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Resumo

Este estudo analisa como tecnologias aplicadas a pontos de venda inteligentes configuram a
experiéncia do consumidor em lojas de autoatendimento. Adotou-se abordagem qualitativa,
exploratoria e descritiva, por meio de estudos de casos multiplos em duas empresas, com
dados digitais publicos submetidos a andlise de conteudo. Os resultados indicam que o
autoatendimento favorece autonomia e conveniéncia, mas também pode gerar fric¢des e
dependéncia da infraestrutura tecnoldgica e operacional. A comparacdo dos casos evidencia
que a automacdo redistribui a media¢do entre consumidor, tecnologia e organizagdo. Como
contribuicdo, o estudo destaca a tensdo entre autonomia e dependéncia tecnoldgica na
experiéncia de consumo.
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1 INTRODUCAO

A digitalizacdo do varejo fisico tem impulsionado a incorporacdo de tecnologias
capazes de automatizar processos e reconfigurar as interagdes entre consumidores e ambientes
de consumo. Nesse contexto, os pontos de venda inteligentes (smart stores) integram recursos
tecnologicos as operagdes varejistas, ampliando possibilidades de conveniéncia, agilidade e
autonomia durante a jornada de compra (Pantano; Timmermans; 2014). Entre essas
configuragdes, destacam-se as lojas de autoatendimento, nas quais atividades tradicionalmente
desempenhadas por funcionarios sdo transferidas para sistemas tecnologicos e para o proprio
consumidor (Meuter et al., 2000).

Entretanto, a experiéncia de consumo nao se limita a eficiéncia funcional, envolvendo
também respostas emocionais, cognitivas, comportamentais e simbolicas decorrentes das
interacdes estabelecidas durante o consumo (Holbrook; Hirschman, 1982). Nesse sentido, a

autonomia proporcionada pelo autoatendimento pode coexistir com novas formas de
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dependéncia de aplicativos, sistemas de pagamento, conectividade, abastecimento e suporte.
Embora a literatura reconheca os beneficios das tecnologias aplicadas ao varejo, permanece
relevante compreender como o autoatendimento participa da configuragdo da experiéncia do
consumidor e quais tensdes emergem quando atividades anteriormente mediadas por
funciondrios passam a depender da interagdo consumidor—tecnologia.

Diante disso, este estudo objetiva analisar, por meio de estudos de casos multiplos em
duas lojas de autoatendimento, como tecnologias aplicadas a pontos de venda inteligentes
participam da configuragdo da experiéncia dos consumidores. Argumenta-se que o
autoatendimento nao elimina a mediagdo da experiéncia, mas a redistribui entre consumidor,
tecnologia e organizagdo, fazendo com que a autonomia proporcionada pela automacdo
permaneca condicionada ao funcionamento de uma infraestrutura tecnologica e operacional.
Como contribuicao, o estudo evidencia a tensdo entre autonomia e dependéncia tecnologica,
ampliando a compreensdao dos pontos de venda inteligentes para além da eficiéncia
operacional e destacando suas implicagdes experienciais. Na sequéncia, apresentam-se a
metodologia, os resultados e sua discussdo e as conclusoes.

2 METODOLOGIA

A pesquisa adota abordagem qualitativa, exploratoria e descritiva (Creswell,2010),
desenvolvida por meio de estudos de casos multiplos 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 contetudos
institucionais, informacgdes sobre aplicativos e tecnologias, além de avaliacdes e comentarios
publicos de consumidores.

O material foi submetido a anélise de conteudo, conforme Bardin (2016), seguindo as
etapas de pré-analise, exploracdo, tratamento e interpretagdo dos resultados. Os casos foram
analisados individualmente e comparados posteriormente (Yin, 2015), considerando as
categorias autonomia e conveniéncia, fricgdes e dependéncia tecnoldgica e dimensdes
experienciais e relacionais. Ferramentas de inteligéncia artificial auxiliaram na organizagao,
sistematizacao inicial do material e revisdo textual, mantendo-se a analise e validagdao sob

responsabilidade dos pesquisadores. Como limita¢do, o estudo restringe-se a dois casos € a
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conteidos publicos digitais, ndo representando a totalidade das experiéncias dos
consumidores.
3 RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 Da conveniéncia prometida a autonomia mediada pela tecnologia

Os casos analisados associam o autoatendimento a conveniéncia, autonomia e
disponibilidade, transferindo para recursos digitais fungdes antes desempenhadas por
funciondrios. Essa configuracdo aproxima-se do smart retail, no qual a tecnologia reconfigura
as interagdes entre consumidor e varejista (Pantano; Timmermans, 2014). Contudo, a
autonomia permanece condicionada ao funcionamento de aplicativos, sistemas de pagamento

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

3.2 Quando a promessa de conveniéncia produz novas friccées

As manifestagdes dos consumidores revelam experiéncias positivas relacionadas a facilidade
e inovacdo, mas também dificuldades envolvendo sistemas, aplicativos, pagamento, acesso,
abastecimento e suporte. Assim, a automa¢do pode reduzir determinadas fricgdes e criar
outras, ampliando o esfor¢o do consumidor diante de falhas. Na perspectiva de Holbrook e
Hirschman (1982), essas situagdes também afetam dimensdes subjetivas da experiéncia,
evidenciando que a qualidade do autoatendimento depende da integracdo eficiente da

tecnologia a jornada.

3.3 Para além da eficiéncia: experiéncia e significados do varejo inteligente

Além da eficiéncia operacional, as empresas associam o autoatendimento a elementos
de inova¢ao, modernidade, proximidade e pertencimento. Essa construcao refor¢a a dimensao
emocional e simbolica da experiéncia de consumo (Holbrook; Hirschman, 1982) e evidencia o
consumo como espaco de produgdo de significados (Arnould; Thompson, 2005). Dessa
forma, os pontos de venda inteligentes constituem ndo apenas infraestruturas tecnologicas,
mas ambientes nos quais significados de autonomia e inovacao sao construidos e negociados.
3.4 Entre autonomia e dependéncia: uma tensao constitutiva do autoatendimento

A comparagdo dos casos evidencia uma tensao central: quanto maior a autonomia
proposta, maior a dependéncia de uma infraestrutura tecnoldgica e operacional funcional.
Embora as empresas apresentem enfoques distintos, ambas associam o autoatendimento a

autonomia e conveniéncia. Os resultados indicam, portanto, que a inteligéncia do ponto de
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venda ndo reside apenas na adocdo de tecnologias, mas na capacidade de proporcionar

autonomia sem transferir esfor¢co excessivo ao consumidor.

4 CONCLUSAO

Os resultados evidenciam que o autoatendimento pode proporcionar autonomia,
conveniéncia e agilidade, mas sua efetividade depende do funcionamento da infraestrutura
tecnologica e operacional. A comparagdo dos casos revelou que a tecnologia e operacional. A
comparacao dos casos revelou que a tecnologia nao elimina a mediagdo da experiéncia, mas a
redistribui entre consumidor, dispositivos e organizacdo, podendo gerar esforco e frustragdo
diante de falhas. Como contribui¢do, o estudo amplia a compreensdo dos pontos de venda
inteligentes para além da dimensdo operacional, destacando a tensdo entre autonomia e
dependéncia tecnoldgica. Como limitagdo, a andlise restringe-se a dois casos e a contetidos
publicos digitais. Pesquisas futuras podem incorporar observagdo direta e entrevistas com
consumidores, funcionarios e gestores, além de comparar diferentes formatos de varejo

inteligente.

REFERENCIAS

ARNOULD, Eric J.; THOMPSON, Craig J. Consumer Culture Theory (CCT): twenty years
of research. Journal of Consumer Research, Chicago, v. 31, n. 4, p. 868-882, 2005.

BARDIN, Laurence. Andlise de contetido. Sao Paulo: Edi¢oes 70, 2016.

CRESWELL, John W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed.
Porto Alegre: Artmed, 2010.

HOLBROOK, Morris B.; HIRSCHMAN, Elizabeth C. The experiential aspects of
consumption: consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Research, Chicago,

v.9,n. 2, p. 132-140, 1982.

MEUTER, Matthew L. et al. Self-service technologies: understanding customer satisfaction
with technology-based service encounters. Journal of Marketing, Chicago, v. 64, n. 3, p.

50-64, 2000.

Programa de
PPA Pos-Graduagao em 4
& Administragao



[
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA S I m P PA i,
14,15 E 16 DE SETEMBRO DE 2026 L

V Simposio de Pos-Graduagéo, Pesquisa e Extensdo em Administracdo

PANTANO, Eleonora; TIMMERMANS, Harry. What is smart for retailing? Procedia
Environmental Sciences, Amsterdam, v. 22, p. 101-107, 2014.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 5. ed. Porto Alegre: Bookman,
2015.

Programa de
PPA Pos-Graduagao em 5
Administragao



