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“0O que mais surpreende ¢ o homem,
pois perde a saude para juntar
dinheiro,depois perde o dinheiro para
recuperar a saude. Vive pensando
ansiosamente no futuro, de tal forma
gue acaba por ndo viver nem o
presente nem o futuro. Vive como se
nunca fosse morrer e morre como se
nunca tivesse vivido.”

Dalai Lama
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RESUMO

A tecnologia de autoatendimento e e-commerce estd trazendo um novo modelo de servico,
estamos em uma era de mudancas de muita competitividade no mercado e desenvolvimento
econémico. A reducdo potencial do contato pessoal, por meio dessa tecnologia, da autonomia
para o consumidor realizar suas compras e otimizacdo no tempo de espera. Assim, o trabalho
tem como Objetivo de verificar as transformacdes ocorridas nos supermercados com a adogéo
do autoatendimento e do e-commerce, novos habitos de compras dos consumidores. Partindo
da discussao, dessas novas tecnologias disponiveis para o mercado do varejo colocamos por
problematica a seguinte questdo: Em que medida a pandemia influénciou na forma de
consumo e postos de trabalho no supermercado na Cidade de Campina Grande? Como
objetivos especificos, em analises temos: averiguar a estratégia de interacdo com o
consumidor, auxiliada a integracdo entre loja fisica e virtual; descrever o perfil dos
consumidores que utilizam as compras online e 0s autoatendimentos; indicar como as vendas
na forma de e-commercetém ganhado espaco em época de pandemia; apontar mudancas no
mercado de trabalho no supermercado com adogdo do e-commerce. Quanto aos meios, a
pesquisa pode ser caracterizada como bibliografica e estudo de caso. Em termos de
Metodologia, foi realizada uma pesquisa de campo utilizando como instrumento a obtencédo
de fotos, pesquisa bibliografica, pesquisa exploratéria de carater descritivo e como
instrumento para coleta de dados foi criado formulérios estruturados, através do Google
formulérios (forms), sendo aplicado em um supermercado na cidade de Campina Grande—PB.
Os participantes desta pesquisa foram os consumidores que frequentam o supermercado
investigado, que fazem uso das maquinas de autoatendimento, e compra pela internet, (e-
commerce), a pesquisa teve uma amostra de vinte e um consumidores no autoatendimento e
nove, no de e-commerce tendo em vista que este foi um numero suficiente para realizar a
pesquisa, porém foi elaborado formulario constituido por nove questdes com perguntas
objetivas. Dessa forma, para que a empresa obtenha valida vantagem competitiva, é
necessario investir, ndo ha como negar que a tecnologia condiciona o tipo de sociedade que
vivemos e pode influenciar na configuracdo (e reconfiguracdo) da forma de vida atual,

considerando que algumas facilitam, outras complementam e outras substituem.

Palavras-chave: Autoatendimento. E-commerce. Supermercado. Tecnologia.



ABSTRACT
Self-service and e-commerce technology are bringing a new service model, we are in an era of
changes with a lot of competitiveness in the market and economic development. The potential
reduction of personal contact through this technology, the autonomy for consumers to make their
purchases, and optimization of waiting time. Thus, the work aims to verify the transformations that
have taken place in supermarkets with the adoption of self-service and e-commerce, new consumer
shopping habits. Starting from the discussion, of these new technologies available for the retail
market, we pose the following question as a problem: To what extent has the pandemic influenced the
form of consumption and jobs in the supermarket in the City of Campina Grande? As specific
objectives, in the analysis we have: to investigate the strategy of interaction with the consumer, aided
by the integration between physical and virtual stores; describe the profile of consumers who use
online shopping and self-services; indicate how sales in the form of e-commerce have gained space in
a pandemic season; to point out changes in the job market in the supermarket with the adoption of e-
commerce. As for the means, the research can be characterized as bibliographic and case studies. In
terms of Methodology, field research was carried out using a tool to obtain photos, bibliographic
research, exploratory research of a descriptive nature, and as an instrument for data collection,
structured forms were created through Google forms (forms), being applied in a supermarket in the
city of Campina Grande-PB. The participants of this research were the consumers who frequent the
investigated supermarket, who make use of the self-service machines, and who buy over the internet,
(e-commerce), the research had a sample of twenty-one consumers in the self-service and nine, in the
e-commerce. -commerce, considering that this was a sufficient number to carry out the research, but a
form consisting of nine questions with objective questions was prepared. In this way, for the company
to obtain a valid competitive advantage, it is necessary to invest, there is no denying that technology
conditions the type of society we live in and can influence the configuration (and reconfiguration) of

the current way of life, considering that some facilitate, others complement and others replace.

Keywords: Self-service. E-commerce. Supermarket. Technology.
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1 INTRODUCAO

A Tecnologia tem relacdo direta com o desenvolvimento econémico e politico,
principalmente dos paises do Terceiro Mundo que tém se preocupado em incrementar o
desenvolvimento cientifico e tecnoldégico com a intencdo de diminuir a disparidade e
minimizar a condicao de colonialismo tecnoldgico imposta pelos paises desenvolvidos.

O panorama econémico atual tem sido afetado pela globalizacdo e pelo
desenvolvimento de novas tecnologias, bem como pelos arranjos entre as empresas que
produzem efeitos diretos sobre o consumo de bens e servigos, influenciando o comportamento
de compra. Cada vez mais, o cliente tem acesso a informacdes de beneficios oferecidos pelas
ofertas das empresas, de forma a apoiar a decisdo de compra. Em outra vertente, 0 aumento
do poder de compra do consumidor vem transformando as relacGes de consumo, agregando
novas classes sociais e trazendo novas exigéncias do cliente no que se refere a diferenciacdo
dos produtos, num cenario de intensa concorréncia.

O acesso a informacdo tem se constituido em um poderoso instrumento para as
empresas tanto do setor publico como do setor privado, auxiliando-as na tomada de decisdo.
Com isto, cada vez mais tém sido feitos investimentos em tecnologias de ponta, a fim de
garantirem a sobrevivéncia no mercado e, principalmente, gerarem servicos e produtos de
qualidade e a0 menor custo, através da reducdo dos prazos de entrega e minimizacdo de falhas
em todo o processo produtivo e de distribuicéo.

Em relacdo aos consumidores ou clientes, Lambert (1998) ressalta a sua importancia
dentro dessa nova dinamica tecnoldgica, e recomenda para que se efetuem programas de
pesquisa quanto as suas preferéncias ou necessidades, e s6 a partir de entdo se formem
programas de servigo ao consumidor.

No exterior € comum encontrar supermercados com caixas de autoatendimento,
aqueles nos quais o cliente ndo precisa interagir com um trabalhador da loja para registrar e
pagar as suas compras. A medida que o self-checkout se torna mais sofisticado, os empregos
no varejo sofrem. O varejo dos EUA perdeu mais de 140.000 postos de trabalho desde janeiro
de 2017 e ainda esta em declinio, apesar do forte crescimento em quase todos 0s outros
setores e uma taxa de desemprego historicamente baixa, segundo uma anélise da CNBC™. As

perdas incluem 11.000 postos de trabalho no varejo apenasem marco de 2019, de acordo

! CNBC (oficialmente Consumer News and Business Channel), é um canal de assinatura da NBC Universal
dedicado a noticias de negdcios. A CNBC e as suas versfes internacionais cobrem as Ultimas noticias de
negocios e também faz coberturas em directo dos varios mercados financeiros.


https://www.tecmundo.com.br/supermercado
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com o Departamento do Trabalho dos EUA. Isso ndo selimita s6 ao EUA mais na grande
parte da Europa (Inglaterra, Portugal, Franca, Espanha) se encontra esse modelo de
inovacdo tecnoldgica.

Entretanto, isso ndo esta limitado apenas a outros paises, ja que a tecnologia
também pode ser encontrada no Brasil. Atualmente, esse sistema pode ser visto em
varios estados do Brasil, Supermercado, Shopping e aeroporto comegando por Sdo Paulo e
chegando ao Nordeste.

Os supermercados modernos serdo espacos cada vez menos Vvisitados pelos
consumidores, devidos o uso crescente dos aplicativos de entrega. Aplicativos’ como o
ifood, por exemplo, permitirdo que 0s consumidores possam simplesmente fazer as
compras pelo celular e depois recebé-las em casa, eles ja permitem isso. Oque acontecera
nos proximos anos € a integracdo em massa desse sistema e com praticamente todos 0s
mercados de consumo. Lembrando que esse € um modelo que veio pra ficar, jA que
consumidores com compras de maior volume também serdo beneficiados, havera uma
liberacdo maior dos caixas tradicionais para quemcostuma comprar grandes quantidades
de itens.

Autoatendimento e E-commerce estas novas tecnologias disponiveis para o
mercado de varejo apresentam um papel estratégico no sentido de criar diferenciais
competitivos, otimizando a experiéncia decompra do consumidor através de tecnologias
avancadas, motivando a seguinta problematica da pesquisa: Em que medida a pandemia
influénciou na forma de consumo e postos de trabalhos no supermercado na Cidade de
Campina Grande?

A pesquisa tem como objetivo geral verificar as transformacbes ocorridas nos
supermercados com a adogdo do autoatendimento e do e-commerce. Os objetivos especificos,
temos: averiguar a estratégia de interacdo com o consumidor, auxiliada a integragdo entre loja
fisica e virtual; descrever o perfil dos consumidores que utilizam as compras online e 0s
autoatendimentos; indicar como as vendas na forma de e-commerce tém ganhado espago em
época de pandemia; apontar mudangas no mercado de trabalho no supermercado com adocao

do e-commerce.

2 Na literatura esses aplicativos sdo plataformas denominadas “deliveroo”, que sentido duplo, para o consumidor
traz o produto até sua casa e para 0 empresario é um servico terceirizado de entrega.
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1.1 Justificativa

As tecnologias desempenham um papel essencial de servir como meio para que a
sociedade transforme-se. Afinal, todo dia novas tecnologias invadem o dia a dia das pessoas,
impactando em sua vida e no seu trabalho. Algumas facilitam, outras complementam, outras
as substituem. A tecnologia esta fortemente inserida em nossas vidas nos dias de hoje. Muitas
areas estdo sendo influenciadas e alteradas pela aplicacdo dos meios e ferramentas
tecnoldgicas, que esté influindo em &reas como: meios de transporte, meios de comunicagéo,
mercado de trabalho, mercados, saude.

As inovacdes tecnoldgicas é um assunto muito abordado no cotidiano, seja dentrodas
relacfes sociais, conversas, discussdes e até mesmo a percepcao que temos das pessoas (até
antes de conhecé-las) estdo acontecendo nos meios digitais. Ou seja, vem promovendo uma
transformacdo no mundo da informacao e do trabalho. Portanto considerando que a tecnologia
ja faz parte do nosso cotidiano, ela causa mudanca de servigos, sempre promovendo uma nova
formatacdo nas relagcOes sociais e nas relagdes de trabalho.

As novas tecnologias que surgiram no mundo tém confirmado, de forma bastante
significativa as acbes do cotidiano acarretando drasticas alteracbes também nos habitos de
consumo, busca de produtos e servi¢os tanto em ambientes fisicos como pela internet.
Porém, essa adaptacdo transformou-se rapidamente em integracdo, fazendo com que
ferramentas tecnoldgicas fossem essenciais para 0 nosso dia-a-dia. Essas mudancas também
chegaram aos supermercados, esse setor foi um dos que passou alteracbes com os avangos da
tecnologia no varejo. Principalmente no que diz respeito ao trabalho, a gestdo do negdcio, a
modernizacdo das lojas e a nova maneira de se relacionar com o cliente.

A autonomia do consumidor no supermercado seja de forma fisica ou através do e-
commerce mostra que esse modelo facilita a vida cotidiana. Os avangos tecnoldgicos nos
supermercados se ddo com a implantagdo de novas ferramentas digitais como: vendas
pelo site e-commerce as maquinas de autoatendimento foi para que o consumidor “sinta-se

livre” 3

e autbnomo na compra e no pagamento.

Outra implantacdo é das vendas pelo site (e-commerce), permitindo compras online
para que o consumidor ndo precise se deslocar ao supermercado. Portanto, esse tipo de
sistema que esta sendo implantado agora no Brasil, ja existe em outros paises, ndo sO na
modalidade supermercados como em varios outros segmentos de servicos. Foi necessaria por

conta da mudanca que o consumidor passou, muito por conta da pandemia que afetou muitos

% Aspas nossas
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negdcios e trouxe também a incerteza do mercado e do futuro global.

Por conta do virus Covid-19* (uma pandemia da doenca causada pelo novo
coronavirus 2019 tornou-se um dos grandes desafios do século XXI). Atualmente, acomete
paises e territérios nos cinco continentes. Seus impactos ainda sdo inestimaveis, mas afeta
direta e ou indiretamente a salde e a economia da popula¢do mundial.

Diante disso todos os setores da sociedade sofreram grandes impactos. Passado esses
anos, ainda € necessario enfrentar restricdes de circulacdo e de atividades, evitar
aglomeraces, usar mascara, higienizar as mdos constantemente com alcool em gel e ficar de
olho em possiveis sintomas, ja que instituicdes de salde sobrecarregadas fazem parte do dia a
dia de grande parte do planeta. Por isso a ampliacdo desses servicos sedeu pelo fato das
reclamacdes dos consumidores nas grandes filas, € natural que as filas longas sejam o maior
indice de reclamacgdes dos supermercados mais ndo sé isso, 0 ndo sair de casa é uma boa
opcao e com a agilidade, comodidade e praticidade do processo de compra.

Afinal, com um dia a dia cada vez mais corrido, ninguém mais quer enfrentar filase
sim fazer suas compras da forma mais simples e conveniente possivel, assim essas ofertas de
servigos sao totalmente preparadas para essa nova realidade do varejo alimentar, com todos
0s registros indispensaveis para a operacdo, como a leitura dos codigos de barras, a
pesagem de frutas e verduras, e uma camera que registrar todo o processo de compra
impossibilitando a ndo passagem de algum produto, facilitando o modo de pagamento para
cartdo de crédito e débito, esses autoatendimentos sdo desenvolvidos para que seja facil o
manuseio das maquinas e que seja feito todo o procedimento do inicio da compra até sua
finalizacdo, sem a presenca de um operador de caixa.

Portanto, as compras pela internet ganham cada vez mais espaco devido a praticidade,
ja que todos os itens séo escolhidos utilizando um aplicativo ou site e entregues no endereco
cadastrado. Desse modo, ndo € preciso pegar transito para ir até olocal fisico, enfrentar filas
ou perder tempo circulando pelo estabelecimento para escolher todos os produtos. Segundo
levantamento da Neotrust - empresa responsavel pelo monitoramento de mais de 85% do e-
commerce brasileiro e pertencente ao T.group no Brasil registrou um faturamento recorde
em 2021, que totalizou mais de R$ 161 bilhdes, um crescimento de 26,9% comparado ao ano
anterior, porém numero de pedidos aumentou em 16,9% com 353 milhGes de entregas.

A estratégia é bastante atrativa para ampliar as oportunidades de venda e trazer mais

diferenciais aos consumidores, mais é inegavel que o impacto da pandemia sobre as vendas

* Covid-19 é uma doenca infectocontagiosa causada pela sindrome respiratéria aguda grave 2 (SARS-CoV-2).
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nesse modelo trouxe outro tipo de consumidor. Durante esse periodo, ter um canal de
vendas pela internet foi determinante para a abertura de novos negocios.

Ou seja, a revolucdo dessas novas ferramentas tecnologicas ja estava em andamento a
pandemia apenas antecipou a necessidade de mudanca mais rapida, das vendas do varejo
nesses supermercados.

Botelho e Guissoni (2016) afirmam que, por causa desse tipo de comércio, empresas
estdo desenvolvendo um tipo inovador de estrutura organizacional, na qual algumas
caracteristicas podem ser notadas, como: contratacdo de um nimero menor de funcionarios,
instalagdes fisicas reduzidas, maior flexibilidade no tempo de resposta ao consumidor cliente,

credibilidade e experiéncias organizacionais novas.

1.2 Metodologia

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa de campo, que segundo Gil, (2002. p.
53), o0 estudo de campo focaliza uma comunidade, que ndo é necessariamentegeogréfica, ja
que pode ser uma comunidade de trabalho, de estudo, de lazer ou voltada para qualquer outra
atividade humana. Assim também fez parte a pesquisa bibliogréfica, que segundo Cervo e
Bervian (1983, p. 55) escrevem que a pesquisa bibliogréafica... "explica um problema a partir
de referenciais tedricos publicados em documentos"”. Por esta afirmacdo é possivel inferir
entdo que, quando o pesquisador se prople a fazer uma pesquisa bibliogréfica, esta convicto
qgue devera, com base nessa pesquisa, explicar ou apresentar um resultado para uma

determinada situacdo, que sera sua contribuicdo para a ciéncia ou area de atuacao.

De acordo com Yin (2005, p. 32), o estudo de caso é um estudo empirico que investiga
um fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e no qual séo utilizadas varias fontes de
evidéncia.

Portanto no estudo de caso, o pesquisador € o principal instrumento de coleta e analise
de dados, quando ndo é o Unico, como isso havera momentos em que sua condi¢cdo humana
sera altamente vantajosa, permitindo reagir imediatamente, fazer correcdes, descobrir novos
horizontes, bem como, terd situacdes em que essa condicdo pode levar a cometer erros,
perder oportunidades, envolver-se demais com certos casose menos com outros. Saber lidar
de forma consciente e ativa com sua condicdo humanaé o desafio principal que o pesquisador
devera enfrentar (ANDRE, 2008, p. 38-39).

Para se chegar aos resultados utilizamos como direcdo metodoldgica a obtengdo de
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fotos, pesquisa bibliogréfica, pesquisa exploratoria de carater descritivo e como instrumento
para coleta de dados foi criado formularios estruturados, através do Google formularios
(forms), sendo aplicado em um supermercado na cidade de Campina Grande — PB. Os
participantes desta pesquisa foram os consumidores que frequentam o supermercado
investigado, que fazem uso das maquinas de autoatendimento, e compra pela internet, (e-
commerce) a pesquisa teve uma amostra de vinte e um consumidores no autoatendimento e
nove, no de e-commerce tendo em vista que este foi um numero suficiente para realizar a
pesquisa, porém foi elaborado formuléario *(conforme Apéndice...) constituido por nove
questdes com perguntas objetivas, o primeiro foi para os consumidores do autoatendimento e
0 segundo direcionado para os consumidores do e-commerce, perpassando pela questéo
social, de renda e educacdo, que correspondeu a avaliagdo dos resultados e discussdo
corresponde a organizacdo dos dados obtidos através dos formularios.

Essa pesquisa teve como foco verificar as transformacgbes ocorridas nos
supermercados com a ado¢do do autoatendimento e do e-commerce, novos habitos de
compras dos consumidores. Apos a coleta, os dados obtidos através dos formularios foram
organizados e processados na construcao de graficos, tendo a concluséo da pesquisa.

Portanto a experiéncia de compra esta ligada aos principais fatores que influenciam o
cliente na tomada de decisdo. Para o administrador, além das questBes financeiras, é
fundamental garantir uma experiéncia positiva em toda jornada virtual. E sempre aponta que o
processo de compra precisa ser facil e prazeroso, buscando oferecer uma boa experiéncia
desde a navegacdo na loja, a descricdo do produto, passando pela agilidade no caso de
necessidade de atendimento.

Contudo, € importante ressaltar que nos ultimos anos o e-commerce no Brasil vem
colhendo numeros relevantes e um avangco constante. As empresas perceberam a 6tima
oportunidade para impactar novos consumidores distribuindo seus produtos e servi¢os por
todo o pais de forma mais eficiente, investindo em tecnologia e estrutura nos proprios sites ou
com empresas parceiras. Em um pais com dimensdes continentais, esse canal de vendas tem
se tornado cada vez mais essencial. A seguir apresenta-se no decorrer de capitulos uma
andlise dos nimeros do ecommerce e 0 impacto do coronavirus, a descricdo da metodologia

utilizada, os resultados da pesquisa e as consideracdes finais sobre o levantamento feito.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 UM BREVE HISTORICO: Tecnologias e suas inovagoes

Tecnologia envolve um conjunto de métodos, instrumentos e técnicas da engenharia e
ciéncia com o intuito de resolver problemas. O termo tecnologia é muito amplo, desse modo,
todos tem seu jeito de entender seu significado, o uso da tecnologia serve para Vvérias
atividades em nosso dia a dia.

No Brasil, a introducdo de tecnologias de informacdo nas empresas de prestacdo de
servigos vinha ocorrendo mais intensamente desde a década de 1970, conforme apontado por
Gongalves (1994). Para ele, a tecnologia foi fundamental na industrializagédo dos servicos,
situacdo na qual o servico poderia ser prestado de maneira mais abrangente para publico
maior, com mais eficiéncia e com custos mais atraentes.

Sener e Sandogan (2011) afirmam que a mudanca tecnoldgica e a inovacdo sdo 0s
principais fatores para o crescimento econdémico. Para eles, 0s paises precisam criar politicas
gue venham a contribuir para o crescimento sustentavel e para a competitividade global. Por
outro lado, os paises devem fortalecer o desenvolvimento cientifico para assegurar e criar
novas tecnologias. O nivel de competitividade mundial somente serd alcancado quando a
transformacdo da economia for baseada no conhecimento. A inovagdo é, portanto, uma arma
estratégica para que as organizacfes obtenham vantagem competitiva em seu mercado.

A internet trouxe consigo muitas inovacGes no que tange a maneira de producéo,
comercializacdo de produtos e servicos, proporcionando maior facilidade paraconsumidores
em seu cotidiano. Quem vive uma vida corrida, sem tempo para compras,procura, na maioria
das vezes, facilidade para adquirir 0 que necessita. A internetproporciona tal facilidade
(ESCOBAR, CAMARGO, 2012).

A tecnologia ndo determina a sociedade e a sociedade ndo determina o
desenvolvimento tecnolégico. Entretanto, a tecnologia ndo pode ser compreendida fora do
contexto social, nem a sociedade pode ser compreendida sem suas tecnologias. Analisando

esse contexto, Castells (2005, p.39-41) enfatiza que:

O grande salto de desenvolvimento da tecnologia da informagdo “pode, de
certa forma, ser relacionado a cultura da liberdade, inovagdo individual
e iniciativa empreendedora oriunda da cultura dos campi norte-americanos
da década de 1960”. As redes de computadores comegaram como uma
estratégiade guerra, durante a Guerra Fria, para impedir que o sistema de
comunicacgdes fosse atacado a partir do centro. Elas se tornaram o que séo
hoje porque foram apropriadas por pessoas com outros interesses.
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Por si sO, a tecnologia nem é boa nem é ma. Dos varios impactos positivos e
negativos, mencionaremos o facto de aumentar a produtividade do trabalho humano edo
nivel de vida da populacéo, ela escraviza e retira do trabalho seu carater humano bemcomo a
diminuicdo dos esforgos que implica. J&, no que diz respeito aos aspectos negativos, a
tecnologia pode dar origem a desocupacdo (a partir do momento em que a méo de obra, fruto
do trabalho do homem, é substituida por méaquinas), a diferencas sociais (0s trabalhadores sdo

categorizados em funcgéo das suas competénciastecnologicas) e a contaminacao ambiental.

2.2. Tecnologia a disposicao da sociedade

Segundo Mattelard (2000) e Caron (2001), no passado, acreditavam que a ampliacdo
dos avangos tecnologicos tudo seria melhor, a tecnologia viria para melhorar a qualidade de
vida das sociedades. Porém, na realidade, a tecnologia caracterizou-se pela rapida evolugédo
tecnoldgica e estd sendo utilizadas praticamente por todos osramos do conhecimento,
essas descobertas estdo a nossa disposi¢cdo com uma velocidade nunca antes imaginada.

A tecnologia, uma vez colocada a disposicdo da sociedade, passa a ter seu valor
determinado pela forma como vai ser adquirida e usada, e quem define esse valor (de bem ou
de consumo) é a propria sociedade. Que segundo Marx, (2008, p.46) desta maneira, pode-se

definir a mercadoria como a unidade de dois elementos: Valor de usoe valor de troca.

Deve-se salientar que o valor de uso é uma propriedade da riqueza
independente de sua forma histrica. N&do importa qual seja 0 modo de
producdo; o homem produz riqueza com o objetivo de satisfazer suas
necessidades, seja de forma direta (meio de subsisténcia) ou indireta (meio de
produgdo). Isto permite a Marx afirmar que “os valores de uso constituem o
contelido material da riqueza, qualquer que seja a forma social desta.”. Ja o
valor de troca é a capacidade que cada mercadoria possui para ser trocada por
outra mercadoria, tem sua determinagdo (mercantil).

Lembrar que para o capital ndo somos nem gente, somos forgca de trabalho a ser
explorada para produzir o proprio capital ou somos renda para consumir os produtosque
nGs mesmos produzimos.

Porém Castells (1999) define bem esse processo dizendo que se encerrou uma
revolucdo tecnoldgica, com base na informagdo que transformou o pensar, o produzir, o
negociar, 0 comunicar, viver, morrer, fazer guerra e fazer amor; demonstrando configuracoes
monumentais que se procederam e influenciaram a Era da Informacdo e do Digital,
institucionalizando o que é a sociedade, hoje.

A tecnologia pode ser entendida como um termo que envolve o conhecimento técnico
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e cientifico e as ferramentas, processos e materiais criados e/ou utilizados a partir de tal
conhecimento. Assim como um conjunto de ideias, conhecimentos e métodos para construir
algo de forma racional, (NEVES, 2002).

Ja Oliveira (2003) considera que os sistemas de informacdo disponibilizados na
Internet passaram a fazer parte da vida e do trabalho das pessoas, mas que a incorporacao das
novas tecnologias aos habitos envolve mudangas de comportamento que requerem um lento
amadurecimento, ele simplesmente funciona como uma ponte entre a tecnologia e as pessoas.
No entanto outra categoria importante é a tecnologia de informacdo seu principal objetivo é
ajudar as pessoas a realizar seu trabalho de maneira adequada e eficaz e a atingir seus
objetivos dentro da organizacdo ou negdcio. Ele se concentra principalmente em melhorar a
produtividade e eficiéncia usando a tecnologia para ajuda as pessoas a utilizar e compreender
esse sistema.

Entretanto, esse novo ambiente tecnoldgico altera a inser¢do social das pessoas, por
possibilitar uma maior independéncia profissional dos individuos com relagdo ao trabalho, em
locais fixos e em grandes grupos, dando lugar ao trabalho em pequenos escritorios ou em
home office. E alguns outros problemas podem advir disso: tendénciaao isolamento falta do
aprendizado social por convivéncia e perda de tempo com a leitura de grande carga de
mensagens eletrdnicas e outras atividades acessorias.

Atualmente, 0 mundo encontra-se diante de uma pandemia, a do Covid-19, como
doenca causada pelo virus Sars-cov-2, teve seus primeiros casos apresentados na cidade de
Wuhan, na China, no final do ano de 2019. A doenca pode apresentar-se como uma
infecgdo branda, podendo também desencadear pneumonia, insuficiéncia respiratoria e até a
morte. Distanciamento social foram medidas adotadas para limitar o convivio social com o
objetivo de reduzir a propagacao de determinada doenga. Entre asmedidas de distanciamento
social mais adotada, esta a paralisacdo de diversas atividades, mantendo-se apenas 0s servicos
essenciais, como o funcionamento de hospitais, farméacias e supermercados.

Nesse contexto da pandemia, a tecnologia tanto facilitou o cotidiano, suscitando novos
campos de trabalho, como € responséavel por grandes transformacgdes sociais e econémicas
ocorridas no cenario mundial. A velocidade de circulacdo de informacgdo pelo mundo, o
processo de globalizacdo, a competitividade econdmica e as inovacOes tecnoldgicas sao

fatores que influenciam a relagdo mercado de trabalho e empregabilidade.
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3 AS RELACOES SOCIAIS E A DINAMICA DA TECNOLOGIA

Entender que a tecnologia da era moderna ndo deve ser aceita como um simples estudo
da técnica, devendo ser representada além que isso, pois, se originou, a partir do
renascimento, quando a ciéncia havia se unido a técnica, com o objetivo de promover a juncéo
entre o fazer e o saber (prética e teoria), (MIRANDA, 2002). Nesse momento, a era moderna
torna a tecnologia o principal ingrediente com que o dominador ird compora consciéncia para
o outro, afinal, € o elemento de admiracdo que conecta uma sociedade a outra, e motivo de
diferenciacéo social entre os que consomem a tecnologia e os demais, (PINTO, 2008).

Porém em um grupo’ de usuarios que visa a rapidez e comodidade, que esta habituado
e atraido pela tecnologia, ndo acredita ser de fundamental importéncia o contato pessoal como
um empregado de um supermercado, até talvez evite este contato. Mas outro grupo® ainda
mais tradicional, formado por, quem n&o se familiarizam comas inovages tecnoldgicas, ndo
confiam e as temem, resistindo a essa modernizacéo, prefere o contato humano, sendo mais
sensiveis ao tratamento recebido por parte dos supermercados. O desconhecimento pode
provocar situacfes em que as pessoas figuem temerosas e desconfiadas, pois seus principais
habitos e valores sdo baseados em crencas, costumes e expectativas que nascem de incitagdes
da sociedade, além disso, de alguma maneira esse valor que impulsiona os seres humanos a
buscar e cultivar relacdes com outras pessoas, combinando interesses mutuos e sé com novas
ideias e tecnologias acessiveis que se pode alterar esta visdo e a conducao de seus objetivos.

De acordo com Rifkin (1996), fomos levados a acreditar que as maravilhas da
moderna tecnologia seriam a nossa salvacdo. Milhdes de pessoas colocaram suas esperancas
de um futuro melhor no potencial libertador da revolugdo do computador. No entanto, a
prosperidade econdmica da maioria das pessoas continua a se deteriorar em meio ao
constrangimento das riquezas tecnologicas. Em paises industrializados, as pessoas estdo
comecando a indagar porque o antigo sonho de abundancia e de ociosidade, anunciada por
geracOes de seres humanos que trabalharam duramente, parece mais distante agora, ao
despontar da “Era da Informagdo”, do que em qualquer época nos ultimos 50 anos.

E foi pensando nessa nova tecnologia que as empresas buscariam cada vez mais
pessoas capacitadas tecnologicamente, ou seja, se ndo estiver informatizado ou estara fora do
mercado de trabalho ou tem que se atualizar. A tecnologia atrapalha na capacidade do
homem, pois entrega tudo pronto fazendo com que deixe de lado a propria habilidade, como

> Pessoas jovens que compdem o chamado nativos digitais
® pessoas de uma geracéo menos dependente da tecnologia
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por exemplo, o trabalho do artesdo que conhece seu produto do inicio ao fim, sendo que em
uma induastria cada fase do produto passa por mdos diferentes. Estudos mostram que as
empresas devem resgatar o lado humano de cada individuo, pois devemos entender que nédo
Somos maquinas, temos sentimentos e necessitamos de contato humano. Temos que priorizar
0 homem e ndo a maquina (DE MASI, 2001. p.14).

Segundo Rifkin (1996) comenta que, os excluidos enfrentardo inimeras dificuldades
sea sociedade, como um todo, ndo adotar politicas para a sobrevivéncia e a ocupacgdo das
pessoas. Segundo o raciocinio desenvolvido pelo autor, a tecnologia substituird o trabalho
humano em todas as areas e setores. Aponta a necessidade de se equacionar o problema
envolvendo politicas publicas e o desenvolvimento do “terceiro setor”, que é constituido pelas
ONGs - Organizacbes ndo Governamentais — e pelos demais 6rgdos de atividades
comunitarias. Os processos de ajustes atingiram, em cheio, principalmenteos trabalhadores de
escritorios. Nos Ultimos tempos, as empresas voltadas para o mercado enfrentam ambientes
turbulentos e muitas até funcionam melhor com menos empregados. Compete melhor quem é
mais agil e € crescente a velocidade com que surgem novos produtos e novas técnicas de
producdo. O emprego esta em agonia, pois o ritmo acelerado da automacdo esta levando a
economia global rapidamente para a era dafabrica sem trabalhadores.

Nesse contexto da pandemia, a tecnologia tanto viabilizou o cotidiano, suscitando
novos campos de trabalho, quanto paradoxalmente forma o que Marx chamou de exército

industrial de reserva:

Mas se uma populacéo trabalhadora excedente é um produto necessario da
acumulacdo ou do desenvolvimento da riqueza com base capitalista essa
superpopulacdo se converte, em contrapartida, em alavanca da acumulacéo
capitalista. Ela constitui um exército industrial de reserva disponivel, que
pertence ao capital de maneira tdo absoluta como se o tivesse criado por sua
propria conta. Ela fornece suas necessidades variaveis de valorizagdo. O
material humano sempre pronto a ser explorado, independentemente dos
limites do verdadeiro aumento populacional (MARX, 2008, p.707).

Até porque, para o trabalhador: “... ndo percebe o condicionamento ao qual esta sendo
submetido, assumindo as consequéncias da tecnologia, no instante em que ele toma para si a
necessidade de estar sempre atualizado para ndo ser descartado daestrutura, e para ser
competitivo tem-se de conhecer cada vez mais, e desta maneira maioria das vezes néo discute
a velocidade com que avanga a tecnologia, e sim apenas procurando adequar-se a essa
realidade” (FERREIRA, 2006).

Os estilos de vida produzidos pelas tecnologias ndo nos desprende de todos os tipos de

relacionamentos sociais preexistentes. Mas as altera¢fes ocorridas nas ultimas décadas foram
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tdo dramaticas e tdo abrangentes que ndo podem ser comparadas a qualquer outro momento

complexo na modernidade.

3.1 O papel da tecnologia durante a (COVID-19)

Vivemos a primeira Pandemia do século XXI. Uma onda gigante de contagio espalha
a infecgdo e produz mortes em crescimento. O virus é invisivel a olho nu e seu propagador é
cada um de nos, agora convertidos em uma ameaca em potencial para nés mesmos e para
todos os outros. Este temivel agente epidemioldgico atende pelo nome cientifico de Covid19.

A despeito do impacto financeiro que a pandemia trouxe para as sociedades um
aspecto considerado positivo no comportamento do consumidor durante esse periodo foia
adesdo ao comércio eletrénico, especialmente nas compras de supermercado. Ou seja, de
maneira geral, com as restricdes impostas pela crise de covid-19, esse consumidor tem
comprado no supermercado de maneira totalmente virtual eles ainda mesclem esse novo
habito com as compras fisicas. Vale destacar o fato de que ndo houve atrito na
experiéncia do digital, de modo que todos os espectros socioecondémicos avaliaram como

satisfatoria a saida do consumo para o0 ambiente online.

Isso representa uma mudanca que ganha tracdo de maneira mais rapida do que se
esperava. E natural que, com a evolucdo dos meios digitais, os consumidores passem a
consumir mais virtualmente. Uma pesquisa da Bain & Company Brasil ‘mostrou que o nivel
de satisfacdo e experiéncia dos consumidores no ambiente digital também foi elevado. A
pandemia da Covid-19 fez com que 76% dos brasileiros passassem a fazer ascompras de
supermercado de maneira totalmente virtual. E o que mostrou uma pesquisa realizada pela
Bain & Company sobre os habitos de consumo da populacdo durante o periodo de restri¢des.
O estudo mostrou também que 54% dos consumidores tiveram a sua primeira experiéncia
online na compra de alimentos e produtos para o lar apos o inicio da pandemia.

O levantamento da Bain, que ouviu cerca de 2 mil pessoas no fim de maio, também
fez o recorte por faixa de renda. Nesse quesito, a por¢ao de consumidores que afirmaram fazer
compras de supermercado totalmente e-commerce (online) napandemia foi maior entre os de

renda média (de 3 a 10 salarios minimos), com 40%. Ja nas pontas opostas, de rendas baixa

’ Sobre a Bain & Company, Consultoria global que auxilia empresas e organizacdes a promover mudancas que
definam o futuro dos neg6cios. Com 63 escritorios em 38 paises, trabalhamos em conjunto com nossos clientes
como um Unico time, com o propdsito compartilhado de obter resultados extraordinarios, superar a concorréncia
e redefinir inddstrias.
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(inferior a 3 salarios minimos) e alta (acima de 10 salarios minimos), foi de 27% e 33%,
respectivamente.

A pesquisa também verificou o nivel de satisfacdo dos consumidores ao realizar
compras de supermercado através do e-commerce (online). No aspecto de consumidoresque
ndo possuiam esse habito regularmente, 48% afirmam que consideraram a experiéncia
satisfatoria. Pelo lado das pessoas que fizeram pela primeira vez, esse indicador ficou em
60%. Dentre os principais motivos apontados como positivos estiveram a conveniéncia de
tempo em ndo precisar sair de casa, a menor exposicdo ao virus da Covid-19 e a melhor oferta
de precos e promogdes.

Se por um lado cresceu 0 volume de consumidores que passaram a fazer compras de
supermercado de maneira virtual durante a pandemia, por outro ainda se identifica o habito
das pessoas em irem fisicamente aos estabelecimentos para ver e tocar em produtos frescos,
segundo identificou o estudo. Dentre as razbes para isso estdo fatores como proximidade
com a residéncia (35%) e verificar o frescor de frutas e vegetais (29%).

Porém, foi observado que esse comportamento acelerou na pandemia. Com esse habito
mais arraigado, ndo apenas as pessoas passardo a exigir experiéncias ainda melhores como
também as empresas precisardo repensar como agradar mais a esses novos clientes,
(CONSUMIDOR MODERNO, 2022).

Contudo, até antes da pandemia, as vendas através do e-commerce nos supermercados
eram peqguenas, e era uma expansdo das lojas fisicas, investimento como visdo empresarial
toda essa tecnologia investida na empresa, poderia representar um diferencial para o aumento
de novos consumidores e maior receita e junto a reducdo doscustos, tudo esse novidade era
vista como estratégia organizacional, isso significa que era importante; e tratada como suporte
para a tomada de competitividade com outros supermercados. Um canal digital de vendas, por
exemplo, apenas complementava 0 modelo tradicional, mas nunca o substituia. Ndo havia
politica clara de valorizacdo das solucdes digitais até marco de 2019. Mas de repente a
empresas migraram do mundo fisico para o virtual e ficou dependente de seus sistemas
tecnoldgicos. Era necessario, portanto, aprender e compreender €sse NOVO Universo.

Segundo Sacomano et al. (2018), apesar de toda automacdo, de toda
interconectividade, quem esta na direcdo € o ser humano. A tecnologia vem sé para colaborar,
e ndo para comandar, e é preciso ser sensivel a isso, para ndo se curvar a equipamentos
aparentemente cada vez mais inteligentes, que possam levar a tomada de decisdes que
comprometam a continuidade das operacgdes. Esse mundo ndo esta muito distante de nds. Traz

muita novidade, mas também uma série de ddvidas e desafios.
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A IndUstria 4.0 devera alterar modelos de negécios, relacdes de emprego e trazer
uma série de mudancas para a sociedade. Podemos definir Inddstria 4.0 como um sistema
produtivo, integrado por computador e dispositivos moveis interligados a internet ou a
intranet, que possibilita a programacédo, gerenciamento, controle, cooperacdo e interacao
com o sistema produtivo de qualquer lugar do globo em que hajaacesso a internet ou a
intranet, buscando, assim, a otimizacdo do sistema e toda a sua rede de valor, ou seja,
empresa, fornecedores, clientes, sécios, funcionarios e demais stakeholders® (SACOMANO,
2018).

O Brasil acabou se especializando em commodities com produtos de baixo valor
agregado. Nesse sentido, em razdo de suas dimensdes continentais, 0 nosso pais nao deveria
ter como estratégia de desenvolvimento econdmico apenas fornecer matérias- -primas e
produtos agricolas, pois mais de 50% das receitas do comércio internacional advém de
produtos manufaturados. A industria é a principal fonte de inovacédo e tem papel decisivo no
desenvolvimento socioecondémico dos paises.

A tecnologia e a inovacdo devem ocupar lugar de destaque nas estratégias de
investimentos. O Brasil ndo pode ficar de fora da revolugéo das novas formas de producdo, a
chamada manufatura avancada ou Quarta Revolucdo Industrial, pois ela é a chave para o
pais retomar o crescimento da produtividade e voltar a crescer. Assim, a industria brasileira
entraria no trilho da competitividade para se inserir nos elos mais importantes das cadeias
globais de valor. (SACOMANO, 2018).

® A Industria 4.0 é um conceito que representa a automacéo industrial e a integracdo de diferentes tecnologias
como inteligéncia artificial, robdética, internet das coisas e computacdo em nuvem com o objetivo de promover a
digitalizacdo das atividades industriais melhorando os processos e aumentando a produtividade.
9 . -

Acionistas
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4 USO DA TECNOLOGIA DE AUTOATENDIMENTO NO SUPERMERCADO

Segundo Levy e Weitz (2000), o surgimento de um dos primeiros supermercados
no mundo, ocorreu na década de, 1940 nos Estados Unidos. Naquela época, o objetivo
era oferecer conveniéncia e autosservico, pois ao contrario do que ocorria em mercearias,
onde existia a interagdo com um funcionario, no supermercado o proprio consumidor
selecionava os produtos nas prateleiras do estabelecimento. Os supermercados passaram por
inovacOes tecnologicas significativas nos ultimos anos. Uma das mais recentes inovacdes é
a introducdo de interfaces tecnoldgicas de autoatendimento para conclusdo do processo de
compra.

Diferentemente de outras formas de interacdo, como por exemplo, as interacfes face
a face com o colaborador da empresa, as interacdes de varejo que usam tecnologia de
autoatendimento exigem a participacdo ativa do consumidor, ou seja, 0os consumidores
coproduzem o servico com um minimo ou nenhum envolvimento dos funcionérios do
varejista (MEUTER et al., 2000).

Um exemplo de tecnologia de autoatendimento encontrada nos supermercados é a
disponibilizada nos caixas de autoatendimento (self-checkout), que sdo utilizados para
pagamento das compras efetuadas. A oferta deste tipo de equipamento busca oferecer
conveniéncia e agilidade na prestacdo de servicos. Além de oferecer novas maneiras de
finalizar o processo de compra, a introducdo da tecnologia de autoatendimento pelas
organizagOes procura obter ganhos de produtividade e reducdo de custos (OREL; KARA,
2014).

Segundo Wang (2017), em investigacdo que verificou os determinantes da utilizagdo
dos caixas de autoatendimento, os consumidores tém tendéncia de utilizar as tecnologias de
autoatendimento quando as compras contemplam um pequeno numerode produtos e a usar 0
caixa tradicional quando efetuam uma compra de maior dimenséo.

Conforme apontado por Gongalves (1994), no Brasil, a introdugdo de tecnologias
inovadoras nas empresas de prestacdo de servicos vinha ocorrendo mais intensamente desde a
década de 1970. Para ele, a tecnologia seria fundamental na industrializacdo dos servicos,
situacdo na qual o servico poderia ser prestado de maneira mais abrangente para publico
maior, com mais eficiéncia e com custos mais atraentes e 0s supermercados brasileiros
também passaram por inovacdes tecnoldgicassignificativas nos ultimos anos.

Segundo Genesini (2014) a transformacdo de um ambiente consequentementeé a

transformacéo das relacdes que ocorrem desse ambiente; ndo é apenas questdo de mudar
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a estética do espaco, mas de criar uma completa experiéncia do ambiente, onde surge

uma nova experiéncia de compra.

4.1 Inovagdes do supermercado por meio do e-commerce

Com o processo de globalizacao e massificacdo do uso das tecnologias deinformacéo,
usar a internet € uma acdo que tem se espalhado com muita velocidade, promovendo e
facilitando o crescimento e uso do e-commerce. Na visdo de Limeira (2003), o0 e-commerce
tem crescido muitos nos Gltimos anos e, com o crescimento da rede mundial de computadores,
a tendéncia é que esse tipo de comércio apresenta, cada vez mais, taxas elevadas de
crescimento. O avanco das tecnologias e a possibilidade de haver interagdo com o mundo
foram os fatores determinantes para que o e-commerce se desenvolvesse.

Como explica Albertini (2010), o e-commerce pode ser concebido como o0 uso das
tecnologias de comunicacdo e da informacdo para realizacdo de negociacdo de processos
empresariais. A utilizagdo do e-commerce se tornou uma tendéncia mundial por causa da
facilidade e da comodidade que oferece no momento de se comprar ou vende produtos usando
como ferramenta a internet.

Como destacam Coelho, Oliveira e Alméri (2013), o e-commerce € usado nha
realizacdo de compras e vendas e, inclusive, é utilizada para fazer pagamentos de
boletos, de contas pela internet. Os autores relatam que o comércio eletrbnico é usadona
transmissdo de comunicacdo interna e externa da empresa por meio de redes e de
computadores, realizando o processo de compra e venda de produtos e servigos.

Diante de todas as colocagdes dos autores fica claro que o e-commerce é todo tipo de
compra, informacOes, venda de servi¢cos ou produtos, por meio da internet, objetivando a
facilitacdo das pessoas e disponibilizando o servico 24 horas, pois é possivel realizar compras
a qualquer momento (LOBOSCO et a.l, 2013).

O e-commerce tem outras funcionalidades, todavia, vender é o foco principal. Tal
ferramenta pode ser vista como essencial para empresas contemporaneas, ja que se sera a
estratégia que sustentard a operacdo dos sistemas de tecnologia (COELHO, OLIVEIRA e
ALMERI, 2013). Com a utilizacdo do e-commerce, as empresas passam por muitas
modificagdes na maneira de negociarem, realizando uma reestruturacdo de processos e
reeditando seu relacionamento com os clientes (BOTELHO, GUISSONI, 2016).

O e-commerce mudou a relagdo das grandes empresas com numero maior de clientes

por “meio do contato direto”. O contato direto com os clientes e fornecedores tende a ser
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muito mais &gil com a utilizacdo do e-commerce. Com isto, as empresas conseguem fazer
uma identificagdo maior das necessidades dos seus clientes e, assim, atendé-los e obter maior
satisfacdo dos mesmos. As vantagens do e-commerce tendem aexpandirem de acordo com o
crescimento e evolucdo da internet e, por conseguinte, fidelizando novos clientes (SANTOS,
2013).

4.2 Comportamento do consumidor do e-commerce

Com base na opinido de Solomon (2008), com a chegada da internet gerou a
possibilidade para seus usuarios de ampliar e aprimorar a velocidade em suas transagdes
encurtou distancias entre organizages e clientes, possibilitando distintas op¢des de canais de
compra, as quais estdo dispostas a suprir os desejos e necessidades dosconsumidores.
Por outro lado, tais desejos e necessidades s6 podem ser atendidos na medida em que 0s
profissionais de marketing obtém a compreensdo das pessoas ou empresas que consumirdo os
produtos e/ou servicos gue eles estdo tentandocomercializar e que fazem melhor do que seus
concorrentes.

Xavier (2012) escreve que a internet vem provocando significativas transformagdes na
maneira como os individuos se comunicam, trabalham, buscam informacbes e adquirem
produtos. A venda pelo e-commerce tem crescido de forma continua, alterando parcialmente
o perfil do consumidor. Com 0 seu crescente acesso,0S consumidores passaram a ter mais
poder de comunicacdo, 0 que lhes permite obter e trocar informagdes, promovendo e
interferindo no seu processo de compra.

Por conta da disputa acirrada pelos consumidores o varejo estd necessitando de
investimentos em lojas, instalacGes, equipamentos, servicos de pré e de pds-venda, logistica,
tecnologia de automacdo e marketing, tornando, portanto, a atividade varejista desafiadora,
possibilitando o nascimento de outros formatos, como é o caso dos clubes de compras,
venda direta, maquinas de vendas, lojas tematicas e varejo virtual MATTAR, 2011).

Segundo Levy e Weitz (2000), é fundamental conhecer e entender o perfil do
consumidor para ser bem sucedido no processo de vendas do varejo. Isto porque seus desejos
e necessidades vém sofrendo répidas transformacoes, principalmente nas ltimas décadas
caracterizada por uma sociedade consumista e globalizada.

Esse “novo consumidor” ¢ mais individualista, independente e bem informado, uma
pesquisa “Comunicagdo e acompanhamento fazem a diferenga na experiéncia de compra do

cliente” foi desenvolvida no Brasil com 1.766 pessoas entrevistadas, entre homens e
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mulheres. Dos respondentes, 62% tém 18 anos ou mais e possuem ensino médio e superior
completo; 59% tém de 25 a 44 anos. Com muita liberdade de compra além de cada vez mais
exigente e estressado. 1sso, como se 0s outros consumidores ndo tivessem o mesmo direito de
exigéncia que eles, acontece que, por ter um poder aquisitivo melhor acreditam terem mais
consciéncia sobre seu poder e seus direitos e desafia os fornecedores a proporcionar-lhe
experiéncias agradaveis, pois valoriza aescassez de tempo, a atengdo e a confianca, resultando
em maior necessidade de conveniéncia, de autenticidade e de credibilidade. Tem maior
diversidade geogréafica, étnica e cultural em consequéncia da crescente globalizacdo da
sociedade. Preocupa-se com os problemas ambientais e com as questdes de seguranca pessoal
e social. E impulsionado a adquirir novos, mais complexos e urgentes conhecimentos,
experiéncias, atitudes e sentimentos de autoconfianca e de autoeficacia (NASCIMENTO,
2010).

Com a disseminacdo do Covid-19, os shoppings centers foram obrigados afechar suas
portas, fazendo com que tais “locais de culto a religido capitalista” também ndo pudessem
funcionar de forma normal, gerando uma brusca diminui¢do no volume de vendas e atingindo
em cheio o sistema. Por outro lado, as vendas no sistema e- commerce obtiveram aumento,
segundo pesquisa, sendo que 71% dos brasileiros passaram a comprar mais pela internet no
contexto da pandemia (E-COMMERCEBRASIL, 2022).

A partir dos dados que trouxemos sobre o e-commerce no Brasil, podemos perceber
que o comeércio eletrénico € um mercado em ampla expansdo e com muitas oportunidades.

Porém, é fundamental ficar por dentro das principais novidades e tendéncias do setor,
para adequar o seu negécio as demandas do publico e ter um crescimento saudavel a longo
prazo.

Portanto, e-commerce Brasil, (2022), ao longo de 2020 e também em 2021, o
comércio online viu uma ascensdo sem precedentes. I1sso porque, se antes muitas pessoas
tinham receio de fazer compras no ambiente digital, na pandemia elas se tornaram uma
necessidade. Afinal, tanto por medidas de restricdo quanto pela conveniéncia e seguranga
dos consumidores, adquirir produtos de e-commerce passou a fazer parte do cotidiano,
gerando um grande impacto no setor e remodelando o comportamento digital que ja existia.
Segundo pesquisa da eMarketer'®, o Brasil é o sétimo pais com maior média de vendas

online em 2020. Conforme Figura...abaixo:

10 eMarketer é uma empresa de pesquisa de mercado baseada em assinatura que fornece percepcdes e tendéncias
relacionadas a marketing digital, midia e comércio.
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Figura: Top 10 paises, ranqueados pelo crescimento do varejo eletrénico em 2020 eMarketer,
maio de 2021.
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Para os especialistas e gerentes de pesquisas e consultoria empresarial do IDC*, os
novos habitos de consumo exigem uma resposta em tempo real dos varejistas. “Interagdes
mais contextuais e personalizadas afetam as escolhas e a fidelidade dos clientes. E por isso
que comunicacéo e suporte fazem a grande diferenga na experiéncia do cliente”, explica.

Moda vestudrio e calcados e Supermercados estdo no topo dos setores mais
movimentados, com 74,7% e 57,6% das compras, respectivamente. O top é seguido por
Eletronicos e Eletrodomésticos 57,6%, Cosméticos e Perfumaria 47,1% Farmacia42,5%, o0s
setores com menor movimentacdo foram Mdveis e Decoracdo (37%) e Material de construcao
(13,4%) (CONSUMIDOR MODERNO, 2022).

4.3 Avancos tecnolégicos e o impacto na vida dos trabalhadores

A criacdo de novos mecanismos, servicos e a excitacdo pelas novas descobertas
tecnoldgicas tornaram-se parte de nossas vidas. Para onde olhamos, ou para tudo o que
fazemos, estamos rodeados de fatores que nos propiciam grandes experiéncias em meio a era

digital. Entretanto, muitas vezes esquecemos que, por trds de toda mudanga, existe o fator

11 A IDC ¢é a principal empresa independente de Research, Advisory e Consultoria com capacidade de analisar o
mercado de um modo global e local.
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humano.

A Transformacdo Digital™

teve inicio quando as empresas entenderam que
precisavam se modernizar. Com isso, muitos processos foram automatizados e novas
tecnologias foram desenvolvidas, fazendo surgir um paradoxo sobre essas modificacfes e a
maneira como elas também se estendem aos agentes humanos. Em ambientesdemasiadamente
competitivos e facilmente impactados pelas novidades encontradas no mercado, torna-se
trivial a forma como a capacidade técnica dos colaboradores € vista exclusivamente como um
diferencial.

A producdo de bens e servigos reforcou a sua capacidade de inovacdo, atualizando
ferramentas e técnicas, de acordo com as novas demandas tecnologicas. O periodo de
isolamento social também contribuiu com a aceleracdo de processos, como a digitalizacao,
obrigando muitas organizagfes a implementarem ambientes de trabalho alternativos e
aplicarem métodos mais ageis, tanto em relagdo a projetos como também no &mbito de gestéo
de servigos e equipes.

Essa estratégia vem sendo reconhecida como cultural digital, que segundo Lemos
(2009), é um fendmeno contemporaneo e reflete a partir da intensa interatividade
comunicacional, significa uma série de transformacfes em nossa sociedade, realizadas apartir
dos recursos de tecnologia da informacdo. No mercado de trabalho, essas mudancas séo mais
visiveis, pois, cada vez mais, € exigido que os colaboradores se adequem e se capacitassem a
medida que novas solucdes sdo disponibilizadas.

Quando falamos sobre inovacdo, principalmente para o mercado de trabalho,
pensamos também nos chamados profissionais do futuro, aqueles cujas habilidades devem
obrigatoriamente envolver o conhecimento em diversas areas da tecnologia, flexibilidade,
agilidade e, principalmente, mente inovadora. Em tese, um colaborador com viséo integrada
possui melhores oportunidades para obter experiéncias, aumentando a sua produtividade e
buscando quebrar paradigmas sobre a implementacdode métodos mais modernos.

Vale ressaltar que, talvez, muitos profissionais ndo estejam no mesmo ponto de
partida. A tecnologia avanca de maneira vertiginosa e, em muitos casos, alguns profissionais
ficam obsoletos muitos estédo sendo excluidos.

Algumas empresas tém buscado trabalhar na capacitacdo de seus trabalhadores, outras
preferem investir na contratacdo de novos profissionais. Transformando essas pessoas em

recruta competidor, que seja inquieto, inovador, que tenha a capacidade de métodos ageis de

12 Através da pressdo do Capitalismo com a Reestruturagdo produtiva.


https://www.whow.com.br/pessoas/profissoes-do-presente-quem-e-o-product-manager/
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resolver problemas e ainda mostrar resultados positivos pra a empresa. Entretanto, é
importante lembrar que a Transformacdo Digital tem como base trés pilares
fundamentais: pessoas, processos e tecnologia. Para que todos se complementemé necessario
que existam novas maneiras de pensar, aprender e aplicar suas experiéncias, afinal, a
evolucédo ndo acontece sem melhorias multidisciplinares.

Por outro lado, é que a crise acentuou ainda mais essa transformacdo que j& vinha
acontecendo ha alguns anos no mundo do trabalho. E ha varios elementos que estimulam esse
movimento, especialmente a chamada revolucdo industrial 4.0 a ado¢do de novas tecnologias
digitais que estimulam o surgimento de novas profissdes e o desenvolvimento de novas
habilidades.

A primeira e talvez principal transformacéo seja que o aprendizado devera ser uma
constante para toda e qualquer profissdo. Na era tecnoldgica e da informacao, as atualizacdes
estardo sempre presentes, assim como novas tendéncias passam a surgir eos trabalhadores
precisam garantir que suas habilidades e competéncias profissionais sempre respondam ao
que ha de mais inovador, alguns especialistas chamam isso de “formacao continuada”. Mas
podemos chamar também de exploracdo, uma vez que esse novo aprendizado que vai
beneficiar a empresa, ndo sdo repassados financeiramente ao trabalhador, da mesma forma
como séo exigidos a se qualificar profissionalmente para garantia do emprego.

As implicacOes sociais sdo profundas, haja vista que a transformacao digital também
estd associada ao desemprego da forca de trabalho menos habilitada, disparidade de poder nas
relacBes negociais, preocupacbes com a seguranca digital e problemas com propriedade
intelectual. Com o avanco tecnoldgico cada vez mais proximo do processo manufatureiro, a
tensdo de substituicdo, diminuicdo e supressdo tem assolado a sociedade, causando duvidas e
temor, pois h& poucos estudos voltados aos impactos causados por esses avangos e suas
relacfes com a manufatura agil (LEGOS; MATTOS, 2020).

Os Self-checkouts **contribuem para o declinio de empregos no varejo & medida que o
self-checkout se torna mais sofisticado, os empregos no varejo sofrem. O varejo perdeu mais
de 140.000 empregos desde janeiro de 2017 e ainda estd em declinio, apesar do forte
crescimento em quase todos 0s outros setores e uma taxa de desemprego historicamente
baixa. Segundo uma analise da CNBC™, as perdas incluem 11.000empregos no varejo apenas

em marco de 2019, de acordo com o Departamento do Trabalho dos EUA. O Walmart, com

13 Autoatendimento

1% Oficialmente Consumer News and Business Channel, é um canal de assinatura da NBC Universal dedicado a
noticias de negécios. A CNBC e as suas versdes internacionais cobrem as Ultimas noticias de negdcios e
também faz coberturas em directo dos varios mercados financeiros.
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uso regular de 40% no ano de 2018, disse que a empresa, também anunciou novos planos para
abrir um clube Sam’s Club Now sem caixa em Dallas, definido para servir como um
laboratorio de tecnologia para “incubar, testar e refinar tecnologias para ajudar a definir o
futuro do varejo”. O setor de servicos publicos'® também mostrou um declinio liquido nos
empregos desde 2016, mas emprega menos de 1 milhdo de pessoas, enquanto 0 varejo
emprega mais de 15 milhdes, por CNBC.

Entretanto ndo foi diferente na Europa diz a revista eletrénica EXAME?™®, os caixas de
autoatendimento nos supermercados da Franca também geram preocupacdo, as leis
trabalhistas francesas proibem que a maioria delas tenha funcionarios apds as 13h aos
domingos. Mas, com o comércio eletrénico e gigantes on-line como a Amazon inaugurando
uma era de gastos 24 horas por dia, 0os varejistas estdo ampliando o uso de caixas de
autoatendimento para ajuda-los a competir. Embora os caixas de autoatendimento sejam
frequentemente usados ao lado dos caixas normais, os sindicatos dizem que a adocgdo de
operacdes totalmente sem funcionarios ameaca 0 modo de vida francés, incentivando o
consumismo e a automacdo ao estilo americano, colocando milhares de empregos em risco.
“Os domingos sao sagrados. Se mudarem isso vai mudar a sociedade francesa. E se 0s caixas
de autoatendimento se tornar algo normal, isso tera um impacto catastréfico sobre os
trabalhadores”, disse Patrice Auvinet, chefe da Confederacdo Geral do Sindicato dos
Trabalhadores em Angers, cidade de médio porte no oeste da Franca.

A Amazon forgou os limites ao abrir o Amazon Go nos Estados Unidos, um
minimercado em que os clientes podem comprar itens sem qualquer interagdo humana. A
Tesco esta testando lojas sem funcionarios nos caixas no Reino Unido.

Lojas na China estdo usando cada vez mais 0s pagamentos por reconhecimento facial,
0 que permite que os compradores paguem olhando para uma camera, depois de terem
vinculado uma foto de seu rosto a uma conta bancaria. Esta tecnologia elimina anecessidade

de uma carteira ou de um aplicativo mével, EXAME, (2020).

1> Servigo publico ¢ “atividade administrativa ou de prestacdo direta ou indireta de bens ou servigos a populacio,
exercida por érgdo ou entidade da administragdo publica”.

18 H& mais de 50 anos, a Exame acompanha as diversas transformacdes que moldaram o cenério econdmico do
Brasil e no mundo.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para se chegar a estes resultados usamos como percurso metodoldgico a pesquisa
exploratoria de carater descritivo e como instrumento para coleta de dados um formulério
estruturado, constituido por nove questdes com perguntas objetivas, o primeiro foi para 0s
consumidores do autoatendimento e o segundo direcionado para 0s consumidores do e-
commerce, perpassando pela questdo social, de renda e educagdo, que correspondeu a
avaliacdo dos resultados e discussdo correspondendo a organizagdo dos dados obtidos através
dos formularios. Foram respondidos por vinte e um do autoatendimento e nove do e-
commerce. Através das observacfes algumas pessoas nao se disponibilizaram a responder o
formulario alegando pressa, que estava fazendo uma passagem rapida pelo supermercado,
enquanto outros se fizeram receptiveis para colaborar com a pesquisa.

De acordo com os dados obtidos para esta utilizou-se uma representagdo numérica dos
agentes observados e graficos para facilitar a visualizacdo de representacdes, 0s comentarios
foram realizados na sequéncia das perguntas de forma a ter uma melhor compreenséo.

Nos primeiros gréaficos aponta-se o perfil socioeconémico dos consumidores do estudo

de caso em questé&o.

Graéfico 1 - Distribuicéo Percentual dos Participantes da pesquisa e 0s Bairros mais
citados pelos Consumidores do Autoatendimento.
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O Conceicdo
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Seguindo com os dados da pesquisa, 0os consumidores demonstram no grafico acima
que o bairro mais citado do Municipio de Campina Grande foi o Alto Branco que concentra
37% dos que preencheram o formulario, seguido do Centro com 24% e Concei¢do com 14%
esses bairros foram mais representativo, enquanto Jardim Tavares e Palmeiras com 10% e

NacOes com 5% essa representatividade se dar pela proximidade desses bairros com o



34

supermercado facilitando o acesso. Cabe destacar também que nesses bairros mais
tradicionais, se encontram moradores entre os de classemedia e classe media alta de Campina
Grande, em sua maior parte composta com area residencial, um crescimento vertical e
concentra-se ainda, na area central ou aos seus entorno, ideal para quem quer viver bem e
proximo a tudo que ha de melhor na cidade.

O uso do e-commerce pelos supermercados iniciou, como estratégia simples e
tornaram-se umas das principais fontes de transacao comercial do mercado, 0 e- commerce é
uma vantagem competitiva que muitas empresas utilizam, aumentando quando surgiu o

isolamento social oriunda da covid-19.

Graéfico 2 - Distribuicdo Percentual dos Participantes da Pesquisa e os Bairros mais
citados pelos Consumidores do E-commerce.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Para os consumidores do e-commerce a forma como que eles se comportam tem
representacdo de natureza pessoal mais do que a localizacdo demografica, ndo pensam no
distanciamento do estabelecimento mais na praticidade, qualidade dos produtos e eficiéncia
prestada pelo servico na entrega.

O supermercado possui marketing muito eficaz, que além de analisar com previsao
para formular os precos de seus produtos e servigos, para descobrir seu métodode trabalho e
poder melhorar e conseguir algumas vantagens competitivas. Omais importante em um
e-commerce é oferecer atendimento de exceléncia e entregar os produtos conforme o previsto
e dentro do prazo.

O marketing é mais do que uma ferramenta de comunicacao, é também um mecanismo
de venda. Divulgar ofertas, campanhas e promog¢des pode capitalizar um grande retorno para a

empresa, pois diversos publicos sdo “acionados” via internet. Sem falar na possibilidade de


https://neilpatel.com/br/blog/consultoria-em-e-commerce/
https://neilpatel.com/br/blog/consultoria-em-e-commerce/
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trabalhar com a midia programética, que faz com que a sua campanha seja direcionada e
segmentada de acordo com o interesse das pessoas.

Gréfico 3 - Distribuicdo dos Participantes da Pesquisa quanto a Faixa Etaria do Auto
atendimento.

38%
016 a 40 anos

W41 a 69 anos
62%

Fonte: Silva, Alana. 2022

Verifica-se no Grafico que a maioria com 62% estd entre 16 a 40 anos,
predominantemente de jovens e adultos, tendo como privilégio ter nascido no mundo digital,
enquanto que 38% estdo entre 41 a 69 anos adulto e idoso. Sendo adotado (pelo IBGE,
atualmente) divide a populacdo em jovens (0-19 anos), adulta (20-59 anos) e idosa (acima de
60 anos ou mais). Contudo segundo o IBGE, para a sociedade e os estabelecimentos (cinema,
tv, teatro, clubes) com critérios para situar a pessoa numa determinada faixa etaria, tem sido a
maneira mais simples para definir o que € infancia, adolescéncia, puberdade, juventude,
vida adulta, velhice, etc. Este critério de faixa etaria tem sido usado largamente em
estudos estatisticos, na determinagdo da idade escolar obrigatéria, na politica da previdéncia
social, na Constituicdo Brasileira, nos Codigos Penal e Civil, nos Estatutos da Crianga e do
Adolescente e do Idoso.

Graéfico 4 - Distribuicdo dos Participantes da Pesquisa quanto a Faixa Etaria do E-
commerce.

016 a 40 anos

W41 a 69 anos

Fonte: Silva, Alana. 2022
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Os usuarios do e-commerce mostraram-se diferentes, 67% estéo entre 41 a 69 anos e
33% os de 16 a 40 anos. Segundo o site e-commerce na pratica, (2022) o publico que mais
compra, por sua vez, € o de idade entre 35 e 49 anos (38%). A seguir estdo os consumidores
com mais de 50 anos (31%) e os chamados “millenials” (23%), que tém entre 25 e 34. Ainda
0 mesmo site diz que esse consumidor mais maduro esta cada vez mais interessado em usar
essas tecnologias e 0s sites também estdo percebendo esse movimento e pensando nesse

publico, facilitando as ferramentas de navegacoes.

Gréfico 5 - Estado Civil dos entrevistados pela Pesquisa do Autoatendimento.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Diante a pesquisa se observou que o estado civil solteiro predominou entre 47%,
seguido de casados 38%, vilvo com 5% e outros com 10%. Segundo IBGE mostra a Gltima
pesquisa que em 2011, eram 72 milhGes de solteiros (48,1%) contra 59,7 milhdesde casados
(39,9%) no Brasil. Em 2009, eram 62,2 milhdes de solteiros (42,8%) contra 66,6 milhdes de
casados (45,9%). A mudanga por estado civil traz consigo alteracdes nos padrdes de formagéo
da familia que estdo representadas na diferenciacdo etaria entre homens e mulheres ao
reconstruirem suas unides formais.

Esses numeros do IBGE apontam que 57,1% dos brasileiros com mais de 15 anos,
cerca de 85,5 milhdes de pessoas, vivem em algum tipo de unido conjugal.Levando em conta
somente o estado civil, o0 numero de brasileiros solteiros supera o de casados em todas as
regides do pais. Diferente do autoatendimento o grafico abaixo do e-commerce esta
predominando os casados. Isso mostra que essas pessoas tém uma vida mais estavel, podem
ter filhos, trabalham e tem uma condicdo acima da média, (Conforme os dados da Pnad
Continua - Rendimento de todas as fontes 2019, do IBGE) a renda mensal média de quem
est4 entre os 5% mais ricos no Brasil é de R$ 10.313,00. O corte para estar no 1%, ou seja,

com renda media superior a de 99% da populacdo brasileira adulta, é de R$ 28.659,00.


https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101709_informativo.pdf
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101709_informativo.pdf
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Ficando ainda mais distante da renda da maioria dapopulacao.
E a mudanca do comportamento do consumidor de e-commerce ao longo dos anos e
como o segmento de comércio online mudou. Nisso e e-commerce tem mostrado uma

tendéncia de crescimento rapida nos ultimos anos aqui no Brasil.

Grafico 6- Estado Civil dos Entrevistados pela Pesquisa do E-commerce.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Amostra composta na pesquisa pode-se perceber que 45% dos respondentes sé&o

casados, seguidos de 33% solteiros, outros com 22% e vilvo ndo teve representacéo.

Graéfico 7- Grau de Instrucdo dos Entrevistados do Autoatendimento.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Verifica-se que 57% dos entrevistados possuem apenas o ensino médio, 38% como
ensino superior e 5% o fundamental IlI. Diante dos indicadores do IBGE, no Brasil, a
propor¢do de pessoas de 25 anos ou mais de idade que terminaram a educagdo basica

obrigatoria, ou seja, concluiu, no minimo, o ensino médio manteve uma trajetoria de
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crescimento e alcancou 48,8% em 2019. Destaca-se o percentual de pessoas com 0 ensino
superior completo, que passou de 16,5% em 2018 para 17,4% em 2019. Bem diferente do E-

commerce que 0 ensino superior teve um destague maior.

Gréfico 8 - Grau de Instrucéo dos Entrevistados do E-commerce.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Ainda segundo o IBGE, em 2019, 46,6% da populacdo de 25 anos ou mais de idade
estava concentrada nos niveis de instrucdo até o ensino fundamental completo ou equivalente;
27,4% tinham o ensino médio completo ou equivalente; e 17,4%, o superior completo.
Portanto o ensino superior o uso do e-commerce se destaca pelas condi¢fes sociais quando se
leva em consideracdo o grau de instrucdo, quanto maior a formacdo educacional, maior o
acesso, se considerarmos a populacdo mais pobre do pais tornar-se visivel que apenas metade

das casas tem acesso a internet.

Grafico 9 - Renda Mensal das Familias como Indicador Econémico do autoatendimento.
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Fonte: Silva, Alana. 2022


https://cetic.br/pt/tics/domicilios/2019/individuos/C2A/

39

No indicador Renda Familiar Mensal, constata-se que 33% delas recebem um salario
minimo, 38% recebem entre 1 a 2 salérios e 19% mais de 3 a 4 salarios minimos, e 10% de 4
a 5 salarios ou mais, demonstrando uma situacdo econdmica caracterizada favoravel ja que
existem milhares de pessoas que vivem com o salario minimo para condi¢des de custear as
necessidades basicas com esses valores. Conforme o site da Metropoles (2022), cresceu 0
nimero de pessoas que recebem até R$ 1.212, valor do salario minimo no Brasil. Um
levantamento mostra que, no primeiro trimestre deste ano, a quantidade de trabalhadores
formais e informais que contam com essa renda mensal ficou em 38,22%. O ndmero
representa 36.415 milhdes de brasileiros.

Na pandemia observou-se que todo o cenario econémico e sanitario contribuiu para a
gueda da renda, especialmente na populacdo de menor escolaridade. Portanto o percentual dos
lares brasileiros com renda mensal de até R$ 1.908 é composto por 44,8 milhdes de pessoas,
aponta IBGE. Os dados constam na Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF), divulgada,
segundo o levantamento, o rendimento total médio das familias em 2018 foi de R$ 5.436,70, a
ele somada a variacdo patrimonial. Mas ao separar as familias por faixas de rendimento, nota-

se que 23,9% delas vivem com uma média de R$ 1.245,30 por més.

Gréafico 10 - Renda Mensal das Familias com Indicador Econdmico do E- commerce.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Em média, as familias brasileiras tém um rendimento mensal R$5.436,70. Parece
muito para a realidade brasileira e é, ja que se trata de uma média, ou seja, considera todos 0s
rendimentos recebidos no pais dividido pelo total de familias que vivem aqui. Muito acima da
média salarial do pais, mesmo nao representando sinénimo de riqueza, um salario de R$ 5 mil

ainda é bem acima do que grande parte dosbrasileiros recebe. Em 2020, a média salarial era



40

de R$ 2.543 no pais, conforme apuracgdo realizada pela Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (Pnad). A Pnad aponta, ainda, para incremento de renda com o aumento da
instrucdo ja& que pessoas com ensino superior completo receberam trés vezes mais do que
aquelas que concluiram apenas o ensino médio. Ficando bem claro nos graficos de

autoatendimento e E-commerce nas representacoes de escolaridade e renda familiar.

Grafico 11 - Com que Frequéncia usa o Autoatendimento?
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Ap6s a compilacdo dos dados da pesquisa, mostra-se que para diferentes formas de
utilizacdo da tecnologia de autoatendimento, existem aspectos relativos que sdo importantes
na avaliacdo dos consumidores, porém o fato de prevalecer 62% que ficou em compras de
poucos itens, seguidos de 19% para as demais perguntas, os diferentes ramos do setor de
varejo esta buscando constantemente identificar os motivadores que levam ao cliente a uma
experiéncia de compra diferente, pois o autoatendimento estd dentro das lojas fisicas e com
caixas com atendente de pequenos volumes. Entretanto a tecnologia de autoatendimento pode
ajudar as lojas fisicas a fornecer aos seus clientes uma autonomia e com nova experiéncia de

compra, e os clientes tendem a sentir-se mais no controle quando executam o proprio Servigo.

Embora, a satisfacdo ao atendimento recebido pode ser um fator determinante para a
desejada fidelizagcdo, o que ndo ocorrer com preco, o autoatendimento no supermercado se
tornara a principal caracteristica das lojas esperada para 0s proximos anos. Ndo basta apenas
disponibilizar canais para o atendimento, esses devem ser eficazes, garantindo que todo o
servico que o cliente necessite seja de facil acesso, agil e efetivo, promovendo, assim, a

satisfacdo e frequéncia.
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Gréfico 12 - Com que Frequéncia usa o E-commerce?
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Verificou-se que grande parte dos consumidores, totalizando 34% dos respondentes
da pesquisa sempre compram pelo e-commerce, independente daquantidade dos produtos,
a mudanca de rotina e habitos ndo s6 se transformou como também reconfigurou as
preferéncias dos consumidores, assim 22% responderam que compram uma vez no més
geralmente sdo feiras maiores, 22% compram poucos produtos e muitas vezes produtos
especificos e outros moram sozinhos (a) e ndo gostamde sair pra fazer compras.

Para os donos de supermercados foi uma maneira de comercializar e alcancarum
publico diferente que ndo fosse de bairros vizinhos, de outras regiées, como classe média alta
e vender os produtos que ndo tinham muita saida dentro do supermercado fisico, devido ao

publico com classe mais baixa.

Gréfico 13 - O que mais atraiu vocé para o uso das maquinas de Autoatendimento?
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Fonte: Silva, Alana. 2022
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Fica claro nesse grafico que 67% dos que usam o autoatendimento apontam que “nao
ter filas” de espera ¢ um dos fatores que podem o levar a frequéncia no estabelecimento.

Também a um investimento por parte do supermercado, para 0s caixas do
autoatendimento, ajudando para quem faz uso do cartdo visto que 33% dos consumidores
realiza o pagamento de maneira fécil e rapida, através de cartdo de débito ou crédito, através
de orienta¢des basicas que sdo exibidas na tela sobre como o procedimento deve ser realizado.

Desta forma, pode-se concluir que a variavel ndo ter fila no autoatendimento é
considerada mais importante que uso do cartdo, principalmente em uma época onde a pressa é

algo normal, oferecer agilidade e qualidade é muito importante.

Grafico 14 - O que mais atraiu vocé para o uso do E-commerce (site).?
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Fonte: Silva, Alana. 2022

A utilizacdo do e-commerce se tornou uma tendéncia mundial por causa da facilidade
e da comodidade que oferece no momento de se comprar ou vende produtos usando como
ferramenta a internet. A pesquisa apontou que 67% das respostas, mais da metade dos
consumidores disseram que usam esse modelo de compras para ndo sair de casa. O e-
commerce, nos dias de hoje, € um instrumento indispensavel para as organizagoes, pois tem
se tornado um canal novo de comercializagdo. Mudancas e comportamentos e a
disponibilidade de compra é possivel verificar por qual motivo os consumidores escolhem
comprar por meio do e-commerce, jA que este tipo de comércio fornece a eles alguns
beneficios. Na atualidade quem se enquadrou foi 0s 33% dos consumidores, que migraram da
loja fisica, com a chegada da pandemia Covid-19, na tentativa de retardar a propagacédo da

Covid-19 foi necessario, o fechamento de alguns servicos e o isolamento social das pessoas.

Grafico 15- Vocé acredita que essa tecnologia veio para melhorar a experiéncia dos

Consumidores nos pontos de venda e esse ambiente digital s6 traz beneficios?
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Nesse, grafico 90% dos consumidores dizem que essa tecnologia s6 traz beneficio,
mas sabemos que ndo é bem assim. Por exemplo, no setor de servicos, alguns postos de
trabalho estdo sendo extintos pelo uso cada vez mais frequente dos softwares, ou seja,
profissfes estdo virando programas de computador. Os outros 10% sdo, dos queacreditam que
se ndo tivesse esses caixas, eles comprariam no convencional. O avanco tecnolégico trouxe
varias melhorias para a nossa vida cotidiana. Ndo é diferente em grandes empresas, que
puderam se tornar mais ageis, concisas e efetivas pensando em fidelizar o consumidor. E
diminuir o numero de funcionarios, a automatizacdo de tarefas € uma consequéncia da
implantacdo da tecnologia e, também, uma ajuda a economia da empresa. Para 0s
supermercados essa tecnologia facilita a analise de grandes volumes de dados, no intuito de
identificar gargalos que necessitam de corre¢do como citado no grafico-13, que compram no

autoatendimento por “ndo ter filas”.

Graéfico 16 - Vocé acredita que essa tecnologia veio para melhorar a experiéncia dos
Consumidores nos pontos de venda e esse ambiente digital s6 traz beneficios?
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Fonte: Silva, Alana. 2022
Sabemos que os consumidores do e-commerce estdo-nos 100% dos que acreditam que a
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tecnologia so6 traz beneficios, sdo consumidores ativos em tecnologias e pessoas que tem um
padrdo de vida melhor que a maioria da populacdo, tem acesso a internet em casa 24 horas,
varios tipos de dispositivos.

Diferente dos consumidores 0s supermercados ao investir nesse quesito tecnologia,
s80 possiveis se tornar mais competitivo, principalmente em uma época em que a crise
econdmica tem impactado muita gente, fazendo com que cada detalhe de um negdcio conte
COMO um ponto a mais.

Embora haja um aumento do uso de maquinas no setor as empresas dizem que o
nimero de empregados ndo diminuird, enquanto uns pretende aumentar a forca de méo de
obra, muitos querem diminuir as suas equipes. Apesar de extinguir alguns postos de emprego,
ela abre outras vagas para contemplar as exigéncias do mundo moderno.

Muitos deles irdo preferir a praticidade, o preco, e talvez adotem de vez este canal de
compra. Outros, ainda irdo preferir a compra fisica, mas agora sabem que podem contar com
as plataformas digitais. O autoatendimento ja € uma realidade e vai se consolidar cada vez
mais no pais. Tudo de maneira simples, pratica e rapida, livre de obstaculos que atrapalham a
sua experiéncia de compra. Os supermercados e demais segmentos de varejo ndo podem mais

ignorar esta realidade.

Gréfico 17 — Distribuicdo da Porcentagem da Contribuicdo das novas Tecnologias no
Autoatendimento.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Todo mundo gosta de estar por dentro das novas solugdes tecnoldgicas oferecidas
pelo mercado, e com os clientes do supermercado isso ndo é diferente. Estd clara a
porcentagem de 95% que dizem que essa mudanca contribui e ajuda muito o consumidor e

5% ndo sabe responder ou usam pouco. Essa tendéncia tecnoldgica ja € muito comum no
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exterior e no Brasil vem ganhando espaco a cada dia e caindo no gosto dos consumidores, que
adoram se sentir independentes e antenados as novas tecnologias. Nos dias atuais, a pressa faz
parte da vida cotidiana. Promover a otimizacdo de tempo e o aumento da qualidade de
atendimento € um grande diferencial para o estabelecimento, junto ao seu cliente. Com o
constante avanco de tecnologias, da acessibilidade as redes de internet e da concorréncia
entre as empresas de varejo, o cliente final se tornou o grande protagonista desta historia,

pois, cada vez mais, pode comprar o que quer, onde, quando e como quer.

Gréfico 18 - Distribuicao da Porcentagem da Contribuicdo das novas tecnologias do E-
commerce.
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Fonte: Silva, Alana. 2022

Sendo assim, 100% dos usuarios do e-commerce concordam que essa implantacéo de
tecnologia e servigo contribui muito para o consumidor. O consumo tende a continuar
aumentando devido a&s vantagens ocasionadas pelo avanco da tecnologia. A maioria das
pessoas estd adotando essa pratica, pois alem de realizar a compra, recebem os produtos na
porta de casa. Ou seja, muitos empresarios comecam a investir na plataforma, de vendas
online e permite que seu site seja criado de forma profissional com facilidade entre o
anunciante com os afiliados, para potencializar o nimero de vendas e garantir melhores
resultados no negocio. A grande vantagem de ter sua propria plataforma de e-commerce € nao
ter que pagar consideraveis taxas, a cada venda. Além do que, no seu site somente havera
produtos da empresa, podendo se dar ao luxo de aumentar os pregos, devido a uma
concorréncia menos explicita, ou reduzi- los e ainda ter margens de lucro maiores do que em

uma plataforma com varios vendedores.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente trabalho foi possivel avaliar como os supermercados estdo criando
estratégias de relacionamento com o consumidor. No caso ficou evidente que as estratégias
agregadas pela empresa, no momento de crise da pandemia, possibilitaram que a organizacio
conseguisse bons resultados.

Com o avanco da pandemia de Coronavirus, alterando a rotina de paises inteiros e
espalhando apreensdo por todos 0s continentes, as empresas tiveram que se ajustar a realidade
do avanco da doenca. Para enfrentar no novo cenério, essa empresa pesquisada adotou varias
estratégias de relacionamento com os consumidores os caixas de autoatendimento e o e-
commerce.

Os empresarios ja haviam adotado esse sistema de vendas em sua loja e ja tinha
notado essa tendéncia antes mesmo do surgimento da Pandemia, e gradualmente ela estava
alcancando espago no mercado. Porém, ainda existia uma resisténcia, principalmente pelo
publico mais de idade, por ndo terem familiaridade e nem confiancanas plataformas. Contudo,
o0 cendrio atual acelerou esse processo, quebrando algumas dessas resisténcias e conseguindo
um puablico maior. Por isso, mesmo apos a flexibilizacdo, acredita-se que os habitos dos
consumidores continuardo sendo transformados pela tecnologia, porém, de forma ainda
acelerada.

Mas, ndo pense que essas novidades, sdo s6 pensando no consumidor, eles pensam
mais na lucratividade. Ndo pensam na desvantagem do uso das maquinas, e que a tecnologia
também pode trazer cada vez mais a desumanizacdo dos servicos. Ou seja, sem a
possibilidade de poder trocar algumas palavras receptiveis com o funcionario do caixa, 0
consumidor pode ter dificuldade de criar algum tipo de lago afetivo com a sua marca, pessoas
sdo insubstituiveis e a empresa esteja preparada para tentar trazer isso de volta de outras
formas.

A tecnologia é que atende as necessidades do consumidor. Adotar o autoatendimento é
mais barato do que contratar novos funcionarios para 0 seu supermercado, pois ndo precisa
cumprir tantos processos burocraticos. Além disso, as maquinas de autoatendimento em
supermercados sao muito precisas, ndo cometem erros, ndo possuem limitacbes, ndo
necessitam de treinamento e ndo precisam de operadores de caixa para opera-las. Bastam ter
uma pessoa disponivel para monitorar os quatro caixas, as vendas e auxiliar os consumidores
caso haja davidas. Dessa forma vocé reduz os custos com méo de obra e consegue expandir

suas operacgdes no ponto de venda, aumentando a lucratividade e o objetivo da ferramenta do
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e-commerce € aumentar vendas e diminuir gastos, os donos sdo os maiores privilegiados
nesse que ndo vai mais precisar arcar com as despesas dos funcionarios.

O e-commerce, nos dias de hoje, € um instrumento indispensavel para as organizacoes,
pois tem se tornado um canal novo de comercializacdo. Mudangas e comportamentos e a
disponibilidade de compra é possivel verificar por qual motivo os consumidores escolhem
comprar por meio do e-commerce, jA que este tipo de comércio fornece a eles alguns
beneficios. Na atualidade quem se enquadrou foi os 33% dos consumidores, que migraram da
loja fisica, com a chegada da pandemia Covid-19, na tentativa de retardar a propagacdo da

Covid-19 foi necessario, o fechamento de alguns servicos e o isolamento social das pessoas.
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APENDICE A
Supermercado com Autoatendimento Formulario para os clientes do supermercado.

1-Bairro onde Mora:

2- Faixa Etaria;

() 16 a40anos ( )41 a69 anos
3. Estado Civil:
( ) Casado(a) () Solteiro () Viuvo () outros

4- Escolaridade:

( ) Fundamental I ( ) Fundamental Il ( ) Ensino Médio
( ) Ensino Superior

5- Renda Familiar:

( ) Até 1 salario minimo () de 1 a 2 salarios minimos ( ) de 3 a 4 salarios minimos( )
de 4 a 5 salarios minimos ou mais

6- Com que frequéncia usa o Autoatendimento?

( ) Sempre

( ) Compras com poucos itens

( ) Minha primeira vez

7- O que mais atraiu vocé para o uso das maquinas de autoatendimento?

( ) Uso de cartéo ( ) Nao ter contato com outras pessoas () Nao ter fila

8- Vocé acredita que essa tecnologia veio para melhorar a experiéncia do consumidornos
pontos de venda e no ambiente digital e s6 traz beneficios?

()Sim ()N&o ( )Pouco
9- Com o autoatendimento nas lojas fisicas e o isolamento social o comportamento do
consumidor mudou muito com a pandemia, e essas novas tecnologias (site, aplicativo,

online) oferecidas pelo supermercado contribuiram nesse processo.

() Contribuiu () Pouco contribui ( ) N&o sei responder
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Supermercado com E-commerce Formulario para os clientes do supermercado.

1- Bairro onde Mora:

2- Faixa Etéria:

() 16 a40anos ( )40 a 69 anos

3-Estado Civil:

( ) Casado(a) ( ) Solteiro () Viavo () outros
4- Escolaridade:

( ) Fundamental I ( ) Fundamental Il

( )Ensino médio ( )Ensino Superior

5- Renda Familiar:

( ) Até 1 salario minimo ( ) de 1 a 2 salarios minimos ( ) de 3 a 4 salarios minimos
( ) de 4 a5 salarios minimos ou mais

6- Com que frequéncia usa o autoatendimento?

( ) Sempre

( ) Compras com poucos itens

( ) Minha primeira vez

7- O que mais atraiu vocé para o uso das maquinas de autoatendimento?

( ) Uso de cartdo ( ) N&o ter contato com outras pessoas ( ) N&o ter fila

8- Vocé acredita que essa tecnologia veio para melhorar a experiéncia do consumidornos
pontos de venda e no ambiente digital e s6 traz beneficios?

()Sim ( )N& ( ) Pouco
9- Com o isolamento social o comportamento do consumidor mudou muito com a
pandemia, e essas novas tecnologias (site, aplicativo, online) oferecidas pelo supermercado

contribuiram nesse processo.

() Contribuiu () Pouco contribui ( ) N&o sei responder
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APENDICE B

: . ——
Figura: Caixas de Autoatendimento Figura2: Caixas de Autoatendimento
Fonte: SILVA, Alana.2022 Fonte: SILVA, Alana.2022

Fiura 3: Caixas de Autoatendimento | Figura4: Caixas de Autoatendimento
Fonte: SILVA, Alana.2022 Fonte: SILVA, Alana.2022
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Figura: Plataforma de E-commerce
Fonte: SILVA, Alana.2022
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