SELF CHECKOUT NO VAREJO: UMA ANALISE DAS RAZOES PARA ADOCAO
POR PARTE DOS CONSUMIDORES USUARIOS E NAO USUARIOS.

RESUMO

O varejo ja passou e ainda passara por mudancgas revoluciondrias que impactardo como
varejistas e consumidores interagem. Nos supermercados, parte dessas mudangas ocorreu pela
adocdo de tecnologias e entre elas o self checkout tem se tornado progressivamente mais
presente no varejo brasileiro nos ultimos anos. A adog¢ao do self checkout passa ndo apenas por
meio da decisdo do varejista em disponibiliza-la, mas também a decisdo dos consumidores em
comecar a utiliza-la e reutilizd-la posteriormente em detrimento aos caixas convencionais.
Contudo, essa decisdo dos consumidores depende de aspectos utilitarios e hedonicos.

Nota-se nesse campo do conhecimento que diversos estudos pesquisam as razdes para
a adoc¢do dos consumidores baseando-se apenas nos ja usudrios do servico, sem considerar,
contudo, aqueles consumidores potenciais, ou seja, os ndo usudrios. Assim, este estudo se
propds a identificar as razdes que influenciam de forma positiva ou negativa a utilizagao do self
checkout no varejo por parte dos consumidores da regido metropolitana de Sdo Paulo,
investigando os aspectos utilitarios e heddnicos, tanto de usudrios quanto de ndo usuarios, por
meio de uma abordagem quantitativa valendo-se de uma survey online.

A preocupacdo com o contexto da pandemia da Covid-19 mostrou-se presente no
estudo, de forma a levantar dados que pudessem medir a percepcao de seguranca do self
checkout em relagdo aos caixas convencionais, pela auséncia de interagdo humana. Os
resultados apontam para o entendimento de que tanto usuarios quanto nao usuarios atribuem
maior seguranga ao self checkout em detrimento dos caixas convencionais.

Os resultados identificaram que ambos aspectos sdo importantes influenciadores na
tomada de decisdo do consumidor, quer seja o usudrio ou o ndo usuario, em utilizar os
equipamentos, em especial a percep¢do dos aspectos relacionados ao prazer, confianga e
facilidade. Dessa maneira, os achados demostraram que pode existir um grande potencial de
expansao para a oferta de self checkout no varejo, especificamente em supermercados.
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1. INTRODUCAO

O varejo ¢ uma importante faceta da sociedade moderna que teve seu inicio com a venda
de artigos nas ruas e depois progrediu para armazéns e emporios (Senhoras, 2003) e se tornou
algo central em qualquer economia visto que, simplificadamente, une dois importantes polos
existentes na sociedade: de um lado consumidores com as mais diversas necessidades e de outro
produtores que oferecem solugdes para essas necessidades (Reinartz, Wiegand e Imschloss,
2019). Esse setor ja passou e ainda passara por mudangas revolucionarias que impactardo como
vendedores e consumidores interagem nos locais de troca do mercado (Paul e Rosenbaum,
2020) e esta continuamente passando por transformacdes significativas que forgam os varejistas
a se adaptarem caso queiram sobreviver no mercado (Briel, 2018).

Os avangos notados nas tecnologias da informagdo propiciaram a proliferacdo de
tecnologias self-service (Wang, Harris e Patterson, 2012; Djelassi, Diallo e Zielke, 2018) e,
como consequéncia, os consumidores ficaram aptos a escolher, em certos momentos, como
desejam receber os servigos prestados. Esse comportamento impacta drasticamente o modo
como as empresas interagem com seus consumidores (Wang, Harris e Patterson, 2012) sendo
entdo uma oportunidade Unica para varejistas (Lee e Lye, 2016).



Kazancoglu e Yarimoglu (2018) conceituaram o sistema de self checkout (SSC) como
um tipo especifico de tecnologia self-service que possui o potencial de otimizar a produtividade
e eficiéncia a partir de um processo automatizado. Assim, o consumidor realiza no equipamento
todas as etapas da compra, desde pesar os produtos, registra-los, escanea-los e efetuar o
pagamento (Barreto-Fernandes e Hernandis-Ortufio, 2017).

Contudo, existe pouca pesquisa empirica que faz uma conexao entre as atitudes em
relagdo ao uso de tecnologias self-service ¢ comportamentos em um cenario da vida real
(Pedroso, 2013). Por outro lado, estudos dessa natureza, ainda que incipientes, tratam apenas o
comportamento do consumidor j& usudrio (Meuter et al., 2000; Weijters, Falk e Schillewaert,
2007; Pedroso, 2013), mas ndo aqueles que nunca utilizaram para assim, avaliar sua propensao
em passar a utilizar esta tecnologia.

Assim, considerando analisar as motivacdes de usuarios € de ndo usuarios, o problema
que essa pesquisa pretende responder ¢: Quais sdo as razoes para o uso do self checkout no
varejo por parte dos consumidores da regido metropolitana de Sao Paulo?

Nesse sentido, essa pesquisa possui dois objetivos especificos. Primeiro, identificar as
razoes que influenciam positivamente a utilizacdo do self checkout no varejo por parte dos
consumidores da regido metropolitana de Sao Paulo e, em segundo, identificar as razdes que
influenciam negativamente a utilizacdo do self checkout nas mesmas condi¢des (varejo na
regido metropolitana de Sdo Paulo).

No contexto dessa pesquisa considerou-se consumidor aquele que compra, adquire ou
paga por servicos, mercadorias, bens de utilizagdo propria ou de sua familia (Diciondrio Dicio,
2020). Tecnologias self-service (TSS) sao definidas como interfaces tecnologicas que permitem
que os consumidores produzam um servico sem o envolvimento direto de um funcionario
(Meuter et al., 2000). Especificamente para fins dessa pesquisa considerou-se os consumidores
de supermercados localizados na Regido Metropolitana de Sdo Paulo, que inclui 39 municipios
determinados pela LC 1.139 (Emplasa, 2020).

Os resultados encontrados podem ser de grande valia para os varejistas na estruturagdo
de suas estratégias de negdcios. A introdugdo de tecnologias self-service € um recurso intensivo
e de extrema importancia para os varejistas entenderem os fatores de utilizagdo dessas
tecnologias (Curran, Meuter e Surprenant, 2003), o que poderia ser estendido por associagao na
cadeia produtiva, também aos fabricantes dos equipamentos.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico presente neste topico aborda inicialmente o conceito de varejo, em
seguida o termo self checkout ¢ definido e por fim discute-se a adog¢do de novas tecnologias no
varejo e razdes (ou motivagdes) que levam os consumidores de lojas fisicas a utilizarem ou nao
utilizarem as maquinas de self checkout.

2.1. Varejo e suas transformacoes

O varejo ¢ uma importante faceta da sociedade moderna que se iniciou com a venda de
artigos nas ruas e depois progrediu para armazéns e empoérios (Senhoras, 2003), tornando-se
central em qualquer economia visto que une dois importantes polos existentes na sociedade: de
um lado consumidores com as mais diversas necessidades e de outro produtores que oferecem
solugdes para essas necessidades (Reinartz, Wiegand e Imschloss, 2019). Casas e Garcia (2007)
afirmam que existem diversas defini¢des para varejo, porém a caracteristica mais basica do
varejo ¢ a comercializacdo de produtos ou servigos ao adquirir mercadorias de um ou mais
fabricantes e oferecer aos consumidores finais, por meio de lojas ou outras formas de



distribuicdo, sem que haja distin¢do referente a natureza da organizagdo ou ao local da troca e,
nesse sentido, € o intermediario entre consumidor final e produtores/fabricantes.

O varejo ja passou e ainda passara por mudancgas revoluciondrias que impactardo como
vendedores e consumidores interagem nos locais de troca do mercado (Paul e Rosenbaum,
2020) e esta continuamente passando por transformagdes significativas que forcam os varejistas
a se adaptarem caso queiram sobreviver no mercado (Briel, 2018).

Leung e Matanda (2013) citam que, no mundo dos negdcios, um dos fenomenos que
mais cresceram na ultima década foi a adogao de tecnologias self-service no varejo mudando
radicalmente o modo como as empresas interagem com seus consumidores €, 20 mesmo tempo,
trazendo beneficios para o negocio como redugdo de custos com funciondrios e atendimento
mais veloz. Por meio de uma perspectiva de continuidade do negdcio Inman e Nikolova (2017)
citam que a inovagao continua e novas tecnologias sao criticas para auxiliar varejistas na criagao
de vantagens competitivas sustentaveis.

Em consonancia com o autor acima, Fernandes e Pedroso (2017) afirmam que nos
ultimos anos o estudo das tecnologias self-service tem ganhado maior aten¢do e a proliferacao
dessas tecnologias no varejo, a saber self checkout, e sugerem a necessidade de melhor se
entender os fatores que afetam ou podem afetar a percepg¢do dos consumidores acerca dessa
tecnologia. Bulmer, Elms ¢ Moore (2018) citam também que carecem na literatura pesquisas
no que tange a experiéncia e utilizagao de tecnologias self checkout.

2.2.  Self Checkout

Os avancos notados nas tecnologias da informagdo propiciaram a proliferagdo de
tecnologias self-service (Wang, Harris e Patterson, 2012; Djelassi, Diallo e Zielke, 2018) e,
como consequéncia, os consumidores ficaram aptos a escolher, em certos momentos, como
desejam receber os servigos prestados. Esse comportamento impacta drasticamente o modo
como as empresas interagem com seus consumidores (Wang, Harris e Patterson, 2012) sendo
entdo uma oportunidade unica para varejistas (Lee e Lye, 2016).

Tecnologias self-service (TSS) sao definidas como interfaces tecnoldgicas que
permitem que os consumidores produzam um servi¢o sem o envolvimento direto de um
funcionario (Meuter et al., 2000). Normalmente, os varejistas implementam tecnologias self-
service com trés objetivos: diminuir filas, diminuir custos relacionados aos funcionarios e
utilizar menos espaco fisico se comparado com os pontos de venda tradicionais (Bulmer, Elms
e Moore, 2018).

O processo de finalizagdo de compra tradicional no varejo envolve trés grandes etapas:
escanear, empacotar € pagar. Um sistema de self checkout deve ser capaz de permitir que essas
etapas sejam feitas facilmente e sem intervengdo humana (no caso, de algum funcionario)
(Inman e Nikolova, 2017; Aquilina e Saliba, 2019) e de lidar com produtos de diferentes formas,
tamanhos, pesos e embalagens (Aquilina e Saliba, 2019).

Nos ultimos anos, um grande numero de lojas de varejo brasileiras introduziu sistemas
de self checkout para pagamentos (Aquilina e Saliba, 2018). Kazancoglu e Yarimoglu (2018)
conceituaram o SSC como um tipo especifico de tecnologia self-service que possui o potencial
de otimizar a produtividade e eficiéncia a partir de um processo automatizado. Assim, o
consumidor realiza no equipamento todas as etapas da compra, desde pesar os produtos,
registra-los, escanea-los e efetuar o pagamento (Barreto-Fernandes e Hernandis-Ortuiio, 2017).
Da perspectiva do varejista, tal aparato tecnoldgico ¢ uma forma inovadora de TSS e possibilita
a diferenciacdo dos seus servigos perante os concorrentes na percep¢ao dos clientes
(Kazancoglu e Yarimoglu, 2018). Portanto, varejistas disponibilizam o SSC para elevar a
experiéncia do consumidor, obter retencdo de clientes, manter-se atualizado com os avangos
tecnologicos (Orel e Kara, 2014), reduzir despesas relacionadas a funcionarios (Orel e Kara,
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2014; Lee e Lye, 2016) e at¢ mesmo como um modo de complementar o tradicional
atendimento por meio de pessoas (Lee e Lye, 2016).

O self checkout possui na literatura diversas abordagens. Lee e Lyu (2016) estudaram a
importancia de diferengas pessoais (como atitude, valores e tracos pessoais) na utilizagdo do
self checkout; Collier, Moore, Hoky e Moore (2015) estudaram a influéncia de fatores
situacionais na hora de decidir entre utilizar ou nao tecnologias self checkout; Leung e Matanda
(2013) estudaram a relacdo entre motivagdo de utilizar self checkout e necessidades bésicas
como competéncia, autonomia e relagdo com outras pessoas ¢ Orel e Kara (2014) estudaram a
qualidade do servigo de self checkout em supermercados e como isso impacta a satisfacdo e a
lealdade dos consumidores.

Esta pesquisa, por sua vez, teve como objetivo abordar quais as razdes que influenciam
a utilizacdo do self checkout no varejo por parte dos consumidores, sendo que alguns trabalhos
com abordagem semelhante sdo Dabholkar (1996), Cetto et al. (2015) e Pedroso (2013).

2.3. Adoc¢ao de novas tecnologias pelos consumidores

Inman e Nikolova (2017) argumentam que, quando um varejista considera a adog¢do ou
nao de uma nova tecnologia que terd interface com os consumidores apenas uma dimensao ¢
estudada: as implicagdes no lucro, ou seja, se os custos oriundos da compra, instalagcdo e
manutengdo da nova tecnologia serao superados pelos beneficios ganhos (normalmente pelo
aumento das receitas, diminuicdo dos custos ou ambos). Ainda segundo os autores, essa
abordagem ¢ falha pois desconsidera a propensao de ado¢ao de uma nova tecnologia por parte
dos consumidores.

Com uma abordagem focada no consumidor, Djelassi, Diallo e Zielke (2018) citam que
investimentos em tecnologias self-service valem a pena quando a experiéncia do consumidor
proveniente da utilizagdo dessas tecnologias ¢ positiva, quando essa experiéncia resulta em
satisfacdo com a tecnologia e por fim quando esse efeito traz beneficios para a empresa. Orel e
Kara (2014) entendem que, embora algumas das principais motivacdes dos supermercados para
oferecer self checkout sejam a reducdo de custos aliada a velocidade e conveniéncia da
tecnologia, eles também assumem que esses servigos melhorariam a experiéncia, a satisfagao e
a lealdade do cliente.

Quanto a experiéncia dos consumidores com o self checkout nos varejistas, Barreto-
Fernandes e Hernandis-Ortufio (2017), consideram que os clientes querem concluir
rapidamente a sua experiéncia de registo e pagamento de modo a estarem prontos para deixar a
loja com as suas compras o mais rapido possivel. Por outro lado, segundo os autores, a
dificuldade sentida durante as primeiras utilizagdes pode causar no usuario inexperiente a
sensacdo de surpresa, confusdo, dificuldade, erro e frustracdo e, assim, uma experiéncia
negativa poderd levar ao abandono da utilizacao o servigo.

Para efeito desta pesquisa, a abordagem adotada considerou a experiéncia do
consumidor para a reutilizacao por parte do usuario e a intencao de utilizagdo por parte do nao
usuario, aspectos a serem abordados na sequéncia.

2.3.1.  Utilizar ou nao utilizar? Quais as razoes?

Pedroso (2013) realizou uma pesquisa com o intuito de investigar as razdes pelas quais
os consumidores utilizam as caixas de pagamento automdticas (self checkout) nos
supermercados. Para tanto, o autor se baseou no Modelo dos Atributos proposto por Dabholkar
(1996), segundo o qual existem cinco varidveis capazes de influenciar as percep¢des de
qualidade, que por sua vez impactam a satisfacdo com tecnologias self checkout e, por fim,
afetam a intencao de utilizar essas tecnologias (Figura 1).



No entendimento do autor, a rapidez esté relacionada ao tempo total necessario para que
os consumidores realizassem todas as operagdes ligadas ao self checkout sendo um fator
importante os usudrios desse tipo de tecnologia (quanto mais rapido, melhor). Uma prestacao
de servigos rapida e uma resposta imediata aumenta a percep¢ao de qualidade de servigo dos
clientes perante as tecnologias self-service (Dabholkar 1996). A economia de tempo foi
considerada o maior atributo com 30% de participagdo entre as subcategorias avaliadas pela
pesquisa realizada por Meuter et al. (2000), que também observaram na pesquisa que os SSTs
permitem que a transagdo real seja executada com mais rapidez ou eficiéncia do que a
alternativa interpessoal na opinido dos respondentes.

Figura 1: Modelo dos Atributos utilizado por Pedroso (2013)
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Fonte: Pedroso (2013 apud Dabholkar, 1996)

A facilidade de uso ¢ relacionada ao grau no qual o consumidor acredita que as
operacdes inerentes a utilizacdo do self checkout serdo livres de esforcos e ¢ considerado um
fator importante pois, mesmo acreditando ser 1til, alguns consumidores podem nao utilizar as
tecnologias self checkout por acreditarem que o processo ¢ complicado. Pedroso (2013)
argumenta que os usudrios estdo preocupados com a facilidade de uso por: 1. Redugido do tempo
despendido, 2. Diminui¢do do risco social — se os usudrios acharem que a tecnologia ¢ dificil
de usar, irdo preocupar-se com o risco social e vé-la como uma opg¢do de baixa qualidade; se
esperam que a tecnologia seja facil de usar, irdo vé-la como uma opgao de elevada qualidade.

A confiancga por sua vez faz referéncia ao funcionamento técnico correto e a prestacao
de servigos com exatidao, sendo importante uma vez que potenciais usuarios das tecnologias
self checkout podem nao confiar no servigo pois acreditam existir algum risco de desempenho.
A confiabilidade representa um dos principais determinantes da qualidade geral do servico
eletronico e refere-se ao correto funcionamento técnico de um SST e a precisdo do servigo
(Weijters, Falk e Schillewaert, 2007).

J& o controle considera o quanto o consumidor consegue ou ndo controlar o processo ou
o resultado obtido pelo processo, importante pois quanto maior o controle percebido, maior sera
a satisfagdo com o servigo. Naturalmente, ¢ mais provavel que o consumidor use o SST se ele
funcionar adequadamente. O controle percebido sobre uma situacao de prestacdo de servigo
tem sido apontado como um dos fatores determinantes para o uso de sistemas self-service
(Pedroso, 2013 apud Dabholkar, 1996).

O prazer ¢ considerado um aspecto heddnico proveniente da utilizagdo de tecnologias
de self checkout e ¢ também considerando importante, pois € capaz de atrair consumidores para
a sua utilizagdo. Weijters, Falk e Schillewaert (2007) acreditam que se as condi¢des de
facilidade e confiabilidade forem atendidas, o aspecto divertido do SST pode induzir os clientes
a usa-lo durante as compras.



Em uma pesquisa conduzida por Barreto-Fernandes e Hernandis-Ortufio (2017) os
autores concluem que embora os usuarios percebam como facil a interacao durante a realizagao
do pagamento, existem outros que se apresentam com potenciais dificuldades de interagdo e
reforgam e complementam os problemas apresentados por Bulmer, Elsm ¢ Moore (2018). A
“anulacdo de artigos registrados”, a “pesquisa de artigos sem codigo de barras”, o “registro
manual”, a “area de ensacamento”, as “mensagens de erro”, o “sensor de peso” e o “pedido de
fatura” sdo sete aspectos criticos do sistema. J4 o estudo de Dabholkar (1996) confirmou
“necessidade de interacdo com um funcionario” e “tempo de espera” como aspectos com efeito
negativo na intencao dos usuarios em utilizar o self checkout.

Cetto et al. (2015) concordam que o SST ¢ uma tecnologia com motivacdes utilitarias
que desempenham um papel importante na explicacdo da adog¢do da tecnologia, mas reforcam
a importancia das motivagdes hedonicas para a intencao de uso repetido. Por isso, os autores
consideram que ambas as visdes devem ser combinadas para uma melhor analise e concluem
que os fatores que motivam a intengcdo de compra inicial ou repetida ao usar tecnologias sao
bastante diferentes, dependendo da experiéncia anterior e, portanto, a experiéncia tem um papel
moderador na intengdo de uso inicial ou repetido.

3. METODO DE PESQUISA

O objetivo geral dessa pesquisa ¢ identificar quais sdo as razdes que influenciam a
utilizagdo do self checkout no varejo por parte dos consumidores da cidade de Sao Paulo. Além
disso, tem-se dois objetivos especificos: primeiro identificar as razdes que influenciam
positivamente e as razdes que influenciam negativamente a utilizag¢ao do self checkout no varejo
por parte dos consumidores da cidade de Sao Paulo. O proposito deste topico € caracterizar os
aspectos metodologicos da pesquisa realizada classificada com uma abordagem quantitativa
valendo-se de uma survey online.

3.1. Delineamento da pesquisa

A pesquisa feita pode ser dividida nas seguintes etapas: (i) construcao do instrumento
de coleta de dados constituido de um questionario; (ii) coleta dos dados por meio de um
questionario disponibilizado em meio online e (iii) analise e interpretacdo dos dados coletados.
Cada uma dessas etapas ¢ descrita a seguir:

3.1.1. Etapa 1: Construcio do instrumento de coleta de dados

A segunda etapa da pesquisa se refere a construgdo do instrumento de coleta de dados,
no caso um questionario. Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 325) definem um questionario
como ‘“‘conjunto de questoes com rela¢do a uma ou mais variaveis a serem medidas”. A Tabela
1 apresenta a relacdo entre as varidveis estudadas, os autores que ou analisaram a respectiva
variavel ou que utilizaram perguntas semelhantes as aplicadas nessa pesquisa em estudos de
self checkout e a quantidade de perguntas que tinham como objetivo medir a variavel em
questao.

Tabela 1: Variaveis a serem medidas por meio do questionario
Dimenséo Variavel N° de Autores
perguntas

Pedroso (2013), Orel e Kara (2014), Cetto et al (2015),
Rapidez percebida 5 Bulmer, Elms e Moore (2018), Dabholkar (1996),
Dabholkar et al. (2003), Meuter et al. (2000).

Usuarios /
Na&o usudrios




Usuarios / Controle percebido 1 Pedroso (2013), Cetto et al (2015), Bulmer, Elms e
Nao usudrios Moore (2018)
Usuérios / Confianca Pedroso (2013) e Cetto et al (2015), Dabholkar (1996),
~ . . 4 Dabholkar et al. (2003), Weijters, Falk e Schillewaert
Nao usuarios percebida (2007).
Pedroso (2013), Orel e Kara (2014), Cetto et al (2015),
Usuarios / Facilidade 6 Dabholkar et al. (2003), Weijters, Falk e Schillewaert
Nao usuarios percebida (2007), Dabholkar e Bagozzi (2002), Meuter et al.
(2000).
Leung e Matanda (2013), Pedroso (2013), Orel e Kara
Usuarios / Prazer percebido ) (2014), Cetto et al (2015), Lee e Lyu (2016), Dabholkar
Nao usuarios (1996), Weijters, Falk e Schillewaert (2007), Dabholkar
e Bagozzi (2002).
I~Jsuar1(?s'/ Uso / Reuso 9 Leung e Matanda (2013), Collier et al (2015)
Nao usudrios
I~Jsuar1(?s'/ Sociodemograficas 9 -
Nao usudrios

Fonte: Dos autores

A primeira pergunta do questionario se configurou como um filtro, no qual foram
selecionadas apenas as pessoas residentes na regido metropolitana de Sao Paulo (recorte da
amostra dessa pesquisa). Em seguida, tendo em vista direcionar o respondente para o bloco de
usuarios ou para o bloco de ndo usuarios, mais um filtro foi aplicado. Apos a realizacdo dos
dois filtros citados o respondente comecava, entdo, a responder as questdes que abordavam as
variaveis apresentadas na Tabela 2 e ao término de ambos os blocos (usuarios € ndo usuarios)
os respondentes eram perguntados sobre caracteristicas sociodemograficas.

Ap6s finalizada a constru¢do do questionério foi realizado um pré-teste (utilizando a
plataforma online Google Forms) entre os dias 15 ¢ 17 de maio de 2020 com 14 pessoas € como
resultado algumas alteracdes com relagdo ao filtro (usudrio de self checkout dentro e/ou fora do
Brasil), a redacdo das respostas (acréscimo da opg¢do “nunca utilizei esse processo” para
algumas questdes relacionadas aos processos de escaneamento e pesagem, por exemplo) e
ordem das perguntas (com o objetivo de minimizar a sensacao de estar respondendo perguntas
semelhantes) foram realizadas.

Por fim, o questionario foi atualizado na plataforma Google Forms com as corregdes.

3.1.2. Etapa 2: Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu de forma virtual por meio da plataforma Google Forms na
qual o questionario foi disponibilizado para que os respondentes inserissem as suas respostas.
A coleta teve duragdo de 7 dias, tendo inicio no dia 23/05/2020 e término no dia 29/05/2020.
Ao todo 424 pessoas responderam o questiondrio. A amostra em questdo ¢ nao-probabilistica,
ou seja, nao houve uma selegdo aleatdria dos elementos pertencentes a populagao (Sampieri,
Collado e Lucio, 2006).

3.1.3. Etapa 3: Analise dos dados coletados

Das 424 respostas obtidas, a amostra final foi constituida de 296 formularios validos
utilizados para a analise realizada. Ao todo foram removidos 128 formulérios pois se tratavam
ou de pessoas nao residentes da regido metropolitana de Sao Paulo ou residentes da regiao
metropolitana de S3o Paulo, porém com experiéncia prévia com o self checkout no varejo fora
da regido metropolitana de Sao Paulo (casos ndo pertencentes ao recorte da pesquisa).

A correlagdo de Pearson foi utilizada para se analisar a variacdo conjunta linear entre
duas varidveis. Sao analisados trés quesitos: significancia estatistica (coeficientes diferentes de

zero), intensidade/magnitude e direcdo (positiva ou negativa). Depois disso, as matrizes de
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correlagdes dos usudrios e ndo-usudrios sdo comparadas estatisticamente pelo teste de qui-
quadrado de Pearson. Esse teste € responsdvel por apontar se as matrizes sdo iguais,
apresentando evidéncias que o comportamento de usudrios e ndo-usurarios ¢ diferente.

Foram utilizadas trés técnicas de analise de dados: Anélise Fatorial Exploratéria (AFE)
para agrupar variaveis similares e que sdo utilizadas para observar um mesmo construto;
Anadlise de Correlagdo Linear, ou Produto-Momento, de Pearson, para verificar a variagao
conjunta linear entre pares de variaveis de interesse do estudo; e Teste Qui-Quadrado de
Pearson, para comparar as matrizes de correlacdo dos usuarios com a dos nao-usudrios.

O primeiro passo da analise de dados consiste em realizar o agrupamento das varidveis
por construto (inten¢do, prazer, tempo e facilidade) ou processo (codigo de barras, pesagem e
pagamento). Outros trés construtos (confianga, seguranca em tempos de COVID e controle
percebido) possuem apenas um item de mensuragdo, excluindo a possibilidade de realizagao de
AFE. Antes de realizar a AFE, foram observados os coeficientes de correlagdo entre as variaveis
de interesse. Este ¢ o procedimento inicial para observar a adequagao da aplicacao da AFE.
Cada variavel latente extraida (pelo método PCF, principal-component factor) ¢ avaliada
quanto a sua validade convergente e adequacao no uso da AFE.

O segundo passo da analise de dados consiste em analisar os coeficientes de correlagdao
de Pearson em trés quesitos: significancia estatistica, intensidade e direcdo.

O terceiro passo da analise de dados consiste em comparar as matrizes de correlagdes
dos usuarios e nao-usuarios, mediante o teste de qui-quadrado de Pearson. Este teste ¢
responsavel por apontar se as matrizes sdo iguais (hipotese nula), apresentando evidéncias do
quao similar o comportamento de usudrios e ndo-usurarios pode ser. Por ser considerada uma
matriz simétrica, foi preciso realizar duas corre¢des no teste de hipotese: a estatistica do teste
foi dividida por dois e os graus de liberdade foram calculados com base somente nos elementos
ndo repetidos da matriz e excetuando os elementos da diagonal principal.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apoés a aplicacdo da metodologia discutida no tdpico anterior, foram encontrados
resultados que serviram de suporte as discussdes e conclusdes avaliadas neste estudo. Tais
resultados s3o mostrados nos topicos subsequentes.

4.1. Estatisticas Descritivas

Em relagdo ao perfil da amostra, 70% sdao mulheres, a idade média ¢ 36 anos, 40%
possuem uma renda familiar superior a R$ 11.262,00, 70% possuem até 3 dependentes da renda,
65% nao possuem filhos, 54% sdo solteiros e 34% possuem pos-graduacdo completa. Em
relacdo ao perfil de uso e contato com a tecnologia de self checkout, 53% dos respondentes nao
utilizaram a tecnologia; 45% dos ndo usuarios ja pensaram, em algum nivel, em utiliza-la; 62%
dos usuarios a utilizaram poucas vezes; 52% a utilizaram pelo menos uma vez nos ultimos seis
meses; 83% sdo usudrios anteriores a pandemia de COVID-19; 8% mencionaram fila maior que
a habitual, os demais mencionaram que estava menor (44%) ou no maximo igual (48%); 70%
sdo responsaveis pelas compras de casa; e, 73% afirmam que o supermercado que costumam
frequentar ndo oferecem maquinas de self checkout.

As variaveis que mensuram a inten¢do de uso possuem adequacdo a amostra e somente
uma variavel observavel (v09, referente a variavel latente intengdo), a que apresenta maior
média para os usudrios, possui carga fatorial abaixo do ponto 6timo (Tabela 2). Apesar disso,
essa variavel € mantida no estudo pela validade de conteudo. Também ¢ possivel observar que
todas as variaveis desse construto sdo estatisticamente diferentes entre os usudrios € nao
usuarios de self checkout. Os trés itens foram apresentados com a concordancia total com
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sentido negativo para os ndo usudrios e foram invertidos no processo de analise, principalmente
para manter o sentido comparativo com o grupo dos usudrios. As demais variaveis latentes
apresentaram bons resultados para as cargas fatoriais, tornando a estatistica de adequagdo de
amostra satisfatoria em todos os casos. Apresenta-se, portanto, evidéncias de adequagao do uso
dos itens na AFE.

Além da intengdo, a unica variavel latente que apresentou diferenga média de
concordancia entre usuarios € ndo usuarios em todas as varidveis observaveis foi o tempo,
descrito no referencial tedrico como a rapidez na realizacao das atividades inerentes ao self
checkout, ambas com maiores niveis entre os usuarios. As demais variaveis latentes
apresentaram invariancia em pelo menos uma variavel observavel. Em relagdo as variaveis com
apenas um item de mensuragdo, ndo foi possivel observar diferenga significante entre os
usudrios e nao usuarios, exceto pela percepcao de controle. Esta variavel apresenta maior média
entre os usudrios de self checkout, quando comparados aos ndo usuarios da tecnologia.

Tabela 2: Estatisticas descritivas da amostra

Variaveis AFE Média Diferenca
CvV Nao-
Latentes  Obs. A KMO Média (%) Usudrio Usuario Abs. T p sig.
Intencio  v05r 071 056 342 2640 3.0l 377 076 774 0000  k*x
vo9r 058  0.62 270 3693 287 256 031 272 0.007 %%k
vi2r 078 054 290 3621 272 305 033 269 0008 @ k*x
Prazer vio 089 050 314 3032  3.26 303 024 -2.14 0.033 ok
vi3 089 050 331 2420 338 325 012 -133 0.186 ns
Tempo vO3r 0.85 050  3.12 2659 324 301 023 -236 0019  **
v06 085 050 297 2819 325 273 052 -558 0.000  *H*
Facilidade — v04 079 059 333 2079 3.4l 326 015 -1.82 0.070 *
v07 078 060  3.17 2418 327 308 0.9 -2.17 0.031 ok
vilr  0.66 070 295 3025 298 293 005 -0.46 0.646 ns
Codigode — (\ 0 (e5 061 328 2312 335 322 013 -1.51 0.133 ns
Barras
vi7 073 075 358 1724  3.62 354 009 -1.17 0.243 ns
vi$ 082 063 344 2025 352 336 016 -2.00 0.047  **
Pesagem  v19 081 084 342 2161 3.4l 342 002 016 0871 ns
v20 091 064 320 2744  3.11 327 015 137 0.173 ns
v21 090 065 3.8 2573  3.06 326 020 1.94 0.054 *
Pagamento v22 084 0.71 356 17.83 3.6l 352 009 -121 0226 ns
v23 083 074 373 1370 3.8l 365 016 -277 0006  **x
v24 090 064 362 1791 371 354 017 -233 0.021 ok
Confianca  v08 - . 341 2289 349 334 014 -159 0.114 ns
geog{jrg@a’ vid - - 305 3149 299 310 0.1 097 0.333 ns
Controle  vI5r - . 330 2471 348 315 033 -3.63 0.000 @ kxx

Fonte: Dos autores
Legenda: ns: p-valor>0,1; *: 0,1>p-valor>0,05; **: 0,05>p-valor>0,01; ***: 0,01>p-valor.

4.2. Adequac¢io ao modelo

Uteis para reduzir a dimensionalidade das variaveis, todas as AFEs realizadas possuem
bons niveis de adequacdo da amostra (KMO>0,5) e manuten¢do da variabilidade explicada. A
unica variavel que apresentou baixos niveis para o ultimo indicador foi a inteng¢do (48% de
variabilidade explicada), o mesmo podendo ser observado em relacdo ao AVE. Apesar disso,
possui valor proximo ao minimo indicado. Contudo, em relagcdo ao CR, todas as variaveis
latentes apresentam bons indicios de validade convergente. Com esses resultados, foi possivel
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dar continuidade aos proximos passos da metodologia da pesquisa, uma vez que as variaveis
demonstraram boa adaptagdao ao modelo.

Os coeficientes alfa de Cronbach (Tabela 3) apresentam valores de intensidade
moderada (Facilidade) até quase perfeitas (processos de Pesagem e Pagamento), apresentando
indicios de unidimensionalidade das variaveis latentes. Ademais, todas as variaveis observaveis
possuem coeficientes de correlacao diferente de zero, estatisticamente. Esses testes permitiram
a validacdo das varidveis determinadas pela literatura (Dabholkar, 1996; Pedroso, 2013; Cetto;
2015) na aplicacao do modelo deste estudo.

Tabela 3: Estatisticas de ajuste geral da AFE.

Variavel Adequacio de AFE Esf. de Bartlett
Alfa de Var.

Latente Qnt. Cronbach AVE CR  Chi*> p-valor KMO Exp.(%) Chi* p-valor
Prazer 2 0.72 0.79 0.88 119.03 0.00 0.50 78.83 118.62  0.00
Intengao 3 0.46 048 0.73 45.14 0.00 0.56 48.17 44.99 0.00
Tempo 2 0.63 0.73 0.84 69.79 0.00 0.50 72.97 69.55 0.00
Facilidade 3 0.58 0.56 0.79 9427 0.00 0.62 55.54 93.95 0.00
Codigo de Barras 3 0.72 0.64 084 18569 0.00 0.65 64.07 185.06  0.00
Pesagem 3 0.85 0.76 091 381.86 0.00 0.69 76.39  380.45 0.00
Pagamento 3 0.82 0.74 0.89 32899 0.00 0.69 73.53 327.87 0.00

Fonte: Dos autores

4.3. Analise e Discussao dos resultados

A primeira andlise (Tabela 4) € relativa ao objetivo geral do trabalho e testa a correlagdo
entre as principais variaveis do estudo, mas de maneira agregada para os usudrios € nao-
usuarios. Entre todos os cruzamentos proporcionados pela matriz de correlagdes, apenas um
coeficiente € estatisticamente igual a zero, a relagdo entre a facilidade de uso e a percepgao de
seguranga na preferéncia por maquina de self checkout, em detrimento de processos
convencionais, em tempos de COVID-19. No mais, todos os outros coeficientes de correlacio
sdo positivos. A correlacdo positiva entre as variaveis evidencia que os aspectos sdo relevantes
na percepcao de qualidade do servico de self checkout e, consequentemente, na inten¢ao de uso
do autosservigo (Dabholkar, 1996).

Comparando as correlagdes entre si (Tabela 4), percebe-se que o prazer associado ao
uso da tecnologia, dentre as demais variaveis, tem o maior coeficiente da matriz. Esse achado
¢ similar ao de Dabholkar (1996) e ao de Cetto et al., (2015), que colocam prazer como uma
das variaveis que mais impulsionam a intencdo de uso do sistema. A outra varidvel apontada
por Dabholkar (1996) com maior influéncia na propensdo de usar o self checkout é controle.
Esta varidvel, por sua vez, ¢ a que tem menor correlagdo com inten¢do de uso no modelo deste
estudo, estando entdo compativel com os resultados encontrados por Pedroso (2013), que, ainda
que tenha encontrado relevancia no fator “controle percebido”, também identificou menor peso
da variavel em relacdo as demais. Em seu trabalho, Pedroso (2013) também observa “facilidade
de uso percebida” com a maior média dentre os aspectos que compdem o seu modelo. A mesma
variavel demonstra-se relevante em nosso estudo, uma vez que possui a terceira maior
correlagdo da matriz. Todavia, essa decorréncia contradiz os resultados encontrados por Cetto
et al. (2015), que, ainda que ndo contemple o construto “facilidade”, possui a variavel
“avoidance of service employee”, que se aproxima do mesmo conceito. Em seu estudo, Cetto
et al. (2015) identifica o menor coeficiente e menor significancia para a variavel “avoidance of
service employee” dentro de seu modelo. Além de prazer, confianga ¢ a segunda varidvel mais
relevante no modelo de Cetto et al. (2015), assim como observado neste estudo, no qual
observa-se o segundo maior coeficiente de correlagdo da matriz. Todas as demais varidveis
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apresentaram correlagdo, além de positiva, estatisticamente significante com a intengdo, até
mesmo no nivel mais rigoroso (p-valor<0,01).

Tabela 4: Matriz de correlacdes entre as variaveis do estudo.

H @ 6 @ & © 0O 6 O a9
(1) Prazer 1.00 Fedek sk skokok kokok dokok eokok dokok kokok sk
(2) Inteng:ﬁo 0_57 1_00 dedek dedek dedek dede dedkek dedkek dedek dedek
(4) Facilidade 0.51 033 046  1.00 ek R ek ekl g ok
(5) Cédigo de Barras 046 030 042 048  1.00 Rk ek skl sk ok
(6) Pesagem 023 026 032 045 053 1.00  cRex ek ok
(7)  Pagamento 044 029 045 048 054 043 1.00  eex Rk e
(8) Confianga 034 036 028 033 033 031 033 100 kk ek
(9) Seguranga-COVID 030 026 020 0.09 020 0.11 018 021 100 ***
(10) Controle 038 017 023 025 033 029 028 025 0.16 1.00

Fonte: Dos autores

Legenda: ns: p-valor>0,1; *: 0,1>p-valor>0,05; **: 0,05>p-valor>0,01; ***: 0,01>p-valor.

A comparagao entre os resultados dos trés autores com os encontrados neste estudo esta
presente na Tabela 5. Na primeira coluna, estdo postos os cinco aspectos levantados pela
literatura como relevantes na percepcao de qualidade do self checkout e, consequentemente, na
inten¢do de uso do mesmo. Os aspectos estdo colocados em ordem do mais ao menos importante
(da maior a menor correlagdo encontrada neste estudo). Portanto, tem-se como variavel mais
relevante o prazer, e como menos relevante o controle. Os resultados encontrados tém
semelhancgas com os trabalhos dos trés autores demonstrados na tabela.

Tabela 5: Comparag¢do de resultados entre autores.

Variavel Autores
Em ordem, da variavel
mais importante (com
maior correla¢do) no Dabholkar (1996) Pedroso (2013) Cetto (2015)

modelo desta Pesquisa
para a menos importante.

Prazer

Confianga

Facilidade

Tempo

Assim como controle, é
determinante para a
percepgao de qualidade
do servico de self
checkout.

Nao influencia na
percepgao de qualidade

do self checkout em geral.

Mostrou ser um fator

importante na qualidade
do self checkout apenas
para grupos de controle.

Nao influencia na
percepgao de qualidade

do self checkout em geral.

Junto a variavel controle,
¢é considerado o fator
menos relevante no seu
estudo.

Apos "facilidade de uso
percebida", "confianca
percebida" € o atributo
mais relevante no

construto.

"Facilidade de uso
percebida" ¢ a varidvel
mais importante no seu
modelo.

Terceiro fator mais
importante do construto,
nomeado "rapidez
percebida.

Fator mais importante em
seu construto,
influenciando o valor
hedoénico atribuido ao self
checkout.

Segundo fator mais
importante no modelo,
influenciando por sua vez
o valor utilitario do self
checkout.

Influencia o valor
utilitario do self checkout,
mas tem o segundo menor
coeficiente dentre os
cinco aspectos.

Terceiro maior fator
influente do modelo,
impactando também o
valor utilitario do servico.
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Menor impacto dentre os

Assim como prazer, é N , ) )
Junto a variavel prazer, ¢  aspectos, ainda assim

determinante para a

Controle percepeio de qualidade considerado o fator pos.sqindo coeficiente
do servico de self menos relevante no seu positivo e relevante.nlor .
checkout. estudo. impacto do valor utilitario
do self checkout.

Fonte: Dos autores

Ao verificar o efeito somente entre os usudrios de tecnologia de self checkout (Tabela
6), ¢ possivel observar que a significancia estatistica foi pouco alterada. As relagdes entre
confianga percebida com as percepcdes de facilidade de uso, ganho de tempo/rapidez e controle,
apesar de continuarem positivas, diminuiram de intensidade. A interpreta¢do dos coeficientes
sugere que os respondentes da pesquisa com maiores niveis de intencao de continuagao de uso
do self checkout também sdo aqueles que acreditam que esta tecnologia também ¢ responsavel
por economizar tempo e acreditar que as maquinas poupam mais tempo que oS caixas
convencionais. A mesma interpretacdo pode ser realizada para as demais variaveis. Por
exemplo, os usudrios que possuem maiores niveis de intencao de continuacao de uso também
sdo aqueles com maiores niveis de confianca e percepcdo de controle sobre as operagdes
realizadas no self checkout.

Tabela 6: Matriz de correlacdes entre as variaveis do estudo para os usudrios de self checkout.

Usudrios “m» @ 64 @ 6 e O @® O daog
(1) Prazer 100 *kk sksksk keskok kesksk sk skesksk sksksk skesksk skeskosk
(2) Intengﬁo 0.66 1.00 *k% *kk *kk *% fkk *k% fkk *khk
(4) Facilidade 039 030 044 1.00  *** Rk HHE * ns oAk
(5) Cddigo de Barras 049 033 038 044 1.00  Hxx* otk oA oAk HoA
(6) Pesagem 021 020 033 049 047 1.00 o w*x* otk ok HoA
(7) Pagamento 042 023 044 029 051 029 1.00 ok otk HAK
(8) Confianga 027 042 0.15 016 031 026 020 1.00 ok *
(9) Seguranga-COVID 022 023 031 0.07 032 021 026 017 1.00  ***
(10) Controle 055 038 032 026 042 025 036 016 031 1.00

Fonte: Dos autores
Legenda: ns: p-valor>0,1; *: 0,1>p-valor>0,05; **: 0,05>p-valor>0,01; ***: 0,01>p-valor.

Ao analisar o efeito observado entre os ndo usuarios de tecnologia de self checkout na
Tabela 7, ¢ possivel observar que os coeficientes também sdo estatisticamente diferentes de
zero e positivos. Um fato geral sobre os coeficientes de correlagdo da matriz dos ndo usuarios
¢ o aumento de parametros ndo diferentes de zero. Nao sdo observadas relacdes entre a
percepcao de seguranca em utilizar aparelhos de self checkout em tempos de COVID-19 com a
utilizagdo dos processos de pesagem e codigos de barras e o processo pagamento possui baixa
significancia estatistica (p-valor>0,05). A outra variavel que apresentou coeficientes nao
significativos foi a percep¢do de controle em relacdo a inten¢do de uso, percepcdo de
rapidez/ganho de tempo e a percepcao de seguranca.

Os respondentes ndo usudrios com maiores niveis de inten¢do de usar o self checkout
também sdo aqueles que mais acreditam que a tecnologia ¢ responsavel por economizar tempo
€ que as maquinas poupam mais tempo que os caixas convencionais. A mesma interpretacao
também pode ser realizada para as demais variaveis. Por exemplo, os ndo usuarios que possuem
maiores niveis de intengdo de uso também sdo aqueles com maiores niveis de percepgdes de
confianga e de controle sobre as operagdes realizadas no self checkout.

12



Tabela 7: Matriz de correlagdes entre as variaveis do estudo para os ndo usuarios de self

checkout.

Nio-Usuérios M @ G @ G 6 O ® (9 10
(1) Prazer 100 Tk kksk kksk kksk skkk kksk kksk kksk kkck
(2) lntencﬁo 0.57 1.00 %k %kt %kt wekk ek ek %kt ns
(3) Tempo 040 0.43 100 skskk skskk sesksk sksksk sksksk * ns
(4) Facilidade 0.59 0.44 0.46 1.00 *kk ok ok ok ns ok
(5) Codigo de Barras 041 0.34 0.44 0.50 1.00 HHE ok ok ns ok
(6) Pesagem 0.29 0.30 0.37 0.45 0.65 1.00 Hkk Hkk ns Hkk
(7) Pagamento 0.44 0.43 0.44 0.59 0.57 0.59 1.00 Hkok * Hkk
(8) Confianca 0.39 0.38 0.37 0.45 0.34 0.39 041 1.00 Hokk Hokk
(9) Seguranga - COVID 041 0.27 0.13 0.13 0.08 -0.01 0.15 0.27 1.00 ns
(10) Controle 0.26 0.11 0.10 0.22 0.25 0.39 0.22 0.29 0.08 1.00

Fonte: Dos autores
Legenda: ns: p-valor>0,1; *: 0,1>p-valor>0,05; **: 0,05>p-valor>0,01; ***: 0,01>p-valor.

Finalmente, ao comparar as matrizes de correlagcdes dos usudrios e ndo usuarios de self’
checkout & possivel apontar que nao existe diferenca estatisticamente significante (chi? = 0,68;
gl = 32; p-valor > 0,1). A diferenca observada em alguns coeficientes de correlagdo nao
apresenta influéncia suficiente para sustentar uma evidéncia de que o comportamento de
usuarios e de ndo usudrios pode ser diferente. As maiores discrepancias absolutas estdo
concentradas no processo de pagamento, que possui coeficientes de correlacdo mais intensos
na matriz dos ndo usuarios com as variaveis de processo de pesagem e facilidade de uso. Outra
variavel responsavel por concentrar maiores diferengas entre os usuarios € nao usuarios ¢ a
percep¢dao de controle, com correlagdes mais intensas na matriz dos usudrios. O Unico
coeficiente de correlacdao que € nao significativamente diferente de zero nas analises agregadas,
entre os usudrios € ndo usuarios € o que ocorre entre a facilidade de uso e a confianga.

As andlises apontaram que as varidveis de interesse do estudo possuem correlacao
positiva e estatisticamente significante com a inten¢do de uso e de continuac¢ao de uso. Outro
resultado destacdvel ¢ a ndo diferenga significativa no relacionamento observado entre as
variaveis de interesse do estudo ao comparar usudrios € nao usuarios.

Sobre a intengdo de continuagdo de uso por parte dos usudrios, os achados demonstram
que existe alto potencial de ampliag¢do da utilizacdo dos equipamentos nessa amostra, uma vez
que 94% dos respondentes declararam concordar parcial ou totalmente em continuar utilizando
0 equipamento, o que se soma ao fato que esta utilizagdo ndo esta relacionada aos impactos de
distanciamento social trazidos pela pandemia do COVID-19, uma vez que 79% dos usuarios
declararam ja utilizar o servi¢o anteriormente, sendo 18% na ultima semana, 18% no ultimo
més e 49% nos ultimos 6 meses. Contudo, os dados demonstram que a frequéncia de utilizacao
¢ baixa, pois apenas 8% dos respondentes declararam utilizd-lo sempre e 25% muitas vezes,
enquanto que pouca ou apenas uma vez totalizam 68%.

A pesquisa demonstrou ainda que os ndo usudrios tendem a ser potenciais usuarios pois
94% dos respondentes declararam a inten¢do de utilizar no futuro, sendo que, questionados a
comparar sua preferéncia em relagdo aos caixas convencionais, demonstram um equilibrio ja
que 51% dos respondentes declararam ter preferéncia pelos equipamentos de self checkout.
Embora 78% dos ndo usudrios informem acreditar que seria mais seguro utilizar o self checkout
em tempos de Covid-19 ao invés de utilizar os caixas convencionais, 56% deles discordam
(parcial ou totalmente) ja terem pensado em utilizar por conta do COVID-19. Desta forma, com
base nos dados apurados ¢ possivel inferir que existe uma intengdo genuina tanto do usuario em
potencializar sua utilizagdo quanto do ndo usuario em passar a utilizar os equipamentos de self
checkout, uma vez que a situacdo imposta pelo COVID-19 se apresenta como um motivador
pouco expressivo.
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Contudo, os dados apresentados demonstram que a baixa utilizacdo tem potencial de
estar relacionada a falta de oferta do equipamento nos supermercados frequentados pelos
respondentes, j& que os usuarios informam ndo terem acesso ao equipamento em 49% das
situagoes, sendo esse percentual de falta de oferta muito superior para os nao usuarios, atingindo
89%.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou identificar e analisar as razdes que influenciam de forma positiva
ou negativa a utilizacdo do self checkout no varejo por parte dos consumidores da regido
metropolitana de Sao Paulo, analisando os aspectos utilitarios e hedonicos desses
consumidores. Conclui-se que ambos os aspectos sdo importantes influenciadores na tomada
de decisao do consumidor, quer seja o usudrio ou nao usuario, em utilizar os equipamentos, em
especial a percep¢ao dos aspectos relacionados a confiancga, facilidade e tempo, refor¢ando os
achados de Cetto et al. (2015) que argumentam que a experiéncia tem um papel moderador na
inten¢do de uso inicial ou repetido em varios contextos.

Contribuindo com os trabalhos de Dabholkar et al. (2003), Dabholkar e Bagozzi (2002),
Cetto et al (2015) e Pedroso (2013), adicionalmente, este estudo faz a andlise dos aspectos
utilitarios isoladamente por fun¢do (escaneamento, pesagem e pagamento) disponibilizado
pelos equipamentos de self checkout (Barreto-Fernandes e Hernandis-Ortufio, 2017) e em
especial trata a combinagdo de aspectos utilitarios e heddnicos trazidos por Cetto et al. (2015),
ndo apenas dos consumidores usudrios como também dos ndo usudrios como potenciais
consumidores do servico. Desta forma, esta pesquisa traz contribui¢ao para o campo da ciéncia
em administracdo ampliando os achados sobre as razdes de utiliza¢do ou ndo utilizagdo dos nao
usuarios, nao abordados até entdo pelos estudiosos do tema.

Alguns indicadores que representam varidveis podem sofrer de validade de conteudo
por terem apenas um item observavel. As percepgdes de confianga, seguranca e controle sdo
variaveis latentes mensuradas por multiplos itens em instrumentos ja consolidados na literatura
que podem ser adaptados para a realidade do presente estudo. Além disso, a utilizacdo de
selecdo ndo probabilistica da amostra também pode ser considerada uma limitagao deste estudo,
uma vez que as observagdes colhidas no questionario aplicado possuem forte viés demografico.
Os dados apontam para uma amostra mais feminina, jovem, de alta renda e escolaridade. Essas
caracteristicas diferem das caracteristicas gerais da populagdo-alvo do trabalho — consumidores
de varejistas da regido metropolitana de Sao Paulo.

Como sugestdo para proximas pesquisas, considera-se importante uma aplicagdo de
abordagem semelhante a proposta por este estudo, mas com uma amostra de respondentes de
caracteristicas demograficas diferentes.

Outra perspectiva interessante a ser estudada no futuro ¢ a de separagdo por regidao ou
zona do conglomerado metropolitano paulista, que, aliada a uma amostra mais ampla, pode
favorecer a avaliacdo das percepcdes dos consumidores através de clusters e a identificacdo dos
perfis mais propensos a utilizagao do sistema.

Adicionalmente, os aspectos relacionados a “necessidade de interagdo com um
funcionario”, apontados por Cetto (2015), podem ser explorados de maneira mais especifica
para avaliar o grau de relacdo ou interferéncia na intencao de utilizagdo inicial ou continuacao
de uso das tecnologias de autosservigco. S3o igualmente recomendaveis novas exploragdes
quanto as relagdes entre usuarios e ndo usudrios, visto que nesta pesquisa observou-se influéncia
insuficiente para sustentar uma evidéncia que o comportamento entre esses grupos possa ser
diferente. Ademais, uma nova esfera a ser explorada posteriormente ¢ a investigacao profunda
das razdes especificas tanto da utilizacdo quanto (e principalmente) da ndo utilizacdo das
maquinas de self checkout pelos consumidores. Para essa abordagem mais aguda, uma pesquisa
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qualitativa, por um experimento controlado ou uma série de entrevistas, pode ser uma
alternativa eficiente na busca por motivagdes especificas para a (ndo) utilizacao da tecnologia.
Uma pesquisa qualitativa também poderia ajudar a entender a falta de diferenciacgao significante
estatisticamente demonstrada nesta pesquisa entre os resultados de usudrios e nao usuarios.
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