: ICSC, 2018, p. 1.

Como informacgdo complementar, esta nova geracdo Z esta direcionando o lojista a
repensar o formato da “brick-and-mortar stores”, como uma extensdo da marca, usando
conceitos como Omnichannel, criando uma experiéncia de compra altamente diferenciada,
interativa e conectada digitalmente (NEAGU, 2019).
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3 MODELO CONCEITUAL DE PESQUISA E HIPOTESES

O modelo conceitual da pesquisa em questdo utiliza como referéncia o trabalho
desenvolvido por Lin e Hsieh (2011) que apresentou uma escala formada por multiplos itens
(SSTQUAL), criada com o objetivo de mensurar os fatores chave que influenciam a qualidade
dos servigos associados as tecnologias de autoatendimento, ou também chamadas de TAA
(Tecnologias de Autoatendimento). Outros trabalhos encontrados na literatura académica
fizeram uso da mesma escala de medicdo de qualidade de TAA, aplicada a tecnologias e casos
de uso especificos. Singh (2018) utilizou a escala SSTQUAL para avaliar a qualidade percebida
dos usuérios na experiéncia com totens de autoatendimento de check-in de bagagens instalados
em aeroportos. Orel e Kara (2013), desenvolveram um estudo empirico utilizando a
categorizacdo imposta pela escala SSTQUAL, para conferir o nivel de qualidade de servigo e o
correspondente impacto na satisfacao e fidelidade do cliente com o uso da tecnologia de Self-
Checkout. Radomir e Nistor (2012), avaliaram as percepc6es de consumidores com alto grau
de instrucdo em relacdo ao uso de tecnologias eletrdnicas de servicos, aplicado a industria
bancaria da Roménia, utilizando escala SSTQUAL como ferramenta de medicdo. Considine e
Cormican (2016) desenvolveram uma pesquisa de validacdo da escala SSTQUAL para
identificar a adogéo e percepcdo de qualidade das tecnologias de autoatendimento no contexto
empresarial, ou seja, relatando a visdo de funcionarios das &reas de desenvolvimento e
qualidade de software de uma empresa multinacional do setor financeiro, em relacdo aos
beneficios e riscos da utilizacdo de TAAs dentro das empresas. Oliveira (2017) realizou uma
pesquisa utilizando os parametros da escala SSTQUAL para avaliar a qualidade dos servicos
de autoatendimento com foco na tecnologia de Self Checkout, a correlacdo com a satisfacao
dos clientes e a consequente intencdo de uso deste tipo de inovacéo.

O presente trabalho se propde a empregar as sete dimensdes da escala SSTQUAL para
validar a percepc¢édo da qualidade de servicos da utilizag&o de quiosques de autoatendimento e
0 impacto direto desta experiéncia como fator influenciador na experiéncia de compra em lojas
fisicas do varejo, com foco em restaurantes/lanchonetes.

O modelo conceitual apresentado na Figura 14, descreve visualmente a proposigéo desta
pesquisa, destacando a utilizagdo das dimensbes da escala SSTQUAL como fatores de
qualidade percebida do uso da tecnologia TAA e o impacto direto na experiéncia de compra do
consumidor, através do uso de quiosques de autoatendimento, validado através de hipdteses

descritas posteriormente neste estudo.
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Figura 14 - Modelo conceitual do trabalho de pesquisa
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Como forma pragmatica de demonstrar o objetivo deste trabalho de pesquisa, foi criada
a ilustracdo representada na Figura 15, com um resumo sobre a intencdo da realizagéo deste
estudo, que visa de forma pratica e metodoldgica, obter opinido e avaliacdo dos respondentes

em relacdo ao impacto na experiéncia de compra com o uso de quiosques de autoatendimento

em restaurantes/lanchonetes.
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Figura 15 — llustracéo prética sobre o objetivo deste estudo
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O Quadro 1 representa as sete dimensbes da escala SSTQUAL com um breve
comentario de autores da literatura académica que mencionam estes constructos como fatores
importantes na definicdo do conceito de qualidade de servigo associado as tecnologias de
autoatendimento (TAA). Com o objetivo de validar a aplicacdo desta escala, foram definidas
neste trabalho de pesquisa 7 (sete) hipdteses associadas a cada um dos itens da escala
SSTQUAL, com o objetivo de comprovar o impacto positivo do uso da tecnologia de

autoatendimento na experiéncia de compra do consumidor.

Quadro 1- Dimens0es da escala SSTQUAL e hipoteses a serem validadas neste estudo

01. Funcionalidade da
Tecnologia

A tecnologia touchscreen de facil utilizacdo H1. A  Funcionalidade
altera dramaticamente a interface homem- associada ao uso da

maquina e os consumidores de forma geral
adotaram estas mudancas, aumentando
muito a demanda por este tipo de
dispositivo (Research and Markets, 2013).

Lee, Fairhurst, Cho (2013)
conceitualizaram as  dimensbes de
qualidade de servigo que sdo derivadas das
caracteristicas  dos  Quiosques  de
Autoatendimento e concluiram que o0s
clientes avaliaram a qualidade do servico
baseado em fatores tais como: conveniéncia

tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor
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02. Diversdo

03. Seguranca/Privacidade

do tempo, facilidade de uso, controle e
prazer com a utilizacdo da tecnologia.

No framework "capacidade-vontade" de
utilizacdo de uma tecnologia, argumenta-se
que a facilidade de uso possui um efeito
direto e imediato na percepcdo de
capacidade e influencia indiretamente a
vontade de uso de uma tecnologia por parte
dos consumidores (WANG, 2017).

A instalacdo de quiosques de autosservigo
que oferecem servico de qualidade
confiavel e preciso, devem ter precedéncia
a fim de melhorar as percepcbes de
conveniéncia no tempo. Estes quiosques
podem agilizar o processo de checkout,
permitindo que 0s  consumidores
economizem tempo (LEE; FAIRHURST;
CHO, 2013).

Os gerentes de servico devem garantir que
as instrugdes de operacgao para TAA devem
ser faceis de seguir, reduzindo o risco,
aumentando a conveniéncia e a economia
de tempo associada ao seu uso (BEATSON;
COOTE; RUDD, 2006).

Pesquisas indicam que os consumidores
estdo mais dispostos a comprar produtos
hed6nicos em uma tela sensivel ao toque do
que adquirir produtos utilitarios em um
desktop. Um sélido entendimento da
natureza do produto e do tipo de dispositivo
apresentado, € indispensavel para a
implementagdo eficaz de estratégias de
marketing bem-sucedidas (ZHU; MEYER,
2017).

A Diversdo descreve percepcoes de prazer
encontradas durante a entrega e o0s
resultados dos servicos oferecidos pelas
tecnologias de autoatendimento (LIN;
HSIEH, 2011).

Seguranga e privacidade sdo consideradas
criticas em relacédo a

avaliacdo de servicos baseados em
tecnologia, servindo como inibidor do uso
de TAA. PercepcBes de risco e incertezas
impactam  negativamente  atitudes e
avaliacoes da tecnologia de
autoatendimento por parte dos clientes
(LIN; HSIEH, 2011).

H2. A Diverséo associada
ao uso da tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor

H3. A
Seguranca/Privacidade
associada ao uso da
tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor



04. Confiabilidade

05. Design da solucéo

06. Conveniéncia

A confianca na tecnologia interfere
completamente nos efeitos de liberdade e de
atendimento das necessidades e intercede
parcialmente nos efeitos de desempenho
com a satisfacdo do uso das tecnologias
TAA (JOHNSON; BARDHI; DUNN,
2007).

No contexto do calculo de decisédo de
adocdo da tecnologia de varejo, torna-se
importante a avaliacdo por parte dos
varejistas em relacdo a percepgdo do
mercado, pois comportamentos
oportunistas ou agdes que possam diminuir
a percepcdo de valores compartilhados,
podem representar um impacto negativo na
confianga do consumidor (INMAN;
NIKOLOVA, 2017)"

A  tecnologia de  quiosques de
autoatendimento merece uma atencdo
especial em relagcdo a experiéncia do
usuario. Seu design se concentra fortemente
na usabilidade e funcionalidade, porém a
maioria dos QAA ainda esta longe de
fornecer

interacbes novas, atraentes e agradaveis
(GUNAY; ERBUG, 2015).

Os quiosques de autoatendimento formam
um tipo de sistema de interacdo e transagoes
que requerem uma abordagem de design
universal para satisfazer as limitagOes de
diferentes tipos de usuarios. O design
eficaz, eficiente e satisfatdrio de um QAA
requer uma abordagem holistica e
multidisciplinar, denominada "User
Experience Design" (UXD). (EKSIOGLU,
2016)

Clientes buscam conveniéncia em qualquer
lugar / a qualquer momento ao usar TAAs,
sendo que a acessibilidade da tecnologia de
autoatendimento em horérios e locais
convenientes, é enfatizada como um ponto
fundamental de qualidade do servico TAA
(LIN; HSIEH, 2011).

Itens relacionados a conveniéncia, medem a
acessibilidade percebida dos clientes aos
TAAs, tanto em relacdo a facilidade de
encontrar facilmente os dispositivos de
tecnologia como também em relagdo ao
beneficio de acesso 24h a estes
equipamentos (RADOMIR; NISTOR,
2012).
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H4. A Confiabilidade
associada ao wuso da
tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor

H5. O Design da Solucéo
associado ao uso da
tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor

H6. A  Conveniéncia
associada ao wuso da
tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor



07. Personalizacdo

Critério que avalia como um TAA pode ser
personalizado/customizado, podendo ser
adaptado para atender as necessidades
especificas dos clientes, que fazem uso das
tecnologias de autoatendimento
(RAMALHO, 2018).

A personalizacdo demonstra o grau ao qual
um TAA pode ser alterado para atender as
preferéncias individuais do cliente e
historicos de transacfes (LIN; HSIEH,
2011).

Fonte: Elaboragéo Prépria
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H7. A Personalizacdo
associada ao wuso da
tecnologia de
autoatendimento possui um
impacto  positivo  na
experiéncia de compra do
consumidor
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

41  METODO E ESCALA UTILIZADA COMO REFERENCIA

Baseado na definicdo da pergunta de pesquisa e na caracteristica do tipo de problema a
ser enderecado com este estudo, inicialmente foi estipulada a técnica quantitativa para coleta e
andlise de dados, conceituada da seguinte forma segundo Creswell (2007):

Uma técnica quantitativa é aquela em que o investigador usa primariamente
alegagdes pos-positivistas para desenvolvimento de conhecimento (ou seja,
raciocinio de causa e efeito, reducdo de varidveis especificas e hipoteses e
questdes, uso de mensuracdo e observacdo e teste de teorias), emprega
estratégias de investigacdo como experimentos, levantamentos e coleta de
dados, instrumentos pré-determinados que geram dados estatisticos.
(CRESWELL, 2007, p. 35).

Conforme comentado na secdo Modelo Conceito e Hipoteses, o presente estudo utiliza
como referéncia a escala de qualidade de servigos para tecnologias de autoatendimento
(SSTQUAL), desenvolvida por Lin e Hsieh (2011) para validar estatisticamente a opinido dos
respondentes em relacdo aos atributos que impactam positivamente a experiéncia de compra
dos consumidores, quando fazem uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento nos
estabelecimentos de restaurantes/lanchonetes. A aplicagdo desta escala tem por objetivo
identificar de forma clara quais sdo os fatores sdo mais relevantes para uma experiéncia de
compra diferenciada e que motivam as pessoas a fazerem uso deste tipo de tecnologia,
comparando assim com estudos anteriores realizados para outros tipos de solucdes de
autoatendimento, aplicados em regides geogréaficas distintas.

Todas as respostas foram inseridas na ferramenta SmartPLS 3.2.8 para validacdo dos
constructos, apuragdo dos resultados e posterior comprovacdo das hipdteses. O conceito de
SEM (Structural Equation Modeling ou Modelagem de Equacdes Estruturais) tem sido utilizado
como uma ferramenta extremamente importante nas ciéncias sociais e comportamentais
(BENITEZ et all, 2019). Um dos tipos de técnicas de estimativas SEM, é chamada de PLS-PM
(Partial Least Squares Path Modeling ou Modelagem de Caminho dos Minimos Quadrados
Parciais) desenvolvido por Herman O.A. Wold, se tornando a solugdo mais utilizada para o
modelo SEM dentro da Gltima década, sendo aplicada em varios campos de pesquisas, tais como
estratégia, marketing, gerenciamento de operacOes, gestdo de recursos humanos, financas,

turismo, entre outros (BENITEZ et all, 2019). De forma geral, a modelagem de dados utilizando
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o0 conceito de PLS (Partial Least Squares) é considerada como uma técnica preditiva e ndo
interpretativa (GARSON, 2016). Hinseler, Ringle, and Sinkovics (2009) afirmam que
Modelagem de Caminho dos Minimos Quadrados Parciais (PLS-PM) é recomendada em
estagios iniciais de desenvolvimento da teoria para validar e testar modelos exploratorios,

totalmente aplicado ao conceito deste trabalho de pesquisa.

4.2  QUESTIONARIO UTILIZADO PARA A PESQUISA

Para aplicacdo desta pesquisa, 0 questionario original de 20 perguntas criado por Lin e
Hsieh (2011) foi traduzido para a lingua portuguesa e adaptado sutilmente para a realidade do
estudo em questao para melhor retratar a aplicabilidade da pesquisa com o uso da tecnologia de
quiosques de autoatendimento em restaurantes/lanchonetes. Além das questdes especificas
relacionadas a qualidade de servico das tecnologias de autoatendimento, foram adicionas 7
perguntas iniciais referentes a caracteristicas pessoais tais como idade, género, escolaridade,
entre outros. Para mensurar a relevancia de cada um dos constructos apresentados, foi
empregada a Escala de Likert, a fim de apurar o nivel de concordéncia para cada uma das
questBes apresentadas, baseado em uma gradacdo de pontos, em que através do mesmo
instrumento seja possivel capturar o sentido e a intensidade da atitude do entrevistado em
relacdo a cada uma das perguntas do questionario (LUCIAN; DORNELAS, 2015), seguindo a
seguinte classificacao:

1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Néo concordo nem discordo

4-Concordo

5-Concordo totalmente.

Para a fase de coleta de dados foi desenvolvido um questionario com 28 perguntas
através da ferramenta Survey Monkey, sendo disponibilizado inicialmente em uma fase piloto
para um grupo reduzido de 10 respondentes, primariamente direcionado para os alunos do
curso de Mestrado Profissional em Gestdo paraa Competitivade - Linha T1 da Escola de
Administracdo de Empresas de S&o Paulo da Fundagéo Getulio Vargas (FGV-SP). O objetivo
desta fase do projeto de pesquisa é essencial para validar o conte(do do questionario e ajustar
perguntas, formatos e escalas (CRESWELL, 2007). Com os feedbacks recebidos dentro da

fase piloto, foi possivel obter sugestdes para alteracdes nas op¢des de respostas para itens tais
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como idade, género, cep, municipio de residéncia, com poucos comentarios em relagdo a
mudancas nas questdes especificas relacionadas a qualidade de servico da tecnologia de
quiosques de autoatendimento.

Todas as perguntas referentes ao questionario desta pesquisa, estdo apresentadas no

Apéndice A, no final deste trabalho.

43 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Ap0s a implementacdo de algumas alteracdes baseadas nas recomendacdes capturadas
na fase piloto, foi criada uma nova versao do questionario, enviada para um grupo de pessoas
através dos canais de midias sociais (Linkedin, Facebook, WhatsApp).

O questionéario ficou disponivel para a pesquisa entre o periodo de 06/12/2019 a
13/12/2019, onde foi possivel obter um total de 200 respostas aleatérias (184 completas), com
entrevistados de diferentes partes do Brasil, com um foco maior de moradores do estado de S&o

Paulo.
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3) ANALISE DOS RESULTADOS

51  CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

As informacg6es em relacdo as caracteristicas da populacdo entrevistada nesta pesquisa estéo

apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Caracterizacdo da Amostra de Pesquisa

Caracteristica Frequéncia Porcentagem
Idade

* Menos de 19 anos 2 1.01%
 Entre 20 a 34 anos 20 10.05%
* Entre 35 a 54 anos 153 76.88%
» Mais de 55 anos 24 12.06%
Genéro

» Masculino 128 64.32%
* Feminino 70 35.18%
* Prefiro ndo responder 1 0.50%
Escolaridade

* Ensino Fundamental Completo 4 2.01%
* Ensino Médio Completo 11 5.53%
* Ensino Superior Completo 150 75.38%
» Mestrado 31 15.58%
* Doutorado 3 1.51%

Qual a frequéncia semanal de
ida a restaurantes ou

lanchonetes

* Nenhuma 8 4.02%
* Entre 1 a 2 vezes por semana 101 50.75%
* Entre 3 a 4 vezes por semana 37 18.59%
* Mais de 4 vezes por semana 53 26.63%

Frequéncia de utilizacéo da
tecnologia de autoatendimento
em restaurantes ou
lanchonetes - quando

disponivel

* Sempre 35 17.59%
* Frequentemente 38 19.10%
* As vezes 53 26.63%
» Raramente 60 30.15%
* Nunca utilizei 13 6.53%

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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Através dos dados listados acima, é possivel observar que a maioria do publico
entrevistado pertence ao género masculino (64.32%), com mais de dois tercos (76.88 %) com
idade entre 35 a 54 anos, correspondendo a faixa etaria da Geracdo X (CONSUMIDOR
MODERNO, 2017). Em relacdo a escolaridade, a grande maioria dos respondentes (75.38%)
possui a graduacdo de Ensino Superior Completo, com mais de 95% dos entrevistados que
frequentam restaurantes pelo menos 1 vez por semana e mais de 93% das pessoas que utilizam

a tecnologia de autoatendimento em restaurantes ou lanchonetes quando disponivel.

5.2  ANALISE DE CONFIABILIDADE DA AMOSTRA

5.2.1 Confiabilidade Interna

5.2.1.1 Andlise dos Loadings dos Itens

Um dos primeiros itens a serem validados dentro do modelo estatistico PLS-PM (Partial
Least Squares Path Modeling) é o nivel individual de confiabilidade interna de todos os itens
de especificacdo que compBem cada um dos constructos (ou varidveis latentes). A
confiabilidade individual dos itens € identificada através da analise dos loadings de cada um
dos indicadores dentro da variavel latente associada aos mesmos (RAMALHO, 2018). Uma
regra geral utilizada por muitos pesquisadores indica que os loadings medidos devem apresentar
valores acima de 0,7 (CARMINES e ZELLER, 1979), porém uma outra linha académica
pressupde que apenas loadings abaixo de 0,5 devem ser descartados (HULLAND, 1999). Na
Tabela 2 s&o apresentados os loadings de todos os itens das 8 variaveis latentes deste estudo. E
possivel perceber que todos os indicadores estdo acima de 0,5, sendo considerados assim

validos em relacdo ao nivel de confiabilidade interna dos mesmos.



TABELA 2 — Confiabilidade Interna - Loadings

Variavel Latente Itens Loadings
N CONF1 0.931
Confiabilidade CONE2 0.942
Convéniencia CONV1 0.872
CONV2 0.837

Design DES1 0.912
DES2 0.815

DIV1 0.818

Diversdo DIV2 0.778
DIV3 0.631

DIV4 0.683

EC1 0.892

Experiéncia de Compra | EC2 0.957
EC3 0.917

FUN1 0.788

FUN2 0.801

Funcionalidade FUN3 0.587
FUNA4 0.805

FUN5 0.501

Personalizacao PERSI 0.913
PERS2 0.862

Sequranca SEG1 0.918
SEG2 0.796

Fonte: Elaboragdo propria utilizando o software SmartPLS v 3.2.8

5.2.1.2 Alpha de Cronbach
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O coeficiente de Alfa de Cronbach busca identificar se os indicadores para variaveis

latentes exibem validade convergente e, portanto, exibem confiabilidade (GARSON, 2016). De

forma geral, o valor minimo do Alpha de Cronbach para assegurar a confiabilidade é 0,7 (HAIR

et al, 1998), porém valores acima de 0,5 sdo geralmente aceitos para fins de estudos

exploratérios (NUNALLY, 1978). Tradicionalmente, o Alpha de Cronbach é normalmente

utilizado para a medir o nivel de confiabilidade de consisténcia interna para as pesquisas de

ciéncias sociais, porém este parametro tende a apresentar valores conservadores em estudos que
utilizam a metodologia PLS-SEM (WONG, 2013). A Tabela 3 apresenta os valores do Alpha

de Cronbach para esta pesquisa.
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5.2.1.3 Composite Reliability

Similar ao Alpha de Cronbach, o coeficiente Composite Reliability ¢ uma forma de
medicdo da consisténcia interna dos itens em uma determinada escala (NETEMEYER,;
BEARDEN; SHARMA, 2003). Segundo Nunnally (1978), todas as variaveis latentes devem
apresentar um valor de CR (Composite Reliablity) igual ou superior a 0,7 para comprovar a
confiabilidade dos constructos. Composite Reliability ¢ uma alternativa preferida ao Alfa de
Cronbach como um teste de validade convergente em um modelo reflexivo de uma analise PLS
(caso do estudo em questdo). Comparado ao Alfa de Cronbach, o Composite Reliability pode
levar a estimativas mais altas e verdadeiras do nivel de confiabilidade interna (GARSON,
2016). A Tabela 3 apresenta o coeficiente de Composite Reliability para todos os constructos
deste estudo, indicando alto nivel de confiabilidade interna com valores acima de 0,8 para todas

as variaveis latentes.

5.2.2. Validade Convergente

A validade convergente verifica a correlagdo entre as medidas de cada construto.
Através do coeficiente de Average Variance Extracted (AVE) é possivel identificar a
porcentagem da variancia total dos indicadores associados a uma determinada variavel latente
(RAMALHO, 2018). Fornell & Larcker (1981) sugerem utilizar AVE como um critério para a
validade convergente. Segundo Henseler et all (2009) “Um valor AVE de pelo menos 0,5 indica
validade convergente suficiente, o que significa que uma variavel latente pode explicar mais da
metade da variagdo de seus indicadores na média” (HENSELER et al., 2009, p. 299). O AVE
abaixo do fator 0.5 indica que a variacdo do erro, supera a variagdo explicada (GARSON, 2016).
A Tabela 3 mostra que o coeficiente de Average Variance Extratcted se encontra acima do valor
de 0.5 para todos os constructos, onde é possivel concluir que 0 modelo do estudo em questédo
possui um indice de validade convergente dentro dos niveis esperados para este tipo de

pesquisa.



50

TABELA 3 - Confiabilidade Interna e Validade Convergente

Variavel Latente Alpha de C_:onjposite Average Variance
Cronbach (o) Reliability (CR) Extracted (AVE)
Confiabilidade 0.858 0.934 0.876
Conveniéncia 0.632 0.844 0.730
Design 0.671 0.855 0.748
Diverséo 0.714 0.820 0.535
Experiéncia de Compra 0.912 0.945 0.851
Funcionalidade 0.742 0.829 0.501
Personalizacdo 0.734 0.882 0.788
Seguranca/Privacidade 0.659 0.849 0.739

Fonte: Elaboragdo prépria utilizando o software SmartPLS v 3.2.8

5.2.3. Validade Discriminante

A validade discriminante é a metodologia tradicional estatistica que complementa a
técnica de validade convergente, representando até que ponto as medidas de um determinado
construto, diferem das medidas de outros construtos no mesmo modelo de pesquisa
(HULLAND, 1999). Existem 2 técnicas distintas para verificacdo do nivel da validacdo
discriminante, conhecidos como critério de Fornell-Larcker e Cross Loadings (OLIVEIRA,
2017). Segundo Fornell-Larcker (1981), o coeficiente AVE (Average Variance Extracted),
também pode ser usado para estabelecer a validade discriminante para qualquer variavel latente,
sendo que, segundo este critério, a raiz quadrada do AVE deve ser maior do que sua correlacdo
com qualquer outra varidvel latente dentro do modelo (GARSON, 2016). Para melhor
representar esta relagdo, é criada uma tabela na qual a raiz quadrada do AVE ¢ calculada e
destacada em negrito na diagonal da tabela, sendo que este valor deve ser 0 maior numero tanto
na vertical como na horizontal (colunas e linhas) para que seja identificada a validade
discriminante para o construto em questdo. A TABELA 4 abaixo apresenta a representacdo do
critério de Fornell-Larcker para o0 modelo de pesquisa em questdo, atestando que todos os
constructos diferem de todas as outras varidveis latentes, confirmando a validade discriminante

segundo este método.



TABELA 4 — Validade Discriminante — Critério de Fornell-Larcker
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Variavel
Latente CONF CONV DES DIV EC FUNC PERS SEG
CONF 0.936
CONV 0.353 0.855
DES 0.485 0.527 0.865
DIV 0.279 0.572 0.541 0.731
EC 0.508 0.767 0.589 0.669 0.923
FUNC 0.377 0.573 0.489 0.558 0.728 0.708
PERS 0.314 0.557 0.503 0.439 0.557 0.531 0.888
SEG 0.279 0.516 0.448 0.506 0.542 0.592 0.389 0.859
Legenda:
CONF Confiabilidade
CONV Conveniéncia
DES Design
DIV Diversdo
EC Experiéncia de Compra
FUNC Funcionalidade
PES Personalizacédo
SEG Seguranca/Privacidade

Fonte: Elaboragdo propria utilizando o software SmartPLS v 3.2.8

Para o segundo critério em relacdo a validacdo discriminante € utilizado o conceito

chamado de Cross-Loadings, que segundo Henseler et al (2009) cada indicador deve ter uma

correlacdo maior com a variavel latente a qual esta relacionado, comparando com qualquer

outra descrita no modelo (OLIVEIRA, 2017). A Tabela 5 mostra que os dados coletados para

a pesquisa em questdo sdo aderentes ao conceito de validacdo discriminante baseado no critério

Cross-Loadings.



TABELA 5 — Validade Discriminante — Critério Cross-Loadings
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Item CONF CONV DES DIV EC FUNC PERS SEG
CONF1 0.931 0.302 0.445 0.247 0.454 0.356 0.282 0.202
CONF2 0.942 0.356 0.462 0.274 0.496 0.349 0.304 0.315
CONV1 0.284 0.872 0.415 0.531 0.691 0.459 0.508 0.413
CONV2 0.322 0.837 0.492 0.443 0.617 0.525 0.441 0.472
DES1 0.467 0.513 0.912 0.525 0.583 0.494 0.448 0.392
DES2 0.362 0.385 0.815 0.394 0.414 0.336 0.425 0.392
DIV1 0.237 0.404 0.436 0.818 0.563 0.424 0.308 0.318
DIV2 0.233 0.574 0.338 0.778 0.584 0.494 0.299 0.458
DIV3 0.159 0.244 0.396 0.631 0.363 0.289 0.374 0.255
DIV4 0.168 0.397 0.447 0.683 0.399 0.397 0.348 0.443
EC1 0.444 0.661 0.547 0.627 0.892 0.721 0.446 0.491
EC2 0.482 0.751 0.567 0.648 0.957 0.681 0.544 0.517
EC3 0.481 0.708 0.514 0.576 0.917 0.612 0.552 0.492
FUN1 0.279 0.444 0.371 0.482 0.633 0.788 0.361 0.438
FUN2 0.332 0.431 0.411 0.467 0.583 0.801 0.489 0.461
FUN3 0.171 0.266 0.194 0.216 0.352 0.587 0.221 0.205
FUN4 0.297 0.555 0.457 0.502 0.568 0.805 0.417 0.585
FUN5 0.229 0.265 0.231 0.203 0.361 0.501 0.368 0.333
PERS1 0.286 0.579 0.439 0.374 0.543 0.532 0.913 0.376
PERS2 0.271 0.393 0.458 0.412 0.438 0.402 0.862 0.309
SEG1 0.275 0.536 0.411 0.503 0.546 0.609 0.356 0.918
SEG2 0.195 0.316 0.358 0.344 0.357 0.371 0.311 0.796

Legenda:

CONF Confiabilidade

CONV Conveniéncia

DES Design

DIV Diversdo

EC Experiéncia de Compra
FUNC Funcionalidade

PES Personalizacdo

SEG Seguranca/Privacidade

Fonte: Elaboragdo propria utilizando o software SmartPLS v 3.2.8

53  VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Com o objetivo de analisar as relagOes entre as dimens6es do estudo que irdo determinar

0 impacto positivo em relacdo a experiéncia de compra com o uso de quiosques de

autoatendimento, foi utilizado o modelo SEM (Structural Equation Modeling) como referéncia
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para assegurar a validacdo estatistica de cada uma das hip6teses assumidas como base para este
trabalho. Para confirmacdo do modelo PLS-SEM utilizado nesta pesquisa, é utilizado o
coeficiente chamado “R-square” ou “R?”, também chamado de coeficiente de determinagao,
que € a medida total do tamanho do efeito para 0 modelo estrutural, semelhante ao processo de
regressdo (GARSON, 2016). De forma geral, este coeficiente representa como as variaveis
enddgenas podem ser explicadas pelas variaveis latentes antecedentes, e por ser influenciado
pelo tamanho da amostra, é considerado como uma medida otimista de qualidade para validacéo
do modelo conceitual (OLIVEIRA, 2017). O valor exato do coeficiente R? depende da area de
estudo. Diferentes questdes de pesquisa tém diferentes niveis de variabilidade (R?), que por sua
natureza sdo muito dificeis de serem explicadas (FROST, 2018). De forma agregada, o R% e os
coeficientes de caminho (beta e nivel de significancia) indicam quanto os dados coletados na
pesquisa suportam o0 modelo das hipoteses declaradas no estudo (CHIN, 1998). Para obter estas
informagdes referente ao modelo estrutural em questéo foi utilizado o software SmartPLS v.
3.2.8 utilizando a opgdo de calculo do algoritmo PLS com um ndmero méaximo de 300
interacdes. Como um dos resultados da execucdo deste procedimento, apresentamos na
Figura 16 o coeficiente R? com um valor de 0.772, o que representa que cerca de 77.2% da
variabilidade desta variavel é explicada pelo modelo em questdo. De acordo com a literatura,
valores de R? de 0.67, 0.33 e 0.19 sdo considerados como substanciais, moderado e fraco
respectivamente (CHIN, 1998), sendo assim o valor de R? obtido na pesquisa em questdo esta
acima do limite 6timo para avaliar se 0 modelo estrutural estd consistente com o objetivo do

PLS de maximizar a variacdo explicada na variavel endégena (PENG; LAI, 2012).
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Figura 16 - Execucdo do Algoritmo PLS — Coeficiente R?
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Fonte: Elaboragdo prépria utilizando o software SmartPLS v 3.2.8

Para realizar a validacdo das 7 hipdteses presentes neste estudo, foi empregado o médulo
Bootstrapping do software SmartPLS v. 3.2.8 com uma configuragdo de 5000 sub-amostras, a
fim de obter os valores de Beta Standard (B) e os coeficientes de valores de T-Value, que iréo
validar o suporte a cada uma das hipdteses em questdo. A Tabela 6 e a Figura 17 apresentam 0s
resultados finais do modelo estatistico para esta pesquisa, sendo que das 7 hipdteses
apresentadas, somente 4 delas apresentaram indices que comprovaram positivamente a sua
existéncia no modelo, destacando que para uma hip6tese ser considerada valida é necessario
que o coeficiente T-Value, esteja acima de 1.96 com nivel de significancia em 0.5 (GARSON,
2016), sendo assim para 0 modelo em questdo, as hipoteses confirmadas foram: Funcionalidade,
Diversédo, Confiabilidade e Conveniéncia. Vale a pena destacar que a Figura 17 ilustra a saida
do modelo PLS (Partial Least Square), com os valores estatisticos de T-Value referentes a todos
os itens do questionario que fizeram parte da pesquisa. O resultado obtido a partir da execucao
deste modelo PLS, é a base para os testes de hipdteses propostos neste estudo. Importante
observar que foi adicionado a Figura 17, a referéncia das 7 hipoteses (H1 a H7) para cada uma
das dimensGes da escala SSTQUAL, a fim de facilitar o entendimento do publico leitor e

mostrar coeréncia com o modelo conceitual apresentado anteriormente.



TABELA 6 — Coeficientes B, T-Value e P-Value

55

Hipotese Relacionamento B T-Value Decisdo P Value
H1 Funcionalidade - Experiéncia de Compra 0.306 5.520 Suportada*** 0.000
H2 Diversdo - Experiéncia de Compra 0.207 3.723 Suportada*** 0.000
H3 Seguranca > Experiéncia de Compra -0.015 0.328 Nao Suportada 0.743
H4 Confiabilidade > Experiéncia de Compra 0.181 4.364 Suportada*** 0.000
H5 Design > Experiéncia de Compra 0.028 0.691 Nao Suportada 0.489
H6 Conveniencia > Experiéncia de Compra 0.389 6.806 Suportada*** 0.000
H7 Personalizacdo - Experiéncia de Compra 0.022 0.414 Nao Suportada 0.679
***p<0.001

Fonte: Elaboragdo propria utilizando o software SmartPLS v 3.2.8



Figura 17 - Execug¢do do Algoritmo de Boostrapping — Anélise de T-Values
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como vem acontecendo em diferentes segmentos, a industria de varejo vem se
transformando ao longo dos Gltimos anos, sendo que a tecnologia possui um papel fundamental
dentro deste novo contexto de mudancas, especialmente na modernizacdo das lojas fisicas.
Recursos como TAA (Tecnologias de Autoatendimento) vem sido utilizados por empresas do
setor como alternativa/complemento aos métodos de atendimento tradicionais, com o objetivo
de agilizar a entrega de servicos e consequentemente reduzir custos para as empresas varejistas.

Como exemplo da utilizacdo de novas tecnologias nas diferentes ramificacfes do setor
de varejo (vestuario, eletrénicos, farmécias, supermercados, lanchonetes, restaurantes, etc..),
destacamos o0 uso de quiosques de auto-atendimento (QAA — Quiosques de Autoatendimento),
proporcionando aos clientes uma nova ferramenta de relacionamento com estes
estabelecimentos.

Recentemente varios estudos académicos tem sido desenvolvidos visando identificar 0s
critérios de qualidade e os beneficios para o cliente e para o varejista, com 0 uso especifico
destas novas tecnologias dentro do setor de varejo. Dentre estas diferentes pesquisas, uma das
metodologias amplamente discutidas € a adocdo da escala SSTQUAL (LIN; HSIEH, 2011)
como ferramenta para validacdo dos critérios que determinam a qualidade de servico das
tecnologias de autoatendimento de forma geral.

Esta pesquisa faz uso da escala SSTQUAL para validar a compreensdo destes critérios
dentro da avaliacdo do uso de quiosques de autoatendimento no segmento especifico de
comeércio varejista de alimentos, ou seja, restaurantes/lanchonetes, com relagdo ao impacto na
experiéncia de compra dos clientes.

Apds o trabalho de coleta e andlise estatistica realizada através do método PLS-SEM,
destacamos as seguintes conclusdes, extraidas da validacdo de cada uma 7 hipdteses listadas na
Tabela 1 do deste documento. Apenas a titulo de informacéo, as conclusdes listadas para cada
uma das hipdteses, abaixo foram baseadas nos resultados estatisticos do modelo PLS,
referenciando as afirmacfes apresentadas nos diferentes items presentes no questionario de

pesquisa.

H1. A Funcionalidade associada ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um impacto
positivo na experiéncia de compra do consumidor.

Como segundo item mais representativo na analise (T-Value = 5.520, p < 0.001), a dimensao
funcionalidade teve a sua hipo6tese confirmada. Wang (2017) afirma que a facilidade de uso
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possui um efeito direto e imediato na percepc¢do de capacidade e influencia indiretamente a
vontade de uso de uma tecnologia por parte dos consumidores. No caso do publico entrevistado,
este quesito recebeu uma atencéo especial, indicando que temas como possibilidade de realizar
o0 pedido rapidamente, necessidade de pouco esforco, processo simples e claro, sdo exemplos
de pontos que sdo valorizados pelos consumidores e que impactam positivamente a experiéncia
de compra com o uso de quiosques de autoatendimento. De forma geral os consumidores que
fazem uso deste tipo de tecnologia sdo atraidos pela agilidade e especialmente pela facilidade

de uso/operacdo do sistema, itens estes abordados dentro da dimensdo Funcionalidade.

H2. A Diverséo associada ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um impacto positivo
na experiéncia de compra do consumidor.

Como uma das 4 hipoteses suportadas, a Diversao apresentou o valor de T-Value (3.723, p <
0.001), representando um papel importante na avaliagdo dos respondentes. O publico
entrevistado valoriza itens que tem o prazer no centro da experiéncia homem-maquina.
Pesquisas indicam que os consumidores estdo mais dispostos a comprar produtos hedénicos em
uma tela sensivel ao togque (ex: smartphones, tablets) do que adquirir produtos utilitarios através
de um desktop (ZHU; MEYER, 2017).

H3. A Segurancga/Privacidade associada ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um
impacto positivo na experiéncia de compra do consumidor.

O quesito seguranca/privacidade foi aquele que obteve o menor valor de T-Value dentre as 7
hip6teses avaliadas (0.328, p < 0.001). Confirmando alguns outros estudos similares que
realizaram a validacdo da escala SSTQUAL para tecnologias de autoatendimento (OREL;
KARA, 2014), o tema seguranca/privacidade ndo foi considerado relevante pelas pessoas que
responderam a pesquisa em questdo. Este fato comprovado estatisticamente vem ao encontro
com a questdo pragmatica de que clientes que fazem uso de quiosques de autoatendimento em
restaurantes/lanchonetes de forma geral ndo informam dados pessoais que possam
comprometer ou expor a seguranca/privacidade dos mesmos, sendo provavelmente este um dos

principais fatores pelo qual esta hip6tese ndo foi comprovada através deste estudo.

H4. A Confiabilidade associada ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um impacto

positivo na experiéncia de compra do consumidor.
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O tema confiabilidade é sempre um fator muito importante na adocéo de novas tecnologias. A
confianga na tecnologia interfere completamente nos efeitos de liberdade e de atendimento das
necessidades e intercede parcialmente nos efeitos de desempenho com a satisfacdo do uso das
tecnologias SST (JOHNSON; BARDHI; DUNN, 2007). Na avaliacdo dos dados deste estudo,
a hipotese associada a confiabilidade foi confirmada (T-Value = 4.364, p < 0.001), concluindo
que os respondentes valorizaram itens como a reputacao e a marca do estabelecimento que esta
oferecendo o sistema de quiosques de autoatendimento, indicando que estes sdo pontos que
devem observados pelas grandes empresas, que estdo partindo para esta alternativa de prestacdo

de servigos, dentro do setor de varejo de restaurantes/lanchonetes.

H5. O Design da Solucdo associado ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um
impacto positivo na experiéncia de compra do consumidor.

Contrariando algumas expectativas, a dimensdo Design ndo foi considerada como fator
importante em relacdo ao uso da tecnologia de quiosques de atendimento e 0 consequente
impacto na experiéncia de compra. Conforme citado anteriormente, 0s quiosques de
autoatendimento formam um tipo de sistema de interacdo e transacdes que requerem uma
abordagem de design universal para satisfazer as limitagdes de diferentes tipos de usuarios
(EKSIOGLU, 2016). No caso da pesquisa em questdo, a hipotese relacionada ao constructo
Design néo foi suportada (T-Value = 0.691, p < 0.001), concluindo que itens associados a
estética do layout do sistema e o fato de estar utilizando tecnologia atualizada, ndo foram
considerados questfes relevantes para os respondentes participantes deste estudo, lembrando
que os fatores associados a rapidez/facilidade de uso foram abordados e comprovados na

dimensao Funcionalidade.

H6. A Conveniéncia associada ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um impacto
positivo na experiéncia de compra do consumidor.

Diferente do ocorrido no trabalho da criacdo da escala original SSTQUAL de Lin e Hsieh
(2011), onde o quesito Conveniéncia reportou um dos menores valores em relacéo a qualidade
de servico da tecnologia TAA, para a pesquisa em questdo, esta mesma varidvel latente,
apresentou o maior valor de T-Value dentre os 7 constructos avaliados (6.806, p > 0.001). Itens
relacionados a conveniéncia, medem a acessibilidade percebida dos clientes aos TAA, tanto em
relacdo a facilidade de encontrar facilmente os dispositivos de tecnologia como também em
relacdo ao beneficio de acesso 24h a estes equipamentos (RADOMIR; NISTOR, 2012). No
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caso deste estudo, itens tais como facilidade e conveniéncia para conseguir acesso aos
quiosques de autoatendimento foram altamente reconhecidos em relagdo a experiéncia de

compra utilizando estes tipos de recursos, comprovando assim a hipotese H6.

H7. A Personalizagédo associada ao uso da tecnologia de autoatendimento possui um impacto
positivo na experiéncia de compra do consumidor.

A sétima e Ultima hipotese testada, estava relacionada com o tema Personalizagdo. Conforme
ocorrido em estudos anteriores que se propuseram a validar a escala SSTQUAL (OREL,;
KARA, 2014), este constructo ndo foi considerado relevante em relagéo ao uso da tecnologia
especifica de quiosques de autoatendimento. A personalizacdo avalia como um TAA pode ser
customizado, podendo ser adaptado para atender as necessidades especificas dos clientes, que
fazem uso das tecnologias de autoatendimento (RAMALHO, 2018). Para este estudo, a hipotese
relacionada ao item personalizacdo ndo foi confirmada (T-Value = 0.414, p < 0.001),
concluindo que tépicos relacionados ao atendimento de necessidades especificas e recursos para
personalizacdo dos pedidos ndo foram considerados importantes em relacdo a experiéncia de
compra com 0 uso de quiosques de autoatendimento em restaurantes/lanchonetes. Esta
comprovacdo pode estar associada ao fato de que os clientes quando utilizam este tipo de
solugdo, procuram por opgdes prontas (ex: combos) para facilitar a questdo agilidade,
dispensando assim a necessidade de customizacdes especificas para a realizacdo do pedido.
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7 CONCLUSOES FINAIS

Ap0s todo o trabalho de levantamento/coleta das informagdes atraves de uma pesquisa
quantitativa com posterior analise estatistica de dados executada através do método PLS-SEM
(Partial Least Squares - Structural Equation Modeling), utilizando como referéncia a escala
SSTQUAL para validar a qualidade dos servigos com foco exclusivo no impacto da experiéncia
de compra dos clientes que utilizam a tecnologia dos quiosques de autoatendimento em
restaurantes/lanchonetes, foram obtidas as respostas a seguinte questao de pesquisa destacada

no inicio deste trabalho aplicado:

Quais sao os fatores motivadores do uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento,
gue impactam positivamente a experiéncia de compra dos consumidores em

restaurantes/lanchonetes?

Observando os dados compilados do estudo em questdo, chegamos a concluséo que 0s
itens associados a Funcionalidade, Diverséo, Confiabilidade e Conveniéncia foram os fatores
motivadores do uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento que impactam
positivamente a experiéncia de compra dos consumidores em restaurantes/lanchonetes.

Os resultados atingidos com esta pesquisa estdo alinhados ao conceito de outros estudos
académicos (RADOMIR; NISTOR, 2012; RAMALHO, 2018; OLIVEIRA, 2017; OREL,;
KARA, 2014) que mostram diferencas de resultados em relacdo a comprovacdo das hipéteses
apresentadas na escala original SSTQUAL composta por 7 dimensdes criada por Lin e Hsieh
(2011). No caso deste trabalho de pesquisa, conforme mencionado anteriormente, os topicos
associados a Seguranca/Privacidade, Design e Personalizacdo ndo foram considerados fatores
importantes em relacdo a utilizagdo de quiosques de autoatendimento disponiveis em
restaurantes/lanchonetes, devido as necessidades especificas que devem ser atendidas com o

uso deste tipo de tecnologia no mercado em questao.

7.1  CONTRIBUICOES E LIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho de pesquisa aplicado tem o objetivo de contribuir com informacdes
empiricas que irdo auxiliar empresas e profissionais que atuam no setor de lojas fisicas do
comércio varejista de alimentos (restaurantes/lanchonetes), que estdo buscando diversificar

suas estratégias, inserindo novas tecnologias que podem trazer beneficios para os seus clientes,
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melhorando a experiéncia de compra e ao mesmo tempo introduzindo um certo nivel de
automacdo, atraves das solucdes de quiosques de autoatendimento, que poderdo trazer agilidade
e reduzir custos operacionais.

Estes resultados podem servir de orientagdo tambem para as empresas de tecnologia que
estdo desenvolvendo estas novas ferramentas de quiosques de autoatendimento para priorizar
quais fungOes/recursos deveriam estar presentes nestes equipamentos a fim de atender as
necessidades valorizadas pelos consumidores, aumentando a taxa de adoc¢do da tecnologia,
permitindo assim expandir estas solucdes para outros clientes do setor de comércio varejista de
alimentos.

Como limitacdes deste estudo, destacamos o fato desta pesquisa ter sido realizada com
foco voltado ao uso de quiosques de autoatendimento em restaurantes/lanchonetes, sendo este
apenas um dos setores do mercado de varejo que esta passando pela transformacao digital. Em
estudos futuros é possivel aplicar a validacdo da escala SSTQUAL em outros setores do
comeércio varejista tais como: quiosques de auto pagamento, quiosques de informacdes de
produtos, quiosques para verificacdo de preco em supermercados, com pesquisas segmentadas
pelo uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento para diferentes casos de uso.

Outro item que deve ser considerado como limitacdo deste estudo esta associado ao
tamanho e distribuicdo da amostra. Aproximadamente 77% dos respondentes se encontram na
faixa de idade entre 35 a 54 anos com 75% de entrevistados que possuem ensino superior
completo. Uma nova pesquisa poderia explorar melhor o publico mais jovem (abaixo de 18
anos) e também os consumidores mais experientes (acima de 55 anos) para identificar as
necessidades e o perfil de utilizagdo/adocdo deste tipo de tecnologia de autoatendimento para
esta parcela da populacéo.

Uma outra vertente para um futuro trabalho poderia estar associado a uma pesquisa que
identifigue com o publico consumidor possiveis gaps existentes nas solugdes de
autoatendimento disponiveis atualmente em restaurantes/lanchonetes e trabalhe em conjunto
com desenvolvedores deste tipo de solucdo, em um protétipo que possa atender as necessidades
dos usuarios finais, focando ndo somente na tecnologia, mas também nos processos que 0S
varejistas devem adotar para uma implementagédo de sucesso deste projeto.

Como complemento final, torna-se importante que futuros estudos que abordem este
tema, possuam o foco na visdo do varejista em relacédo a utilizacdo das novas tecnologias de

autoatendimento como ferramenta para aumentar o nivel de satisfacdo do cliente, trazendo um
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incremento no nivel de faturamento da empresa e consequente aumento da participacdo de

mercado dentro do seu setor especifico.
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APENDICE A - QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA

Ola&! Vocé estd convidado a participar de uma pesquisa para validagdo de hipdteses em um
trabalho aplicado, a ser apresentado a Escola de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo da
Fundacdo Getulio Vargas (FGV-SP) para o curso de Mestrado Profissional em Gestdo para
a Competitivade - Linha T1, sobre o uso da tecnologia de quiosques de autoatendimento como
fator influenciador na experiéncia de compra em restaurantes/lanchonetes.
Os quiosques de autoatendimento atualmente estdo disponiveis em diferentes lojas do setor de
varejo, onde o cliente realiza a solicitacdo do seu pedido sem a ajuda direta de um representante

do estabelecimento, atraves do conceito de "autoservico".
Sua participacao neste trabalho é completamente voluntaria.
As respostas da sua pesquisa serdo totalmente confidenciais e os dados da mesma serdo
processados e analisados apenas de forma consolidada.

Muito obrigado pela sua colaboracao.
Perguntas para caracterizagdo da amostra:

Idade

Menos de 19 anos
Entre 20 a 34 anos
Entre 35 a 54 anos
Mais de 55 anos

Genéro

Masculino

Feminino

Prefiro ndo responder

Escolaridade

Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Completo
Mestrado

Doutorado

Municipio onde mora
Informar o municipio

Qual a frequéncia semanal de ida
a restaurantes ou lanchonetes
Nenhuma

Entre 1 a 2 vezes por semana

Entre 3 a 4 vezes por semana
Mais de 4 vezes por semana




Qual a frequéncia de utilizagdo da
tecnologia de autoatendimento
em restaurantes ou lanchonetes -
quando disponivel

Sempre
Frequentemente
As vezes
Raramente
Nunca utilizei

Perguntas especificas em relacdo a utilizacdo de quiosques de autoatendimento em

restaurantes/lanchonetes:
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FUNCIONALIDADE Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
FUN1 | Utilizar o quiosque de autoatendimento permite
realizar 0 meu pedido rapidamente
FUN2 | O processo de utilizagdo do quiosque de
autoatendimento é simples e claro
FUN3 | Usar o quiosque de autoatendimento requer pouco
esforco
FUN4 | Consigo utilizar o quiosque de autoatendimento
sem maiores dificuldades
FUNS5 | As fungdes do servico do quiosque de
autoatendimento sdo livres de erros
DIVERSAO Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
DIV1 | A operacédo do quiosque de autoatendimento é
divertida
DIV2 | Eu me sinto bem por conseguir utilizar o quiosque
de autoatendimento
DIV3 | O quiosque de autoatendimento possui fungbes
adicionais interessantes (além das funcdes basicas
de solicitacdo do pedido)
DIV4 | O quiosque de autoatendimento fornece
informacdes relevantes
SEGURANCA/PRIVACIDADE Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente

SEG1 Eu me sinto seguro ao realizar minhas transac6es
com o quiosque de autoatendimento

SEG2 Sinto que minhas informacdes pessoais sdo
tratadas de forma confidencial quando uso o
quiosque de autoatendimento
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CONFIABILIDADE Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
CONF1 | A empresa que fornece o servico do quiosque de
autoatendimento é bem conhecida
CONF2 | A empresa que fornece o servico do quiosque de
autoatendimento possui uma boa reputacéo
DESIGN Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
DES1 | O layout do quiosque de autoatendimento é
esteticamente atraente
DES2 | O quiosque de autoatendimento aparenta utilizar
tecnologia atualizada
CONVENIENCIA Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
CONV1 | Utilizar o quiosque de autoatendimento é mais
conveniente que o atendimento humano
CONV2 | E fécil e conveniente ter acesso ao quiosque de
autoatendimento
PERSONAUZAQAO Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
PERS1 | O quiosque de autoatendimento entende minhas
necessidades especificas
PERS2 | O quiosque de autoatendimento possui recursos
para personalizacdo do meu pedido
EXPERIENCIA DE COMPRA Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
totalmente totalmente
EC1 A experiencia de compra € diferenciada com o uso
de quiosques de autoatendimento
EC2 Em futuras idas a restaurantes/lanchonetes, irei
optar por estabelecimentos que oferecam o servigo
de quiosques de autoatendimento
EC3 Indicarei estabelecimentos que utilizam o servigo
de quiosque de autoatendimento para 0s meus
amigos




