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Resumo 

Este estudo analisa como tecnologias aplicadas a pontos de venda inteligentes configuram a 
experiência do consumidor em lojas de autoatendimento. Adotou-se abordagem qualitativa, 
exploratória e descritiva, por meio de estudos de casos múltiplos em duas empresas, com 
dados digitais públicos submetidos à análise de conteúdo. Os resultados indicam que o 
autoatendimento favorece autonomia e conveniência, mas também pode gerar fricções e 
dependência da infraestrutura tecnológica e operacional. A comparação dos casos evidencia 
que a automação redistribui a mediação entre consumidor, tecnologia e organização. Como 
contribuição, o estudo destaca a tensão entre autonomia e dependência tecnológica na 
experiência de consumo. 
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1 INTRODUÇÃO 

A digitalização do varejo físico tem impulsionado a incorporação de tecnologias 

capazes de automatizar processos e reconfigurar as interações entre consumidores e ambientes 

de consumo. Nesse contexto, os pontos de venda inteligentes (smart stores) integram recursos 

tecnológicos às operações varejistas, ampliando possibilidades de conveniência, agilidade e 

autonomia durante a jornada de compra (Pantano; Timmermans; 2014). Entre essas 

configurações, destacam-se as lojas de autoatendimento, nas quais atividades tradicionalmente 

desempenhadas por funcionários são transferidas para sistemas tecnológicos e para o próprio 

consumidor (Meuter et al., 2000). 

Entretanto, a experiência de consumo não se limita à eficiência funcional, envolvendo 

também respostas emocionais, cognitivas, comportamentais e simbólicas decorrentes das 

interações estabelecidas durante o consumo (Holbrook; Hirschman, 1982). Nesse sentido, a 

autonomia proporcionada pelo autoatendimento pode coexistir com novas formas de 
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dependência de aplicativos, sistemas de pagamento, conectividade, abastecimento e suporte. 

Embora a literatura reconheça os benefícios das tecnologias aplicadas ao varejo, permanece 

relevante compreender como o autoatendimento participa da configuração da experiência do 

consumidor e quais tensões emergem quando atividades anteriormente mediadas por 

funcionários passam a depender da interação consumidor–tecnologia. 

Diante disso, este estudo objetiva analisar, por meio de estudos de casos múltiplos em 

duas lojas de autoatendimento, como tecnologias aplicadas a pontos de venda inteligentes 

participam da configuração da experiência dos consumidores. Argumenta-se que o 

autoatendimento não elimina a mediação da experiência, mas a redistribui entre consumidor, 

tecnologia e organização, fazendo com que a autonomia proporcionada pela automação 

permaneça condicionada ao funcionamento de uma infraestrutura tecnológica e operacional. 

Como contribuição, o estudo evidencia a tensão entre autonomia e dependência tecnológica, 

ampliando a compreensão dos pontos de venda inteligentes para além da eficiência 

operacional e destacando suas implicações experienciais. Na sequência, apresentam-se a 

metodologia, os resultados e sua discussão e as conclusões. 

2 METODOLOGIA 

A pesquisa adota abordagem qualitativa, exploratória e descritiva (Creswell,2010), 

desenvolvida por meio de estudos de casos múltiplos em duas empresas com sistemas de 

autoatendimento (Yin, 2015). Os casos foram selecionados intencionalmente pela centralidade 

dessas tecnologias e pela disponibilidade de materiais digitais. Os dados foram obtidos por 

pesquisa documental em sites, redes sociais e plataformas digitais, contemplando conteúdos 

institucionais, informações sobre aplicativos e tecnologias, além de avaliações e comentários 

públicos de consumidores.  

O material foi submetido à análise de conteúdo, conforme Bardin (2016), seguindo as 

etapas de pré-análise, exploração, tratamento e interpretação dos resultados. Os casos foram 

analisados individualmente e comparados posteriormente (Yin, 2015), considerando as 

categorias autonomia e conveniência, fricções e dependência tecnológica e dimensões 

experienciais e relacionais. Ferramentas de inteligência artificial auxiliaram na organização, 

sistematização inicial do material e revisão textual, mantendo-se a análise e validação sob 

responsabilidade dos pesquisadores. Como limitação, o estudo restringe-se a dois casos e a 
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conteúdos públicos digitais, não representando a totalidade das experiências dos 

consumidores. 

3 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

3.1 Da conveniência prometida à autonomia mediada pela tecnologia 

Os casos analisados associam o autoatendimento à conveniência, autonomia e 

disponibilidade, transferindo para recursos digitais funções antes desempenhadas por 

funcionários. Essa configuração aproxima-se do smart retail, no qual a tecnologia reconfigura 

as interações entre consumidor e varejista (Pantano; Timmermans, 2014). Contudo, a 

autonomia permanece condicionada ao funcionamento de aplicativos, sistemas de pagamento 

e demais recursos tecnológicos, se caracterizando como uma autonomia mediada. 

 

3.2 Quando a promessa de conveniência produz novas fricções 

As manifestações dos consumidores revelam experiências positivas relacionadas à facilidade 

e inovação, mas também dificuldades envolvendo sistemas, aplicativos, pagamento, acesso, 

abastecimento e suporte. Assim, a automação pode reduzir determinadas fricções e criar 

outras, ampliando o esforço do consumidor diante de falhas. Na perspectiva de Holbrook e 

Hirschman (1982), essas situações também afetam dimensões subjetivas da experiência, 

evidenciando que a qualidade do autoatendimento depende da integração eficiente da 

tecnologia à jornada. 

3.3 Para além da eficiência: experiência e significados do varejo inteligente 

Além da eficiência operacional, as empresas associam o autoatendimento a elementos 

de inovação, modernidade, proximidade e pertencimento. Essa construção reforça a dimensão 

emocional e simbólica da experiência de consumo (Holbrook; Hirschman, 1982) e evidencia o 

consumo como espaço de produção de significados (Arnould; Thompson, 2005). Dessa 

forma, os pontos de venda inteligentes constituem não apenas infraestruturas tecnológicas, 

mas ambientes nos quais significados de autonomia e inovação são construídos e negociados.  

3.4 Entre autonomia e dependência: uma tensão constitutiva do autoatendimento 

A comparação dos casos evidencia uma tensão central: quanto maior a autonomia 

proposta, maior a dependência de uma infraestrutura tecnológica e operacional funcional. 

Embora as empresas apresentem enfoques distintos, ambas associam o autoatendimento à 

autonomia e conveniência. Os resultados indicam, portanto, que a inteligência do ponto de 
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venda não reside apenas na adoção de tecnologias, mas na capacidade de proporcionar 

autonomia sem transferir esforço excessivo ao consumidor.  

 

4 CONCLUSÃO 

Os resultados evidenciam que o autoatendimento pode proporcionar autonomia, 

conveniência e agilidade, mas sua efetividade depende do funcionamento da infraestrutura 

tecnológica e operacional. A comparação dos casos revelou que a tecnologia e operacional. A 

comparação dos casos revelou que a tecnologia não elimina a mediação da experiência, mas a 

redistribui entre consumidor, dispositivos e organização, podendo gerar esforço e frustração 

diante de falhas. Como contribuição, o estudo amplia a compreensão dos pontos de venda 

inteligentes para além da dimensão operacional, destacando a tensão entre autonomia e 

dependência tecnológica. Como limitação, a análise restringe-se a dois casos e a conteúdos 

públicos digitais. Pesquisas futuras podem incorporar observação direta e entrevistas com 

consumidores, funcionários e gestores, além de comparar diferentes formatos de varejo 

inteligente.  
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