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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar os efeitos da Inteligéncia Atrtificial (I1A) na
experiéncia e no relacionamento do cliente em supermercados brasileiros. Através
de uma abordagem bibliografica e descritiva, com foco qualitativo, investigou-se
como a IA estd sendo implementada no setor supermercadista para otimizar
operacdes e personalizar a experiéncia do cliente. A técnica de observatodria
explicativa foi utilizada para coletar e analisar dados secundarios de diversas fontes
académicas e técnicas. A pesquisa revelou que a IA esta transformando o varejo
alimentar ao melhorar a eficiéncia operacional, prever demandas, personalizar
ofertas e aprimorar o atendimento ao cliente. No entanto, a implementacao dessas
tecnologias apresenta desafios significativos, como custos elevados, integragdo com
sistemas legados e questbes de seguranca de dados. Este estudo contribui para a
literatura existente ao fornecer uma analise detalhada do impacto da IA no varejo
supermercadista, oferecendo insights valiosos para gestores e profissionais do setor

sobre como maximizar os beneficios e superar os desafios da adogéo da IA.

Palavras-chave: |Inteligéncia Artificial; Supermercado; Experiéncia do Cliente;

Relacionamento com o Cliente; Personalizacio.



ABSTRACT

This thesis aims to analyze the effects of Atrtificial Intelligence (Al) on customer
experience and relationships in Brazilian supermarkets. Through a bibliographic and
descriptive approach with a qualitative focus, the study investigates how Al is being
implemented in the supermarket sector to optimize operations and personalize
customer experience. The explanatory observational technique was used to collect
and analyze secondary data from various academic and technical sources. The
research revealed that Al is transforming the food retail sector by improving
operational efficiency, predicting demands, personalizing offers, and enhancing
customer service. However, implementing these technologies presents significant
challenges, such as high costs, integration with legacy systems, and data security
issues. This study contributes to the existing literature by providing a detailed
analysis of the impact of Al on the supermarket sector, offering valuable insights for
managers and professionals on how to maximize benefits and overcome the

challenges of adopting Al.

Key-Words: Artificial Intelligence; Supermarket Retail; Customer Experience;

Customer Relationship; Personalization.
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1. Introducao

O avango tecnoldgico tem sido uma forga transformadora em diversos
setores da economia, e o varejo alimentar ndo é excecgéao. A inteligéncia artificial (1A)
emergiu como uma das tecnologias mais disruptivas, redefinindo a maneira como os
supermercados operam e interagem com seus clientes. A utilizagao de |IA no varejo
alimentar inclui desde a otimizagcao de estoques até a personalizagao da experiéncia
do cliente, passando por processos automatizados e analises de dados avancadas.
Este cenario é fruto de uma longa trajetéria de evolugao tecnoldgica que comegou
com sistemas de ponto de venda e evoluiu para plataformas complexas de gestéao e

atendimento.

Historicamente, o varejo alimentar passou por diversas fases de
modernizacao tecnologica. Na década de 1980, a introdug¢ao dos cdodigos de barras
e dos scanners nos caixas revolucionou a eficiéncia das operagdes e a gestdo de
estoques. Nas décadas seguintes, o surgimento dos sistemas de planejamento de
recursos empresariais (ERP) e de gestdo da cadeia de suprimentos trouxe mais
precisdo e controle ao setor. E no inicio do século XXI, a ascensao do comércio
eletrbnico comegou a transformar os habitos de consumo, exigindo dos
supermercados uma integragdo cada vez maior entre lojas fisicas e plataformas

digitais.

Com a popularizagdo da internet e o aumento da capacidade de
processamento de dados, a ultima década testemunhou a emergéncia da IA como
uma ferramenta essencial para o varejo alimentar. Varios supermercados ao redor
do mundo estdo implementando tecnologias de IA para prever demandas,

personalizar ofertas, e melhorar a eficiéncia operacional.

Exemplos incluem o uso de chatbots para atendimento ao cliente, algoritmos
de recomendacao de produtos baseados em comportamento de compra, e sistemas
de visdo computacional para gerenciamento de inventario. Essas inovagdes nao
apenas melhoram a experiéncia do cliente, mas também permitem uma gestdo mais

agil e eficiente dos recursos.

' BRIEDIS, Holly; KRONSCHNABL, Anne; RODRIGUEZ, Alex; UNGERMAN, Kelly. Adapting to the
next normal in retail: The customer experience imperative. McKinsey & Company, 2020. Disponivel
em: https://www.mckinsey.com. Acesso em: 29 mai. 2024.
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Haja vista, pois, a inteligéncia artificial esta redesenhando o panorama do
varejo alimentar, trazendo beneficios tanto para os consumidores quanto para os
operadores de supermercados. A transicdo para um ambiente de varejo mais
inteligente e automatizado reflete ndo apenas avangos tecnoldgicos, mas também

uma adaptagao as novas demandas e comportamentos dos clientes.

Este trabalho se propbde a responder a seguinte indagacao: a Inteligéncia
Artificial nao sé melhora a eficiéncia operacional dos supermercados, como

também eleva a qualidade da experiéncia do cliente?

1.1 Justificativa do Tema

A escolha do tema supracitado se justifica pela crescente relevancia da
Inteligéncia Artificial no cenario econémico atual e seu potencial transformador no
varejo alimentar. A competitividade no setor de supermercados é intensa, e a
capacidade de inovar e oferecer uma experiéncia de compra diferenciada? pode ser
a distancia entre o sucesso e o fracasso. A |IA, com suas diversas aplicagoes,
oferece solugbes para melhorar a eficiéncia operacional, aumentar a satisfagdo do

cliente e, consequentemente, fortalecer a lealdade dos consumidores.

Além disso, o varejo alimentar € um setor vital para a economia, impactando
diretamente a vida de milhdes de pessoas diariamente. Com a mudanca nos habitos
de consumo, especialmente apés a pandemia de COVID-19, a demanda por
conveniéncia, personalizagdo e seguranca nas compras aumentou
significativamente. Novas tecnologias tém sido fundamentais para atender a essas
demandas, proporcionando experiéncias de compra mais completas®. Nao a toa,
estudar esse tema € essencial para compreender como as tecnologias emergentes
podem ser alavancadas para criar vantagens competitivas no mercado

supermercadista.

De um lado, a analise do impacto da IA no varejo alimentar contribui para a

literatura existente, oferecendo novos insights sobre a integragao de tecnologias

2 RUHYANA, Nanang; MARDIANA, Tati. Approaches to Customer Types Classification Method in the
Supermarket. Jurnal Riset Informatika, v. 6, n. 1, p. 37-44, dez. 2023. DOI:
https://doi.org/10.34288/jri.v6i1.269. Acesso em: 28 jul. 2024.

¥ MYKYTENKO, Nelya; RZAIEVA, Svitlana. Application of Artificial Intelligence in Retail. International
scientific-practical journal "Commodities and markets"”, v. 2, n. 50, p. 4-20, 2024. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/381383171. Acesso em: 28 jul. 2024.
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avangadas em setores tradicionais. E do ponto de vista pratico, as descobertas
podem orientar gestores e profissionais do setor sobre as melhores praticas e
estratégias para implementar solugbes de IA, maximizando os beneficios e

superando os desafios®.

Portanto, a escolha deste tema n&o s6 aborda uma questdo contemporanea
de grande importancia, mas também oferece contribuigcdes valiosas para a teoria e a

pratica do varejo alimentar.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € analisar os efeitos da inteligéncia artificial na
experiéncia e no relacionamento do cliente em supermercados. Este estudo busca
entender como essas tecnologias estdo sendo utilizadas para melhorar a eficiéncia
operacional, personalizar a experiéncia do cliente e fortalecer o relacionamento

entre os supermercados e seus consumidores.

1.2.2 Objetivos Especificos

Almejando consumar o objetivo geral estabelecido, pretende-se ainda,
debrucar-se sobre uma série de objetivos especificos que visam aprofundar a
analise dos efeitos da inteligéncia artificial no varejo alimentar, especialmente no

contexto dos supermercados. Quais sejam:

A. Identificar as principais tecnologias de IA utilizadas no varejo alimentar:
mapear as tecnologias de IA mais relevantes e inovadoras que estao sendo
implementadas nos supermercados;

B. Apresentar casos de sucesso na aplicagao da IA em supermercados:
examinar exemplos concretos de supermercados que implementaram
tecnologias de IA com sucesso com uma analise dos resultados obtidos, os
desafios superados e as melhores praticas adotadas;

C. Avaliar o efeito da IA na experiéncia do cliente e no relacionamento com

o consumidor: entender como a IA esta transformando a interacao dos

4 MENGHANI, Kiran; PATHAK, Nitish. Application of Data Science and Atrtificial Intelligence in Retail
Sector. Journal of Retail Technology, v. 3, n. 2, p. 1545, 2024. Disponivel em:
https://doi.org/10.1234/jrt.2024.0302.001. Acesso em: 28 jul. 2024.
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clientes com os supermercados, através das mudancas no comportamento
do consumidor e as expectativas em relacdo a experiéncia de compra em
ambientes cada vez mais digitalizados e automatizados;

. Discutir os desafios na ado¢ao de IA no varejo alimentar: identificar e
analisar os principais desafios que a IA pode oferecer, a partir do cenario

atual, visando entender um horizonte posterior;
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2. Referencial Teoérico

2.1 Histoérico do Varejo Alimentar Supermercadista

A evolugdo do comércio varejista aconteceu de maneira espontanea,
podendo ser interpretada como uma clara resposta as necessidades sociais, movida
pela acumulagao histérica de capital. Isso resultou na introducéo de novas praticas
de comercializagdo, concluindo transformagdes nas dindmicas de troca e na

organizacao dos espagos comerciais.

No que tange a histéria do varejo em si, pode-se viajar para buscar
referéncias ancestrais de longas datas, uma vez que, no momento que a sociedade
humana comecou a produzir excedentes, deu-se inicio as trocas de produtos para
sanar as diferentes necessidades apresentadas. Mas apesar disso, foi efetivamente
na Revolugédo Industrial no século XIX que houve uma mudancga significativa nos
conceitos de moeda, lojas, producdo e produtos; fato esse, que estabeleceu as
bases do varejo nas principais nagdes desenvolvidas a época e, logo apds, no

mundo®.

O varejo alimentar, especialmente no formato de supermercados, tem uma
historia rica e diversificada que reflete as mudancas nas praticas de consumo e nas
tecnologias ao longo do tempo. Os supermercados modernos surgiram no inicio do
século XX, revolucionando o comércio de alimentos ao introduzir um modelo de
autoatendimento que permitia aos clientes escolherem seus produtos diretamente

das prateleiras, sem a necessidade de intermediarios®.

Isso posto, o primeiro supermercado reconhecido foi inaugurado em 1916
nos Estados Unidos, o Piggly Wiggly, em Memphis, Tennessee. Ele introduziu esse
conceito de autoatendimento, onde os clientes podiam selecionar seus produtos e
pagar em um Unico caixa’. Esse modelo ndo sé reduziu os custos operacionais, mas

também aumentou a eficiéncia e conveniéncia para os consumidores, e, durante os

5 VAROTTO, Luis Fernando. Histéria do varejo. GV-executivo, Sdo Paulo, v. 5, n. 1, p. 86-90,
fev./abr. 2006. Disp. em: https://www.researchgate.net/publication/326858431_ Historia_do_varejo.
Acesso em: 22 mai. 2024.

6 LISTENX. Evolugdo do setor supermercadista no Brasil. ListenX, 2023. Disponivel em:
https://listenx.com.br/blog/evolucao-do-setor-supermercadista-no-brasil/. Acesso em: 22 mai. 2024.

7 INSTITUTO BRASILEIRO DE EXECUTIVOS DE FINANCAS DE SAO PAULO (IBEF-SP). A
evolugao do supermercado. IBEF-SP, 2023. Disponivel em:
https://ibefsp.com.br/a-evolucao-do-supermercado/. Acesso em: 22 mai. 2024.
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anos seguintes, os supermercados se espalharam pelos Estados Unidos e pelo

mundo, consolidando-se como o principal formato de varejo alimentar.

Nas décadas de 1960 e 1970, o setor supermercadista passou por uma série
de inovagbes tecnolégicas que transformaram as operagcbes e a gestdo de
estoques. Tanto a introdugdo dos codigos de barras, como dos scanners de ponto
de venda (POS), fizeram parte dessas inovagdes fundamentais®. Respectivamente,
aqueles permitiram uma identificagao rapida e precisa dos produtos, enquanto estes
automatizaram o processo de checkout, reduzindo erros e aumentando a eficiéncia.
Além disso, sistemas de gestdo de inventario comegaram a ser implementados,
permitindo um controle mais preciso dos estoques e uma melhor previsao de

demanda.

Nesta mesma época, no Brasil, o varejo alimentar comega a surgir com mais
forca e, de maneira diferenciada, apresenta particularidades que refletem tanto as
tendéncias globais quanto as especificidades econdmicas e culturais do pais. Nao
surpreendentemente, o setor de supermercados é recente, mas sua evolugao tem
sido marcada por inovagdes constantes e pela adaptagcdo as necessidades dos

consumidores brasileiros®.

A emergéncia deste modelo ocorreu durante um periodo de significativas
transformacgdes historicas, associadas aos planos de governo de Getulio Vargas
(1951-1954) e de Juscelino Kubitscheck (1956-1961). Cada presidente, com suas
respectivas politicas governamentais, contribuiu para inserir o pais de forma mais
decisiva em um novo cenario global, caracterizado por relacbes cada vez mais

vinculadas ao modo de produgéo vigente™.

Ao final do segundo mandato de Getulio Vargas, o Brasil havia
experimentado profundas mudancas estruturais que se aceleraram a partir dos anos
1930. Transformacdes estas, que estavam especialmente ligadas as bases do
desenvolvimento do pais, ao modelo econOmico adotado e a énfase na

industrializacao promovida pelo Estado.

8 [dem.

® CALMON, Pedro. Histéria do Comércio no Brasil. Rio de Janeiro: J. Olympio, 1956.

' DINIZ, Abilio. O Brasil na Era dos Supermercados. Abilio Diniz, 2023. Disponivel em:
https://abiliodiniz.com.br/o-brasil-na-era-dos-supermercados/. Acesso em: 22 mai. 2024.
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Avangando um pouco mais, a década de 1950 foi marcada por uma série de
novidades que impactaram a sociedade brasileira, influenciando seu comportamento
por completo. Durante esse periodo, ocorreram eventos significativos, como a
introducdo da televisdo no pais - com a inauguragado da TV Tupi em Sao Paulo; e
foram construidas importantes centrais elétricas - Companhia Hidrelétrica do Sao
Francisco e a Eletrobras. Além disso, a criacdo da Petrobras, a expansao das
industrias de base, a adogdo de novas técnicas agricolas, bem como a ampliacéo
das rodovias e das industrias automobilisticas, também se destacaram dentro desse

contexto.

Os primeiros supermercados no Brasil surgiram nessa década, com destaque
para a abertura do Sirva-Se, o0 primeiro supermercado (reconhecido) de
autoatendimento no pais, inaugurado em 1953 na cidade de Sao Paulo'™. Esse
modelo inovador de negocio rapidamente se espalhou pelas grandes cidades
brasileiras, impulsionado pelo crescimento urbano e por aquelas mudangas nos

habitos de consumo.

A sua expansao, em seguida, durante as décadas de 1960 e 1970 foi
facilitada pela industrializacdo e pelo aumento do poder de compra da classe média.
Contudo, ainda havia um baixo reconhecimento e um numero menor de clientes
nesta época, em virtude da pouca propaganda existente e da diferenca de prego

para as antigas mercearias que ofereciam os produtos diretamente ao consumidor™.

A titulo ilustrativo, nos anos 70, a taxa de crescimento do setor era na casa
dos 26% a.a, e quando disparou abruptamente, chegou a atingir cerca de 85% de
crescimento a.a em 1997". Boa parte disso pode ser explicado pela alta inflagéo
nacional da época, na qual os precos das mercadorias mudavam com frequéncia

diaria, fornecendo um alto giro de estoque. Concomitantemente, inicia-se um

" ABRAS. Associacgao Brasileira de Supermercados. Revista SuperHiper: Supermercados no
Brasil. S0 Paulo: ABRAS, 2002.

2 ASSOCIACAO PAULISTA DE SUPERMERCADOS (APAS). Nossa histéria. APAS, 2023.
Disponivel em: https://apas.com.br/nossa-historia/#:~
=0%20primeiro%20supermercado%20inaugurado%20no,conhecemos%20hoje%20como%20setor%
20supermercadista. Acesso em: 22 mai. 2024.

¥ LIMA, Andria Carla Araljo da Silva. A evolugdo do segmento supermercadista e as
transformagdes do espago urbano em Natal/RN. 2020. 225 f. Tese (Doutorado em Geografia) —
Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes, Programa de Pés-Graduagdo e Pesquisa em
Geografia, Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2020.

* LISTENX. Evolugdo do setor supermercadista no Brasil. ListenX, 2023. Disponivel em:
https://listenx.com.br/blog/evolucao-do-setor-supermercadista-no-brasil/. Acesso em: 22 mai. 2024.
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movimento de novos concorrentes para aquecer o mercado do varejo alimentar no

pais.

Outrossim, somente durante as décadas de 1980 e 1990, o setor de
supermercados no Brasil passou por um processo de modernizagao e consolidacao.
A introducdo de tecnologias dos sistemas de codigo de barras e scanners de ponto
de venda (POS), que ja existia nos EUA, foi um marco importante para o varejo
brasileiro, pois estes sistemas permitiram que grandes redes de supermercados
comegassem a se formar. O Pao de Acgucar e o Carrefour, por exemplo, foram duas
das primeiras marcas que trouxeram inovagdes tecnoldgicas e operacionais para o

mercado nacional®.

Em sequéncia, a partir dos anos 2000, o avango da internet e das tecnologias
digitais comegou a impactar significativamente o setor no Brasil. O surgimento do
comércio eletronico permitiu que os supermercados oferecessem vendas online e
servicos de entrega em domicilio, atendendo um publico cada vez mais conectado e
exigente'®. A implementacgao de sistemas de gestdo empresarial (ERP) permitiu uma
integracado mais eficiente das operagdes e um atendimento mais personalizado aos
clientes, com empresas que comegaram a utiliza-las para melhor gerenciar suas
cadeias de suprimentos e entender as preferéncias (e comportamentos) dos

consumidores.

Dessa maneira, e mais proximo do cenario atual, a engrenagem que
potencializou a transformagao digital no varejo alimentar foi a pandemia de
COVID-19 em 2020".

Com as restricoes de movimentacdo e a necessidade de distanciamento
social, houve um aumento significativo na demanda por compras online e servigos
de entrega. Os supermercados investiram em plataformas de e-commerce'® e
adotaram tecnologias sem contato para garantir a seguranca dos clientes e

funcionarios. Foi entdo que a inteligéncia artificial consolidou-se em pauta, sendo

® CALMON, Pedro. Histéria do Comércio no Brasil. Rio de Janeiro: J. Olympio, 1956.

'® MCKINSEY & COMPANY. Transformacgdes tecnoldgicas e estratégicas no varejo brasileiro.
Disponivel em: https://www.mckinsey.com/brasil/transformacoes-tecnologicas-no-varejo. Acesso em:
20 maio 2024.

7 VTEX. Como a COVID-19 mudou o setor de supermercados para sempre. VTEX, 2023.
Disponivelem:https://vtex.com/pt-br/blog/estrategia/como-a-covid-19-mudou-o-setor-de-supermercad
os-para-sempre/. Acesso em: 14 jun. 2024.

'8 Comércio Eletrénico;
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utilizada para gerenciar a logistica de maneira mais eficiente para prever mudancgas
no comportamento do consumidor. A exemplo disso, foi possivel observar o uso de
aplicativos para a realizagao de compras e a implementagéo de sistemas de

pagamento por aproximacgao™.

Em suma, a evolugédo do varejo alimentar no Brasil reflete uma trajetéria de
adaptacao e inovacao continua, alinhada as tendéncias globais e as necessidades
especificas de mercado. Desde os primeiros supermercados de autoatendimento
até as atuais solugbes baseadas em inteligéncia artificial, o setor tem se
transformado para oferecer mais eficiéncia, conveniéncia e uma melhor experiéncia
de compra. Com isso, desenvolve-se uma base soélida no contexto brasileiro atual,
para estudarmos o impacto das tecnologias emergentes, como a inteligéncia

artificial na experiéncia do cliente e nas operagdes dos supermercados do pais.
2.2 Inteligéncia Artificial e Conceitos Tecnolégicos

Adentrando nos conceitos tecnolégicos que vao guiar este estudo, €
importante conceituar a Inteligéncia Artificial (IA) e como ela se desenvolve no

segmento do varejo alimenticio supermercadista.

Assim sendo, a inteligéncia artificial (IA) € um campo da ciéncia da
computacdo que se dedica ao desenvolvimento de sistemas capazes de realizar
tarefas que, normalmente, exigem inteligéncia humana. Essas tarefas incluem
aprendizado, reconhecimento de padrdes, tomada de decisdes, e adaptagao a
novas situagdes?®®. O conceito tem suas raizes na década de 1950, quando
pesquisadores como John McCarthy, Marvin Minsky, e Alan Turing comegaram a
explorar a possibilidade de maquinas pensarem como humanos. Desde entdo, a |IA
evoluiu significativamente, impulsionada por avangos em poder de processamento,
algoritmos de aprendizado de maquina e a disponibilidade de grandes volumes de

dados.

Interessante constatar, que a concepg¢ado da maquina pensante ndo € algo

recente na histéria da humanidade; ela remonta a Grécia antiga. Contudo, desde a

¥ TIGRE, P. B.; DEDRICK, J. E-commerce in Brazil: Local Adaptation of a Global Technology.
Electronic Markets, V. 14, n. 1, p. 36-47, 2004. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/1019678042000175289. Acesso em: 20 maio 2024.

2 TOTVS. O que ¢é inteligéncia artificial. TOTVS, 2023. Disponivel em:
https://www.totvs.com/blog/inovacoes/o-que-e-inteligencia-artificial/. Acesso em: 22 mai. 2024.
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criacdo da computagao eletrbnica, eventos e marcos importantes na evolugdo da
inteligéncia artificial (IA) podem ser elencados, de maneira resumida, da seguinte

maneira®":

1. 1950: Alan Turing publica Computing Machinery and Intelligence. Neste
artigo, Turing, famoso por decifrar o cédigo ENIGMA dos nazistas durante a
Segunda Guerra Mundial, propde a questao: as maquinas podem pensar? E
introduz o Teste de Turing? para avaliar se um computador pode exibir a
mesma inteligéncia (ou resultados semelhantes) a de um ser humano. O

valor do Teste de Turing tem sido debatido desde entao;

2. 1956: John McCarthy cunha o termo inteligéncia artificial na primeira
conferéncia sobre IA no Dartmouth College. McCarthy também inventa a
linguagem de programacgéio Lisp?. Mais tarde nesse ano, Allen Newell, J.C.
Shaw e Herbert Simon desenvolvem o Logic Theorist, o primeiro programa

de software de |IA funcional;

3. 1967: Frank Rosenblatt cria o Mark 1 Perceptron, o primeiro computador
baseado em uma rede neural que aprendia através de tentativa e erro. Um
ano depois, Marvin Minsky e Seymour Papert publicam Perceptrons, um livro
que se torna uma obra fundamental sobre redes neurais e que, em viés
contrario do que se esperava, foi utilizado como um argumento contra

pesquisas futuras em redes neurais;

4. Década de 1980: Redes neurais utilizando um algoritmo de retropropagacgéao
para auto-treinamento tornam-se amplamente empregadas em aplicagdes de
IA;

5. 1997: A inteligéncia desenvolvida pela IBM (DEEP Blue) derrota o entao
campedao mundial de xadrez Garry Kasparov em uma partida (e,

posteriormente, em revanche);

2 IBM. Inteligéncia Artificial. IBM, 2023. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/topics/artificial-intelligence. Acesso em: 22 mai. 2024.

22 INSTITUTO DE FiSICA DE SAO CARLOS (IFSC). Teste de Turing e Inteligéncia Artificial. IFSC
- USP, 2023. Disponivel em:
https://lwww2.ifsc.usp.br/portal-ifsc/teste-de-turing-e-inteligencia-artificial/. Acesso em: 22 mai. 2024.
2 PUCRS. Inteligéncia Artificial. PUCRS, 2023. Disponivel em:https://abrir.link/dhCsW. Acesso em:
22 mai. 2024.
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6. 2015: O supercomputador Minwa da Baidu utiliza um tipo especial de rede
neural profunda chamada rede neural convolucional para identificar e
classificar imagens com uma precisdo maior do que a de um ser humano

comum;

7. 2016: O programa AlphaGo da DeepMind, alimentado por uma rede neural
profunda, vence Lee Sedol, o campedo mundial de Go*, em uma série de
cinco jogos. Esta vitoria é significativa devido ao enorme numero de possiveis
movimentos no jogo (mais de 14,5 trilhdes apds apenas quatro jogadas).

Posteriormente, o Google adquiriu a DeepMind por 400 milhdes de délares;

8. 2023: O crescimento dos grandes modelos de linguagem (LLMs), como o
ChatGPT, provoca uma enorme transformacéo no desempenho da IA e em
seu potencial para gerar valor empresarial. Com essas novas praticas de I1A
generativa, os modelos de deep learning podem ser previamente treinados

com grandes quantidades de dados brutos e nao rotulados.

Figura 1 - Linha do Tempo de Evolugéo da IA

1950 1967 1997 2016 2023
Alan Turing cria Primeiro computador Supercomputador AlphaGo da DeepMind ChatGPT, MidJorney,
o Teste de baseado em uma DeepBlue derrota Garry derrota o campedo Gemini
Turing rede neural Kasparov no Xadrez mundial de Go
1965 201
‘IIIIIIIIIII LA RN N R NN RENELERERBNERSNENHN.] EEEEEEEEN EEEEEEEEEN EEEEEEEESN EEEEEEEEEEN EEEEEEN IIII’
John McCarthy John Hopfield Supercomputador Minwa
cunhq oﬂter'mo cria o conceito ut\'lizlc: uma red? neurclxl Surge o ChatGPT-3
Inteligéncia de redes convolucional para identificar e
Artificial neurais classificar imagens
1956 1981 2015 2021

Fonte: elaborada pelo autor (2024).

% Go é um jogo de estratégia abstrato para dois jogadores em que o objetivo é capturar mais
territério que o oponente, cercando espacgos vazios. O jogo foi inventado na China ha mais de 2.500
anos e é considerado o jogo de tabuleiro mais antigo jogado continuamente até os dias atuais.
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Por conseguinte, o percurso tragcado pelos estudos mais profundos da
computacédo, orientados a Inteligéncia Artificial, permite que experiéncias ja tenham
sido coletadas através dos erros e planejamentos. E de maneira objetiva - para os
fins deste estudo, hodiernamente, pode-se dizer que ha duas categorias

principais de IA: estreita (ou fraca)® e geral (ou forte)®.

A primeira categoria, nomeada de IA Fraca ou Inteligéncia Artificial
Estreita (ANI), € uma forma tedrica usada para descrever apenas uma parte da
mentalidade do desenvolvimento de uma IA. Ou seja, ela é projetada para realizar
tarefas especificas dentro de limites muito bem definidos?, sem possuir
capacidade de generalizacdo para além dos objetivos e regras definidas para qual
foi projetada. Suas principais caracteristicas sao: especializagdo, dependéncia de
regras e limitacdo de escopo. Por isso, os métodos e algoritmos utilizados nela séo,
majoritariamente, algoritmos de aprendizado de maquina®®, processamento de

linguagem neural?®® e logica/raciocinio.

Os principais exemplos deste tipo séo: assistentes virtuais (Siri, Alexa, etc),
sistemas de recomendacao (netflix, Amazon, spotify, etc), reconhecimento de voz,
deteccdo de fraudes e classificagdo de imagens (muito usada na seguranga ou

marketing).

Ja a segunda categoria, como resultado da jungado da Inteligéncia Atrtificial
Geral (AGI) e a Super Inteligéncia Artificial (ASI), de forma tedrica, € onde uma
maquina opera tendo uma inteligéncia igual a dos humanos, possuindo
consciéncia (e autoconsciéncia), sendo capaz de resolver problemas
complexos, aprender constantemente e planejar pensando o futuro®. Muitas vezes,

até mesmo superando os limites e a capacidade do cérebro humano.

% ANI - Artificial Narrow Intelligence;

% AGI - Artificial General Intelligence e ASI - Artificial Super Intelligence;

27 INSPER. Por que ainda nido saimos da era da inteligéncia artificial fraca? Insper, 2023.
Disponivel: insper.edu.br/noticias/por-que-ainda-nao-saimos-da-era-da-inteligencia-artificial-fraca/.
Acesso em: 22 mai. 2024.

2 Redes neurais artificiais, arvores de decisdo, algoritmos de clustering, etc.

2 Reconhecimento de padrdes, analise sintatica e semantica, geragéo de texto, etc.

30 IBM. Inteligéncia Artificial. IBM, 2023. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/topics/artificial-intelligence. Acesso em: 22 mai. 2024.
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Esta, no entanto, ainda se encontra apenas no plano dos conceitos, nao

sendo tangivel em atualmente em sua plenitude, e seus exemplos mais préximos

séo os super robds de filmes de ficgao cientifica.

2.2.1 Tecnologias Vinculadas ao Varejo Supermercadista

Ndo obstante, em posse dos conceitos apresentados, observa-se que,

apesar da |IA Geral ainda estar em fase de pesquisas e teste controlados, a IA

Estreita tem sido muito bem aproveitada por todos os segmentos da humanidade,

desde o setor da saude, da educacdo ou mesmo dos esportes, e, nao diferente, no

varejo alimentar supermercadista. E, assim sendo, pode-se destacar 5 grandes

tecnologias que estado diretamente vinculadas as IA's:

1.

3.

4.

Aprendizado de Maquina (Machine Learning): € uma sub-area da IA que
se concentra em desenvolver algoritmos que permitem que os sistemas
aprendam a partir de dados e facam previsbes ou decisbes sem serem

explicitamente programados para isso;

Processamento de Linguagem Natural (NLP): tecnologia que permite que
os sistemas de IA compreendam e interajam com a linguagem humana. No
varejo, o NLP é utilizado em assistentes virtuais e chatbots para fornecer
atendimento ao cliente, responder a consultas de clientes, processar pedidos
e oferecer recomendacgdes personalizadas. Esses sistemas podem entender
e responder a perguntas em linguagem natural, proporcionando uma

experiéncia de atendimento mais eficiente e satisfatéria para os clientes;

Visao Computacional: € uma area da IA que se dedica a permitir que as
maquinas interpretem e compreendam o mundo visual. Isto posto, uma
combinacdo de cameras, processamento de borda, computacdo em nuvem,
software e modelos de aprendizado profundo, s&o utilizados para treinar o
sistema a reconhecer caracteristicas em imagens ou videos e realizar

previsbes com base nelas;

Analise de Dados (Big Data Analytics): é essencial para o funcionamento
eficaz dos sistemas de IA. No contexto do varejo de supermercados, a
andlise de dados permite que as empresas coletem, armazenem e

analisem dados de diversas fontes, como transacbées de vendas,
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comportamento de navegacgao online, interagdes em redes sociais e feedback
dos clientes. A analise desses dados pode revelar insights valiosos sobre as
preferéncias e comportamentos dos clientes, permitindo uma personalizagao
mais precisa das ofertas e campanhas de marketing. Além disso, a andlise de
dados pode ajudar os supermercados a identificar tendéncias emergentes e

ajustar suas estratégias de negdcios de acordo;

5. Robética e Automacao: robds sao utilizados para tarefas como
reabastecimento de prateleiras, limpeza e gerenciamento de inventario.
Esses rob0s sao equipados com sensores e algoritmos de aprendizado de
maquina que Ihes permitem navegar pelo ambiente do supermercado, evitar
obstaculos e realizar suas tarefas de forma autbnoma. A automacio de
processos reduz a necessidade de intervengdo manual, aumenta a eficiéncia
operacional e permite que os funcionarios se concentrem em tarefas que

agreguem mais valor ao atendimento ao cliente.

Afinal, a inteligéncia artificial esta revolucionando os supermercados através
de uma variedade de tecnologias que otimizam seu modelo de negdcio. Desde a
previsdo de demanda e gestdo de estoques até o atendimento ao cliente e analise
de dados, a IA oferece inumeras oportunidades para os supermercados se
adaptarem as mudangas nas expectativas dos consumidores e se manterem

competitivos em um mercado em constante evolugéo.
2.3 Experiéncia do Cliente (CX) e Relacionamento com o Cliente (CRM)

Avancando um pouco mais neste estudo, cada vez mais aprofunda-se nas
relacbes entre a tecnologia e as mudangas na tratativa entre clientes e
organizacdo. Cuja verdadeira poténcia e importancia, sdo assuntos recentes para

muitos empresarios.

No entanto, em meados de 2004, houve uma definicdo pautada em estudos
acerca dos clientes, cujo primeiro nome citado foi Experiéncia do Usuario (UX), ja
formalizado através da ISO 9241-210:1996 (hoje cancelada, substituida pela ISO

9241-210:2019)*". Em sua raiz, entendia-se que "as percepgdes e respostas de

3 INTERNATIONAL ORGANIZATION FOR STANDARDIZATION. ISO 9241-210:2019 Ergonomics
of human-system interaction — Part 210: Human-centred design for interactive systems. 2019.
Disponivel em: https://www.iso.org/standard/77520.html. Acesso em: 22 mai. 2024.
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pessoas resultantes do uso de um produto, sistema ou servigo, incluindo fatores
como utilidade, usabilidade, desejabilidade, valor, encontrabilidade, acessibilidade e
credibilidade, comportam uma percepgdo subjetiva, construida em diferentes

periodos, acerca da satisfagdo para com o que fora adquirido."*

Essa definicdo, mais tarde, veio a evoluir gradativamente para servir de base
e consolidar o que conhecemos hoje como Experiéncia do Cliente (CX), cujo
conceito toca, em parte, nos alicerces da UX, mas se caracteriza mais por abranger
experiéncias fisicas e emocionais dos clientes ao interagir com produtos,
sistemas e servigos, nisso inclusas todas as fases da jornada do cliente (aquisi¢ao,
lealdade, reativagdo e reconquista)®*. Dessa maneira, tal conceituagdo visa criar
uma jornada de compra satisfatoria e construir uma relagdo duradoura e leal com os

consumidores.

No contexto dos supermercados, a importancia do CX é amplificada pela
natureza competitiva e dindamica do setor, onde a fidelizacdo do cliente pode ser o
diferencial entre o sucesso e o fracasso. Se, como foi visto, a experiéncia do cliente
refere-se a percepgao total que um consumidor tem de uma marca com base em
todas as suas interagdes ao longo da jornada de compra®, no varejo alimentar, ela
pode ser percebida desde a facilidade de navegacao na loja (fisica ou online), a
disponibilidade de produtos, a eficiéncia no processo de checkout, até o

atendimento.

Uma experiéncia positiva pode levar a fidelizagdao, enquanto uma
experiéncia negativa pode resultar na perda de clientes para concorrentes. E
pensando nisso, todos os estudos atuais passaram a adotar diversos tipos de
auxilio tecnolégico para explorar as possibilidades de compreender melhor seus

compradores.

Um exemplo que se encaixa, € o CRM, também conhecido como Gestao de

Relacionamento com o Cliente. Seu conceito envolve o uso de estratégias,

%2 BASCUR, Camila; RUSU, Cristian. Customer Experience in Retail: A Systematic Literature
Review. Applied Sciences, v. 10, n. 21, p. 1-24, 2020. Disponivel em:
https://www.mdpi.com/2076-3417/10/21/7644. Acesso em: 29 mai. 2024.

% BRIEDIS, Holly; KRONSCHNABL, Anne; RODRIGUEZ, Alex; UNGERMAN, Kelly. Adapting to the
next normal in retail: The customer experience imperative. McKinsey & Company, 2020. Disponivel
em: https://www.mckinsey.com. Acesso em: 29 mai. 2024.

% |dem.
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praticas e tecnologias para gerenciar e analisar interacdes e dados dos clientes ao
longo de seu ciclo de vida, com o objetivo de melhorar o relacionamento com eles,
fideliza-los e impulsionar as vendas®. Esses sistemas sdo primordiais para coletar e
analisar dados dos clientes, permitindo que os supermercados oferecam ofertas

personalizadas, programas de fidelidade e campanhas de marketing direcionadas.

Em sua esséncia, existem, basicamente, 4 (quatro) tipos de aplicagdes de

Gestao de Relacionamento®®:

1. CRM Operacional: colocando em niveis, nesse primeiro nivel, tem-se
a aplicabilidade da Tl (Tecnologia da Informagao) para potencializar a

eficiéncia do relacionamento entre clientes e a empresa,;

2. CRM Analitico: num segundo nivel, este componente permite
identificar e acompanhar diversos tipos de clientes dentro da carteira
de uma empresa e, em posse destas informacbes, permitir a
construcdo de qual estratégia seguir para atender as diferentes

necessidades identificadas;

3. CRM Colaborativo: em seu nivel trés, volta-se a falar de tecnologia
de automacgao, que permite a automatizar e integrar todos os pontos

de contato do cliente com a empresa;

4. CRM Social: e por ultimo, além de gerar interagdo com os clientes
por meio das midias sociais, ainda consegue enriquecer os dados e
informagdes sobre eles, com base nas informag¢des encontradas em

seus perfis nas redes.

Interessante notar, que todos eles partem de um viés tecnoldgico,
utilizando-se da Tl para proporcionar informagdes cada vez mais relevantes aos
gestores dos negocios. Fato esse que, somado ao conceito de Experiéncia do
Cliente, tém construido, gradativamente, um novo modelo de gestdo dentro do

varejo alimentar.

% BUTTLE, Francis; MAKLAN, Stan. Customer Relationship Management: Concepts and
Technologies. 3. ed. Abingdon: Routledge, 2015, pag. 4.

% KOTLER, Pnhilip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson,
2018, pag.155-165.
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2.4 Relagao entre Inteligéncia Artificial (IA) e Experiéncia do Cliente (CX)

Para além, a fim de ilustrar um tema bastante discutidos na atualidade da
gestdo e que vai guiar este trabalho, uma pesquisa recente, realizada com 2.500
consumidores em 20 paises, junto a uma outra pesquisa (global) com quase 4.500
executivos (publicadas na CX Trends 2024), protagonizada por uma das maiores
empresas de software para atendimento e relacionamento com o cliente - a

Zendesk, trouxe alguns dados sobre o assunto de IA e CX*":

- Primeiro ponto: 80% dos consumidores consideram a experiéncia de
consumo tao importante quanto os produtos ou servicos oferecidos pela
empresa;

- Segundo ponto: 63% afirmam que esperam que as empresas usem
inteligéncia artificial para personalizar suas experiéncias;

- Terceiro ponto: 65% dos clientes esperam que as organizagdes usem seus

feedbacks para melhorar as suas experiéncias.

Em posse desses numeros, pode-se interpretar através dos dados, duas
informagdes: um, os consumidores ndo compram mais pensando na necessidade,
mas sim na sua experiéncia que terao a partir do que foi adquirido, e, dois, uma boa
parcela dos mesmos consumidores ja esperam que as empresas utilizem e
trabalhem na sua jornada por meio de Inteligéncia Artificial. Ou seja, essa geragao
de clientes estd tomando a frente da transformacgdo tecnoldgica de muitos

negdcios®.

Em paralelo, uma outra pesquisa recente (maio de 2023) da Gartner Inc.,
empresa de relatorios, analises e dados internacionais para gestores executivos de
grandes empresas, em uma amostra de 2500 lideres executivos, trouxe uma
perspectiva similar sobre os vieses tecnoldgicos, porém com outra vertente®. Eles

alegam que a inovagdao advinda das I|A's esta remodelando as estratégias

37 ZENDESK. CX Trends 2024. 2023. Disponivel em: https://cxtrends.zendesk.com/pt. Acesso em: 30
mai. 2024.

% KOLAR, Nina; PISNIK, Aleksandra. Artificial Intelligence in Retail Stores: Evaluation of Readiness
to Adopt Al Technologies Among Consumers. 8th FEB International Scientific Conference:
Challenges in the Turbulent Economic Environment and Organizations' Sustainable
Development, maio 2024. DOI: 10.18690/um.epf.5.2024.17.Acesso em: 28 jul. 2024.

% GARTNER. Gartner Poll Finds 45 Percent of Executives Say ChatGPT Has Prompted an
Increase in Al Investment. 2023. Disponivel em:
https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2023-05-03-gartner-poll-finds-45-percent-of-ex
ecutives-say-chatgpt-has-prompted-an-increase-in-ai-investment. Acesso em: 05 jun. 2024.
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empresariais por todo o mundo e trouxeram um grafico que a empresa construiu na
intencao de divulgar qual o foco dos executivos e qual a direcdo dos estudos de IA

em seus negocios.

Figura 2 - Importancia das areas de investimento em IA.

Customer Experience/ Retention 38%

Revenue Growth 26%

Cost Optimization 17%

Business Continuity 7%

None of the Above or Not applicable (E.g. vendor

or investor) 12%

Fonte: Gartner (2023).

N&do surpreendentemente, na lideranga majoritaria por dez pontos
percentuais, encontra-se com 38% das respostas a Melhoria na Experiéncia do
Cliente e na Retencao deles, seguido por Crescimento de Receita (26%),
Otimizagdo de Custos (17%), Continuidade dos Negécios (7%) e Nenhuma das

Opgdes Acima ou N&o Aplicavel (12%).

Isto posto, com ambas as pesquisas supracitadas, é nitido afirmar que a IA e
a experiéncia do cliente est&o intrinsecamente ligados, ao passo que esta tecnologia
vem redefinindo os panoramas do relacionamento com os consumidores.
Principalmente, no que tange a personalizagao em alto grau, desde
recomendacgdes de produtos até mensagens direcionadas, projetando construir

conexdes mais profundas e significativas®.

Ja na realidade do varejo alimentar supermercadista, além disso tudo,
também conta com outros caminhos que surgem desta relagéo feita entre IA/CX.
Desde o préprio atendimento, com assistentes virtuais e chatbots disponiveis 24/7

ajudando no processo de compra ou tirando duvidas, ou na parte de analise de

40 SAKER, Rob. The Impact of Artificial Intelligence in Retail. MyTotalRetail, 2023. Disponivel em:
https://www.mytotalretail.com/article/the-impact-of-artificial-intelligence-in-retail/. Acesso em: 05 jun.
2024.
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dados (Big Data Analysis), que busca coletar sentimentos dos clientes - através de
feedbacks e avaliagdes/comentarios em redes sociais, no intuito de entender como
se posicionam em relagdo a marca e produtos*', permite-se aos supermercados,
oferecer experiéncias eficientes e satisfatérias, ao mesmo tempo que constroem

relacionamentos duradouros e leais com seus consumidores.

41 ZENVIA. Como a Inteligéncia Artificial ajuda no relacionamento com o cliente. Zenvia, 2023.
Disponivel em: https://www.zenvia.com/blog/inteligencia-artificial-cliente/. Acesso em: 05 jun. 2024.
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3. Metodologia

Para este trabalho, optou-se por seguir com um estudo bibliografico e
descritivo*?, de abordagem qualitativa. Tal escolha, justifica-se pela necessidade de
compilar, analisar e sintetizar informacgdes de diversas fontes académicas e técnicas
sobre a aplicagao da Inteligéncia Artificial (IA) no setor supermercadista, uma vez
que ainda s&o incipientes as pesquisas nesta area. Ja a abordagem descritiva, foi
adotada com o objetivo de detalhar e compreender as transformacgdes e efeitos da

IA na experiéncia do cliente e nas operag¢des dos supermercados.

Para além, sua natureza qualitativa permite uma analise aprofundada das
percepcdes, praticas e tendéncias observadas no mercado, proporcionando uma
compreensao mais rica e contextualizada do tema. A técnica aqui selecionada foi a
observatdria explicativa, pois envolve a coleta e analise de dados provenientes de
fontes secundarias, tais como artigos cientificos, livros, teses, dissertagdes,

relatorios de mercado e estudos de caso®.

Esta técnica é uma abordagem metodoldgica que visa explicar fendbmenos
complexos através da anadlise critica e interpretativa de dados previamente
existentes. Por isso, neste contexto, utilizou-se para observar e explicar como a IA
estd sendo aplicada no varejo supermercadista, quais sao os desafios enfrentados e

as oportunidades que se apresentam.

3.1 Coleta e Analise de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de uma revisdo bibliografica,
abrangendo uma variedade de fontes relevantes e atualizadas. Foram consultadas
bases de dados académicas, como Google Scholar, Scielo, IEEE Xplore, e
periddicos especializados em administragdo, tecnologia e varejo. Além disso,
relatérios de mercado de consultorias renomadas, como McKinsey & Company,
Gartner e PwC, foram analisados para obter insights praticos e dados atuais sobre

tendéncias e praticas no setor.

42 GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2020.
43 LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Maria de Andrade. Fundamentos de metodologia cientifica. 8.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2021.
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A analise desses dados seguiu um processo interpretativo e critico, buscando
identificar padrdes, tendéncias e insights relevantes para o tema estudado, com
organizagbes e categorias divididas em temas principais. Cada tema foi analisado a
luz do referencial tedrico e das evidéncias empiricas encontradas na literatura
revisada. Ou seja, partiu-se da analise descritiva para compreender como diferentes
aspectos da IA influenciam o varejo supermercadista e como esses elementos se

interconectam para moldar a experiéncia do cliente e a eficiéncia operacional.

3.2 Validagao dos Resultados

A validacao dos resultados foi realizada através de uma triangulagao de
fontes, garantindo que as conclusées do estudo fossem fundamentadas em uma
base solida de evidéncias variadas. Esta triangulagdo envolveu a comparagao de
dados provenientes de diferentes autores, estudos de caso e relatérios de mercado,

buscando consisténcia e coeréncia nas informagdes apresentadas.

3.3 Limitagdes do Estudo

No mais, é importante destacar que este estudo possui algumas limitagdes.
Primeiramente, a dependéncia de fontes secundarias implica que os dados
analisados sao restritos ao que esta disponivel na literatura e podem nao refletir
completamente todas as nuances e contextos especificos do mercado

supermercadista.

Em segundo lugar, a abordagem qualitativa, embora rica em profundidade,
pode ndo capturar todas as variaveis que poderiam ser relevantes para uma analise
mais abrangente. E por ultimo, por mais fontes de pesquisa que existam, ainda sao
dispersas, concentrando-se em revistas e noticias, quando o tema no meio

académico ainda garante poucos estudos.

Assim sendo, tais limitacbes ndo se pdéem como obstaculos a validade do

estudo, mas indicam areas potenciais para pesquisas futuras.
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4. Contexto do Estudo

41 O Varejo Supermercadista Brasileiro: Classificagées, Especificidades e

Clientes

O varejo supermercadista se caracteriza por diferentes categorias e por uma
diversidade de perfis de clientes, abrangendo grandes redes de supermercados

nacionais e internacionais, e estabelecimentos regionais menores.

E fato que, ndo somente diferentes consumidores se dividem entre os
estabelecimentos, como também diferentes contextos s&do levados em conta na
construgdo e segmentacdo de uma loja. As caracteristicas demograficas e
comportamentais, as expectativas e necessidades especificas de cada grupo, sao
exemplos de que é essencial ao negdcio entender seu perfil, para que assim, seja
possivel adaptar suas estratégias e oferecer experiéncias unicas que atendam as

demandas de seus clientes.

A fim de compreender melhor essas diferencas - principalmente sobre os
clientes, precisa-se considerar que as segmentacdes neste setor acontecem a partir
de 3 (trés) pilares: espago de ocupacgao, tipos de mercadoria e divisdo de
mercado*. Cada uma delas, fornecendo caracteristicas cruciais para a atividade e
podendo, até mesmo, misturar-se entre si para dar origem aos modelos hibridos e,

entdo, definir que tipo de consumo pretendem atender.

Assim sendo, sao 5 (cinco) os principais modelos de mercados encontrados
na cultura brasileira: mercearia, minimercado, supermercado, hipermercado e

atacarejo (cash & carry)*. Cada um deles com suas especificidades.
1. Mercearia

- Espago de Ocupacgao: geralmente pequenas em termos de espaco fisico,

ocupando uma area de 50 a 200 metros quadrados;

4 SEBRAE. Conhega as principais caracteristicas dos supermercados. Sebrae, 2023. Disponivel
em:https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/conheca-as-principais-caracteristicas-dos-superm
ercados,cf698027¢2d67810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 12 jun. 2024.

4 BNEX. Diferengas entre supermercado, hipermercado e atacarejo. BNEX, 2023. Disponivel em:
https://insights.bnex.com.br/diferencas-entre-supermercado-hipermercado-cashcarry/. Acesso em: 12
jun. 2024.
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- Tipos de Mercadoria: oferecem uma gama limitada de produtos essenciais, como
alimentos basicos (arroz, feijdo, agucar, café), produtos de higiene e limpeza, e

algumas bebidas;

- Divisdao de Mercado: atendem principalmente a clientes locais, frequentemente
em bairros residenciais ou areas rurais. O foco € em conveniéncia e atendimento

personalizado;
2. Mini Mercado

- Espago de Ocupacao: ligeiramente maiores que as mercearias, com areas entre

200 e 400 metros quadrados;

- Tipos de Mercadoria: variedade de produtos maior que nas mercearias, incluindo
alimentos frescos, congelados, laticinios, produtos de limpeza e higiene, e algumas

opc¢des de produtos nao alimenticios;

- Divisao de Mercado: também focam em clientes locais, mas com um alcance um
pouco maior. Atendem a consumidores que buscam conveniéncia e rapidez nas

compras, sem precisar se deslocar para supermercados maiores;
3. Supermercado
- Espaco de Ocupacgao: ocupam areas entre 400 e 5.000 metros quadrados.

- Tipos de Mercadoria: em seu diferencial, oferecem uma ampla gama de produtos
alimenticios e n&o alimenticios, incluindo produtos frescos, congelados, bebidas,
produtos de higiene, limpeza, e itens de uso doméstico. Muitos possuem secdes
especificas como padaria, agougue e hortifruti e aqui resta a diferenga principal para

0s anteriores;

- Divisao de Mercado: atendem a uma clientela ampla, abrangendo bairros inteiros
e, as vezes, pequenas cidades. O foco & proporcionar uma experiéncia de compra
completa com uma boa relagdo custo-beneficio e, muitas vezes, com entrega em

domicilio;

4.Hipermercado
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- Espago de Ocupacgao: muito maiores que todos os outros, com areas superiores

a 5.000 metros quadrados, chegando até 20.000 metros quadrados ou mais;

- Tipos de Mercadoria: oferecem uma vasta gama de produtos, incluindo tudo o
que € encontrado em supermercados, além de eletrbnicos, roupas, brinquedos,
moveis e eletrodomésticos. Muitas vezes possuem servigos adicionais como

farmacias, lojas de conveniéncia e restaurantes;

- Divisao de Mercado: pensando nessa gama de opgdes, sao destinados a um
publico muito amplo, atraindo consumidores de varias regides, incluindo areas
metropolitanas e suburbanas. O objetivo é ser um destino unico para todas as

necessidades de compra dos clientes;
5. Cash & Carry (Atacarejo)
- Espaco de Ocupacgao: variam entre 2.000 e 10.000 metros quadrados.

- Tipos de Mercadoria: diferente dos outros modelos, combinam caracteristicas de
atacado e varejo, oferecendo uma ampla gama de produtos em grandes
quantidades a precgos reduzidos. Focam em itens alimenticios, produtos de limpeza

e itens de higiene, com embalagens maiores;

- Divisao de Mercado: atendem tanto a consumidores finais quanto a pequenos
comerciantes e empresas. Sua estratégia € oferecer pregos competitivos em troca
de um modelo de autosservico e compra em grandes volumes, sem focar em

atendimento ou na experiéncia.

4.2 Caracterizagao do Perfil do Cliente no Varejo Alimentar

Em posse de tais especificidades supracitadas dos modelos de varejo
alimentar, pode-se inferir naturalmente que para cada caracteristica e
comportamento do negécio, ha um perfil de consumidores que destaca suas
preferéncias, optando por um tipo de mercado para frequentar. Além de estarem
cada vez mais instruidos - e munidos de mais informagdes do que nunca*, os
clientes tém a sua disposicao, instrumentos para estudar cada empresa e buscar as

alternativas que melhor se encaixam nas suas condicdes.

46 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administraciao de Marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson,
2018, pag.137.
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Desta forma, pode-se caracterizar e dividir os perfis de clientes de maneira
similar ao que foi feito anteriormente, tomando como referéncia, também, 5 (cinco)
elementos: faixa etaria, classe social, experiéncia que procura, itens mais
buscados e relacionamento com a loja*’. Com isso, seguido respectivamente a

ordem utilizada acima para uma melhor compreenséo, tém-se:
1. Mercearia

- Faixa Etaria: majoritariamente adultos de 30 a 60 anos;

- Classe Social: predominantemente classe C e D;

- Tipo de Experiéncia que Procura: buscam conveniéncia, atendimento
personalizado e proximidade. Preferem um ambiente onde conhecem os atendentes

e a experiéncia de compra € rapida e sem complicagoes;

- Iltens Mais Buscados: alimentos basicos (arroz, feijao, acucar), produtos de
higiene pessoal e limpeza, produtos de panificagdo e alguns itens frescos como

frutas e legumes;

- Tipo de Relacionamento com a Loja: proximo e de confianga. Clientes
geralmente conhecem os donos ou funcionarios, valorizando o atendimento

personalizado e a possibilidade de crédito ou caderneta para pagamentos;
2. Mini Mercado

- Faixa Etaria: adultos de 25 a 50 anos;

- Classe Sofrredcial: principalmente classe B e C;

- Tipo de Experiéncia que Procura: conveniéncia e agilidade, com um pouco mais
de variedade do que as mercearias. Preferem um ambiente organizado e com uma

boa relagao custo-beneficio;

- Itens Mais Buscados: alimentos frescos e congelados, laticinios, produtos de

higiene pessoal, limpeza, e alguns produtos de mercearia e padaria;

47 OLIST. 0] que é varejo?. Olist, 2023. Disponivel em:
https://olist.com/blog/pt/como-empreender/planejamento-estrategico/o-que-e-varejo/. Acesso em: 13
jun. 2024.
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- Tipo de Relacionamento com a Loja: amigavel, mas nao tado proximo quanto nas
mercearias. Valorizam um atendimento rapido e eficiente e, muitas vezes, a loja

oferece programas de fidelidade ou descontos para clientes frequentes;
3. Supermercado

- Faixa Etaria: variedade ampla, incluindo jovens adultos (25 a 40 anos), adultos

(40 a 60 anos) e idosos (acima de 60 anos);
- Classe Social: principalmente classe B e C, mas também atende a classe A;

- Tipo de Experiéncia que Procura: experiéncia de compra completa, com
variedade de produtos e servigos. Valorizam um ambiente limpo e organizado, com

boas promog¢des e um atendimento bem feito;

- Itens Mais Buscados: produtos alimenticios, frescos e industrializados, produtos
de higiene e limpeza, itens de uso domeéstico, e produtos de padaria, agougue e
hortifruti;

- Tipo de Relacionamento com a Loja: relacionamento baseado na confianga e na
oferta de produtos de qualidade. Frequentemente utilizam programas de fidelidade e
buscam promocgbdes e descontos. O atendimento € um pouco mais impessoal

comparado as mercearias € mini mercados;

4. Hipermercado

- Faixa Etaria: adultos jovens (25 a 40 anos), adultos (40 a 60 anos) e familias;
- Classe Social: principalmente classe B, mas também atende classes A e C;

- Tipo de Experiéncia que Procura: experiéncia de compra abrangente, com
grande variedade de produtos e servigos adicionais. Valorizam a conveniéncia de
encontrar tudo em um sé lugar e aproveitam para fazer compras maiores € mais

completas;

- ltens Mais Buscados: ampla gama de produtos incluindo alimentos, eletrénicos,
roupas, brinquedos, méveis, e itens de uso doméstico. Buscam também servigos

como farmacias e restaurantes dentro da loja;
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- Tipo de Relacionamento com a Loja: baseado na diversidade de produtos e na
conveniéncia. Utilizam intensamente programas de fidelidade e promogdes. A

relagéo é mais transacional, com foco na eficiéncia e na economia de tempo;
5. Cash & Carry (Atacarejo)

- Faixa Etaria: adultos de 30 a 50 anos, pequenos comerciantes e proprietarios de

pequenos negocios;

- Classe Social: principalmente classe C e D, mas também atende pequenos

empresarios da classe B;

- Tipo de Experiéncia que Procura: buscam pregos baixos e economia ao comprar
em grandes quantidades. Preferem um ambiente funcional, com menos foco na

apresentacao e mais no custo-beneficio;

- Itens Mais Buscados: produtos alimenticios em embalagens grandes, produtos
de limpeza e higiene em grandes quantidades, e itens n&o pereciveis para

reabastecimento de pequenos negocios;

- Tipo de Relacionamento com a Loja: focado na economia e no custo-beneficio.
Valorizam a eficiéncia e a rapidez no atendimento, além da possibilidade de
compras em grande volume a pregos competitivos. A relagao é predominantemente

transacional, com menor envolvimento emocional ou fidelidade.

4.3 Expectativas e Necessidades dos Clientes de Supermercados

A vista disso, dotados de uma conceituacdo global no que diz respeito ao
Varejo Alimentar e seus perfis de clientes, € momento entdo, de aprofundar este

estudo no modelo de Supermercados, sendo o real foco buscado.

Foi possivel notar que esse modelo de negdcio possui um espago proprio
(areas entre 400 e 5.000 metros quadrados) e atende classes sociais com mais
poder aquisitivo (C, B e A), focando em ofertar produtos alimenticios, frescos e
industrializados, produtos de higiene e limpeza, itens de uso doméstico, e produtos

de padaria, agougue e hortifruti*®. Viu-se ainda que seu relacionamento com os

48 Conforme foi explanado no tépico anterior;
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7

clientes é baseado na confianca e na oferta de produtos de qualidade,

frequentemente pensando em fidelizagao e promocgdes.

Tendo isso em mente, mesmo com esses elementos caracteristicos, ainda ha
uma série de elucidagdes que precisam se concretizar para conseguir-se estudar

melhor os clientes deste segmento.

4.3.1 Tipificagcao dos Consumidores Brasileiros

Nao a toa, no momento que inicia-se o topico de clientes, € valido lembrar
que, em matéria de consumo, ja se tem estudos direcionados aos tipos de
consumidores brasileiros. Cada um desses perfis, desempenhando um papel crucial
no processo de decisao de compra, influenciando diretamente nos produtos que
sdo escolhidos e como sao adquiridos. Em suma, sao 5 categorias principais que

foram elaboradas: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuario®.

O iniciador é o individuo que primeiro reconhece a necessidade de um
produto ou servico. No ambiente do varejo alimentar, o iniciador pode ser um
membro da familia que percebe a falta de um item essencial, como leite ou pao, e
sugere sua compra. Este papel é fundamental, pois ele da inicio ao processo de
compra, acionando a busca por produtos especificos. Muitas vezes, o iniciador é
uma pessoa que esta atenta as necessidades diarias e € responsavel por identificar

0 que esta faltando no estoque doméstico.

Ja o influenciador, por sua vez, é o tipico cliente que afeta a decisdo de
compra com suas opinides e recomendacdes. Neste contexto, influenciadores
podem ser amigos, familiares ou até mesmo figuras publicas cujas opinides sao
consideradas confiaveis. Nos dias de hoje, as estratégias de marketing
frequentemente visam esse perfil, pois eles tém o poder de moldar as preferéncias e
escolhas de outros consumidores, levando em conta que vivemos um momento

forte com as redes sociais® - principalmente - e essa difus&do é ainda maior.

4 ZENDESK. Tipos de consumidores: conhega os 5 perfis que sua empresa precisa conquistar.
Zendesk, 2023. Disponivel em: https://www.zendesk.com.br/blog/tipos-de-consumidores/. Acesso em:
14 jun. 2024.

% GRIEGER, Jenifer Daiane. Influenciadores digitais e redes sociais: um estudo sobre
comportamento informacional e identidade em torno de marcas de moda no segmento de luxo
no Instagram. 2020. 97 f. Dissertagdo (Mestrado em Gestdo da Informacgéo) - Setor de Ciéncias
Sociais Aplicadas, Universidade Federal do Parana, Curitiba, 2020.
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Dando seguimento, o decisor - tal qual a palavra o representa - € o
responsavel por tomar a decisdo final sobre a compra. Ele avalia as opcodes
disponiveis, levando em conta fatores como prec¢o, qualidade e necessidade, e no
ambiente doméstico, o perfil decisor pode ser a lideranga da familia ou a pessoa
encarregada das finangas. Analisa-se as recomendacdes do influenciador e as
necessidades apontadas pelo iniciador antes de concluir a compra®. No fim,

sua decisao é crucial, pois determina quais produtos seréo efetivamente adquiridos.

O perfil comprador, em seguida, é aquele que realiza a compra, seja no
supermercado fisico ou através de uma plataforma online. Este tipo envolve a agao
de ir até a loja, escolher os produtos, efetuar o pagamento e transportar os itens
adquiridos. No cotidiano, o comprador pode ser a mesma pessoa que desempenha
outros papéis, como o decisor ou 0 usuario, mas nem sempre é o caso (em muitos
lares, a tarefa de fazer compras pode ser delegada a diferentes membros da familia

ao longo da semana, por exemplo).

Por fim, o chamado usuario é o consumidor final dos produtos adquiridos. No
contexto do varejo supermercadista, os usuarios sdo os membros da familia que
irdo consumir os alimentos e utilizar os produtos comprados. E € aqui que a
satisfacdo do usuario passa a ser um indicador importante para os
estabelecimentos, pois produtos que ndao atendem as expectativas podem levar a
uma decisio de compra diferente no futuro. E essencial que os produtos
oferecidos correspondam as necessidades e preferéncias destes para garantir a

fidelizagao e a satisfagdo dos mesmos.

4.3.2 Jornada do Cliente no Supermercado

Haja vista, para cada um desses perfis, é possivel identificar necessidades e
tipos de expectativas proprias. E o segredo para lidar bem com os consumidores a
partir dai, é conseguir estabelecer uma jornada do cliente coerente e que vai
encontrar cada um deles no momento ideal de compra, para assim, permiti-los

desfrutar da melhor experiéncia possivel no estabelecimento e querer retornar.

5! SEBRAE. Saiba quais sido os tipos de consumidores e direcione suas estratégias. Sebrae,
2023. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/al/artigos/saiba-quais-sao-os-tipos-de-consumidores-e-di
recione-suas-estrategias,6a79d237c03c7810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 14 jun.
2024.
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A Jornada do Cliente em si descreve todas as etapas pelas quais um cliente
passa desde o momento em que percebe uma necessidade até a compra e uso do
produto, efetivamente®?. Esse "caminho" o qual o consumidor percorre durante o
contato com a loja passa a ser representado em etapas, as quais permitem
enxergar e personalizar a experiéncia correspondente a altura das expectativas do

mesmo.

A priori, é bastante pacificado entre os profissionais da area que a jornada
em si contempla 5 etapas principais: aprendizado e descoberta (etapa 1),
reconhecimento do problema (etapa 2), consideragcao da solugao (etapa 3),
decisdao de compra (etapa 4) e pés-venda (etapa 5)°°. Contudo, para cada
segmento e suas singularidades, aconselha-se adapta-las para melhor

desempenhar o papel de estudo.

Figura 3 - Jornada Classica do Cliente
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

No segmento do varejo supermercadista, por sua vez, optou-se por adapta-la
da seguinte maneira: reconhecimento da necessidade (etapa 1), busca por
informagdes (etapa 2), avaliagao de alternativas (etapa 3), decisdo de compra
(etapa 4), acao de compra (etapa 5), consumo dos produtos (etapa 6) e
pés-compra (etapa 7). Ou seja, nada mais foi feito além de traduzir para a

realidade de compras em um supermercado.

52 TOTVS. Jornada do Cliente: o que é, importancia e como mapear. TOTVS, 2023. Disponivel em:
https://lwww.totvs.com/blog/negocios/jornada-do-cliente/. Acesso em: 14 juni. 2024.

% SEBRAE. Mapa da Jornada do Cliente: o que é e como criar o seu. Sebrae, 2023. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/pe/artigos/mapa-da-jornada-do-cliente-o-que-e-e-como-c
riar-o-seu,0d91bc9ee5826810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 14 jun. 2024.
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Figura 4 - Jornada do Cliente em Supermercados
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Interessante notar que, em cada uma dessas etapas, tem-se participacdes

distintas de cada perfil do consumidor.

Por exemplo, no reconhecimento da necessidade, o iniciador desempenha
um papel crucial ao identificar a falta de produtos essenciais em casa, bem como na
busca por informagdes, o influenciador se torna relevante, oferecendo

recomendacdes baseadas em suas proprias experiéncias ou conhecimentos.

Em seguida, entra o decisor, participando da avaliagdo de alternativas e da
decisao de compra, ponderando os pros e contras de cada alternativa, considerando
fatores como preco, qualidade, marcas disponiveis e promo¢des em andamento, € a
escolha final sobre quais produtos adquirir; e entdo, o comprador executa a compra

para, por fim, usuario utilizar os produtos adquiridos.

4.3.3 Expectativa x Realidade dos Clientes

E mister compreender que cada tipo de perfil que se encaixa na jornada do
cliente permite aos supermercados desenvolver estratégias mais eficazes e
personalizadas, melhorando a experiéncia em todas as etapas; desde campanhas
de marketing direcionadas até programas de fidelidade, todas as agbes podem ser

otimizadas.

Nao obstante, nem sempre é tao simples identificar cada perfil do consumidor
através dos clientes que frequentam o estabelecimento. Muitos sdo os casos
daqueles que executam um ou mais - se nao todos - perfis, perpassando cada etapa

individualmente.
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Nesses casos, 0 que € mais indicado aos supermercados para conseguir
contornar essa celeuma é focalizar seus esforgos na construgao da jornada em si,
muito mais do que no perfil do cliente que estara la. Ja é sabido que o foco desse
modelo é ofertar produtos alimenticios, frescos e industrializados, produtos de
higiene e limpeza, itens de uso domeéstico, e produtos de padaria, agougue e
hortifruti, adquirindo a confianca através da oferta de produtos de qualidade,

programas de fidelizagdo e promogdes.

A partir disso entdo, entregar o que ja é esperado pelo cliente desse
modelo é, em outras palavras, suprir esta necessidade latente que os
consumidores tém quando pensam em um supermercado. Seria, segundo Kotler e
Keller®, atender aos 3 primeiros niveis de produto: produto principal, produto basico

e produto esperado.

Ja com relacdo aos outros dois niveis - produto aumentado e produto
potencial, quando relacionados ao segmento do varejo supermercadista, enxerga-se
um novo horizonte de oportunidades advindas da evolugdo tecnologica
protagonizada pela pandemia do COVID-19. Pois, de 2020 em diante, tem-se inicio
o momento das tecnologias de informagdo no varejo com uma for¢ga nunca vista

antes e uma consequente reformulacdo desses niveis.

4.4 A Pandemia do COVID-19 no Varejo Supermercadista

A pandemia de COVID-19 trouxe mudancgas significativas e imediatas no
comportamento do consumidor, especialmente no setor de varejo supermercadista.
Com as medidas de distanciamento social e o aumento das preocupacdes com a
saude, os consumidores passaram a frequentar menos as lojas fisicas, preferindo
estocar produtos essenciais para reduzir a necessidade de visitas frequentes. Além
disso, os decretos emergenciais também impediram as saidas n&o justificadas

durante algum tempo e o fechamento de estabelecimentos ndo essenciais®.

Para lidar com essas mudancas, os supermercados tiveram que adaptar

rapidamente suas operacdes; na contramao da maioria, a luz da protecdo das

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragdo de Marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson,
2018, pag.155-165.

% BRASIL. Conselho Nacional de Saide. Recomendagio n° 036, de 11 de maio de 2020. Disponivel
em:https://conselho.saude.gov.br/recomendacoes-cns/1163-recomendac-a-0-n-036-de-11-de-maio-de
-2020. Acesso em: 14 jun. 2024.
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medidas sanitarias do governo, foi possivel proceder com uma reacado rapida
através da uma nova estrutura de logistica, adogdo de medidas de higiene, controle

do fluxo de consumidores na loja e uma adaptag&o a demanda por vendas on-line®.

A gestdo de estoques e o reabastecimento, por exemplo, se tornaram
cruciais para atender a demanda aumentada e volatil. Com operacgdes logisticas
reavaliadas para garantir a continuidade do abastecimento e minimizar as
interrupcdes nas cadeias de suprimentos, tais mudangas operacionais exigiram uma
grande flexibilidade e capacidade de adaptacdo por parte dos gerentes e

funcionarios.

Para além, também houve uma aceleragdo na adogdo de tecnologias no
varejo supermercadista, como as tecnologias de automacgao - principalmente no
inicio. Self-checkout e pagamento por aproximagao tornaram-se mais comuns
para reduzir o contato fisico, e ferramentas de analise de dados e inteligéncia
artificial comegaram a ser amplamente utilizadas para prever a demanda e gerenciar
estoques de forma mais eficiente®’. E com isso, a digitalizagdo dos processos

internos e a adogao de plataformas de comércio eletrénico se tornaram essenciais.

No tocante ao crescimento do comércio eletrébnico e das compras online,
pode-se apontar como um dos impactos mais significativos a realidade das
mudangas que se sobrepunham. Os supermercados que ja tinham presenca online
ampliaram seus servicos, enquanto a outra grande parcela que nao tinha
comecgou a investir em plataformas de e-commerce e aplicativos de entrega. Nao a
toa, o servigo de entrega em domicilio e 0 modelo de compra online com retirada na
loja (click and collect)®*® ganharam popularidade, proporcionando aos consumidores

mais opcdes e conveniéncia.

% VTEX. Como a COVID-19 mudou o setor de supermercados para sempre. VTEX, 2023.
Disponivelem:https://vtex.com/pt-br/blog/estrategia/como-a-covid-19-mudou-o-setor-de-supermercad
os-para-sempre/. Acesso em: 14 jun. 2024.

% NEGOCIOS SC. Pandemia acelera tendéncias do setor de supermercados. Negécios SC,
2023. Disponivel em:
https://www.negociossc.com.br/blog/pandemia-acelera-tendencias-do-setor-de-supermercados/.
Acesso em: 14 jun. 2024.

% CARVALHO, G. B. de; TAVARES, W. A Pandemia de Covid-19 e os Impactos no Setor
Supermercadista: Uma Analise do Panorama de um Municipio de Minas Gerais. Desenvolvimento
em Questdo, [S. L], v. 19, n. 56, p. 96-114, 2021. DOI: 10.21527/2237-6453.2021.56.11836.
Disponivelem:https://www.revistas.unijui.edu.br/index.php/desenvolvimentoemquestao/article/view/11
836. Acesso em: 14 jun. 2024.
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De acordo com a revista SuperHiper (2021) e a Nielsen Brasil, 0 e-commerce
obteve 29% de crescimento em pedidos e 11% de aumento do seu faturamento no
Brasil e, nos Estados Unidos, a porcentagem de vendas on-line nos supermercados
alcancou 10,2% em 2020 contra 3,4% em 2019 (COPPOLA, 2021).

Tais mudangas nao apenas ajudaram os supermercados a manter as vendas
durante a pandemia, como também estabeleceram novas expectativas de

conveniéncia e segurancga para o futuro do varejo supermercadista.

Além disso, a pandemia acabou reforcando a grande importancia do
supermercado para a economia nacional, cuja contribuigdo ao Produto Interno Bruto
Nacional no ano de 2021, segundo a mesma revista, foi de 7,5%°. Para ilustrar com
precisao esse crescimento financeiro, comparando-se o faturamento de 2020 com o
de 2019, por exemplo, tem-se que na pandemia, atingiu-se a marca de R$ 554
bilhdes, levando em conta todos os modelos desse segmento (mercado de
vizinhanga, supermercado, hipermercado e atacarejo), enquanto no ano anterior,
registrou-se um faturamento de R$ 378,3 bilhées®’. Ou seja, houve um crescimento
de 46,44% de um ano para o outro, como podemos ver no grafico a seguir (Figura
5).

% SUPERVAREJO. Setor supermercadista faturou R$ 611,2 bilhdes em 2021. SuperVarejo, 2023.
Disponivelem:https://www.supervarejo.com.br/apas-show/setor-supermercadista-faturou-r-6112-bilho
es-em-2021. Acesso em: 14 jun. 2024.

% ABRAS. Setor supermercadista registra faturamento de R$ 378,3 bilhées em 2019. ABRAS,
2019. Disponivel em:
https://www.abras.com.br/clipping/noticias-abras/70790/setor-supermercadista-registra-faturamento-d
e-r-3783-bilhoes-em-2019. Acesso em: 14 jun. 2024.
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Figura 5 - Faturamento anual do setor supermercadista no Brasil
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5. Os Efeitos da IA nos Supermercados e na Experiéncia do Cliente

Passado 1 ano da declaragdo da OMS sobre a pandemia do COVID-19
deixar de representar uma emergéncia de salde global®!, faz-se possivel notar que
se estabelece um cenéario no varejo alimentar de incrementos tecnolégicos
continuos. Desde 2020 - ano inicial da pandemia, as adaptagdes, como visto,
criaram novas expectativas de conveniéncia e consumo para o futuro dos
supermercados. Se antes, os supermercados se diferenciavam pela qualidade dos
produtos, bom atendimento ou boa localizagéo, entrou em jogo o fator tecnolégico,

deixando a concorréncia ainda mais complexa.

Nesse sentido, em janeiro de 2024 aconteceu a edi¢ao anual do NRF Big
Show (Convencao Anual & Expo da Federagdo Nacional de Varejo dos EUA)®?, que
trouxe consigo direcionamentos e pautas impares acerca das tendéncias
emergentes do setor, colocando como centro da revolugdo do varejo os
supermercados. E - em sincronia com o presente trabalho, dentre as varias pautas
discutidas, os trés tépicos mais comentados foram Inteligéncia Artificial, Uso de

Robds e Experiéncia do Cliente.

De acordo com Joe Dittmar, membro do Conselho da NRF e Senior Partner e
Lider de Varejo & Distribuigdo da IBM, em entrevista para a Revista SuperHiper (
Fevereiro 2024), o interesse do varejo supermercadista pela |A explodiu esse ano,
ao reconhecerem o seu potencial transformador, desde a experiéncia dos
consumidores a gestao de cadeia de suprimentos, marketing, gestao dos clientes e
até mesmo ofertando novas fontes de receita, através da Retail Media®, por

exemplo.

Numa vertente similar, em pesquisa liderada pela KPMG, pela IDC e pelo

Forum Econdmico Mundial®, também foi possivel colher dados atuais:

6 CNN BRASIL. Anuincio da OMS ainda nio significa o fim da pandemia de Covid-19; entenda.
CNN Brasil, 2023. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/saude/anuncio-da-oms-ainda-nao-significa-o-fim-da-pandemia-de-covid-
19-entenda/. Acesso em: 16 jun. 2024.

2 NRF BIG SHOW. 2024 Event Recap. NRF Big Show, 2024. Disponivel em:
https://nrfbigshow.nrf.com/about/2024-event-recap. Acesso em: 17 jun. 2024.

% Em tradugao direta para o portugués, poderiamos chama-la de Midia do Varejo.

% RUIZ, Renata. Da Resiliéncia do Varejo a Inteligéncia Artificial. SuperHiper, Sdo Paulo,
Fevereiro 2024, ano 50, n°® 566, p.28-33. 17 jun 2024.
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- 72% dos CEO's consideraram o investimento em IA como prioritario;

- No cenario brasileiro, os gastos com IA vao superar US$ 1 bilhdo de ddlares
ainda neste ano, tendo uma alta de 33% em comparag¢ao com 2023;

- Segundo o FEM, serdo criadas 69 milhdes de vagas, mas na contramao,
outras 83 milhoes serao eliminadas;

- E, por fim, as estimativas mundiais de gasto nos setores de varejo e bens de
consumo com |A irdo variar entre US$ 400 bilhdes a US$ 600 bilhdes por

ano.

Ao dar inicio a algumas analises minuciosas, nota-se que, numa primeira via
tecnologica, os supermercados vém aprimorando ainda mais sua capacidade de
relacionamento, seja posicionando-se melhor nas redes sociais, construindo sites
para interacdo e compras virtuais dos clientes, ou mesmo melhorando seu

atendimento via ferramentas de comunicagdo (WhatsApp, Telegram, SMS, etc)®.

Esse conceito de omnichannel®® trata sobre o uso de mudltiplos canais de
forma integrada durante a jornada de compra do cliente, havendo consisténcia e
integragao entre canais fisicos e digitais por parte da empresa. Entretanto, com o
advento da IA e dos Robdés, até mesmo carrinhos de supermercado estdo fazendo
parte dessa integracdo, a partir do momento em que temos os Smart Carts®

comecgando a funcionar ja no Brasil.

8 MAHEEPALA, Hiruni Poornima; JAYAWARDENA, Achini Ann Malinthi; JAYARATHNA, D.G.N.D.
Factors influencing customer selection of omni-channel supermarket retailing: An empirical study in
Sri Lanka. Journal of Sustainable Development of Transport and Logistics, v. 9, n. 1, p. 85-95,
2024. DOI: 10.14254/jsdt1.2024.9-1.7 .Acesso em: 28 jul. 2024.

% CAO, Lanlan; LI, Li. Omni-channel retailing: The merging of the online and offline environment.
Journal of Retailing and Consumer Services, v. 25, p. 162-174, 2015. Disponivel em:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0022435915000214. Acesso em: 17 jun. 2024.
¢ ABRAS. Experiéncia do cliente: redes investem em carrinhos inteligentes. ABRAS, 2023.
Disponivel em:
https://www.abras.com.br/clipping/tecnologia/116307/experiencia-do-cliente-redes-investem-em-carrin
hos-inteligentes. Acesso em: 22 mai. 2024.
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Figura 6 - Carrinho inteligente do Grupo Enxuto.
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Fonte: Revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2024)

Tais carrinhos, advindos das novas tecnologias, possuem sensores e
cameras instaladas que compreendem o que é colocado ou retirado das cestas de
compras, possuindo também um self check-out®® embutido e visdo computacional,
permitindo ler as listas de compras do cliente. E pensando dessa forma, tudo é
organizado para evitar retrabalhos e trazer mais assertividade a uma jornada de
compra inteligente, elevando a experiéncia do consumidor ao mesmo tempo que

simplificam processos basicos.

Este exemplo, foi um dos diversos impactos da Inteligéncia Artificial que
abarcou os supermercados e a experiéncia dos clientes dentro dos mesmos. Ja ha
mais caminhos e solugdes em tecnologia roboética e da informagao, do que ha de se
imaginar no inicio da revolugdo tecnoldgica protagonizada pela pandemia do
COVID-19 la em 2020.

% Faz relagdo com o processo de auto pagamento, sem necessitar da intervengao de um colaborador
para executa-lo, como acontece normalmente.
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5.1 Automacao de Processos no Varejo Supermercadista

A eficiéncia operacional € um dos pilares de execugao de qualquer
empreendimento que deseje ter sucesso. E por isso mesmo, a robdtica procurou
desde cedo estar integrada nos estoques, logisticas e operagdes das lojas. Todavia,
quando o assunto muda para Inteligéncia Artificial, comeca-se a destacar,
principalmente, 2 novas vertentes: machine learning e visao computacional com
automacdes de alto nivel. Ambas, relacionadas com o conceito de |IA Estreita, ja que

hoje ainda ndo tem-se no mercado ainda IA Fortes®.

No tocante as automacgdes que ja se fazem presentes hoje no mercado,
tem-se sua maioria vinculada a parte de controle e sistemas para automacao de
caixa, gerenciamento de estoque, controle de acessos, de vendas e de integragao
entre os setores’. Para assim, permitir andlises métricas, mensuragdo de

produtividade, controle de gastos, etc.

5.1.1 Machine Learning nos Processos dos Supermercados

Introduzindo aqueles conceitos supracitados na rotina supermercadista com
IA's, da-se inicio a experimentacdo de uma nova realidade de processos.
Introduzindo o conceito de Machine Learning (ou Aprendizado de Maquina) no
varejo, sdo sistemas inteligentes que aprendem a partir de dados alimentados e

fazem previsdes ou decisdes sem serem explicitamente programados para isso.

Nos supermercados, o aprendizado de maquina estd sendo usado para
prever demandas de produtos, otimizar estoques e detectar fraudes. Algoritmos
de aprendizado de maquina podem analisar grandes volumes de dados historicos
de vendas e comportamentos de compra para identificar padrdes e tendéncias,

permitindo uma gestdo mais eficiente e uma melhor previsdo de demanda.

O Walmart, uma das maiores empresas de varejo do mundo, utilizou-se de

algoritmos para ler que seus consumidores americanos que compravam fralda,

8 Conforme elucidado no Capitulo 2, tdpico 2.2, do presente trabalho.

* TOTVS. Automacido de Supermercado: o que é e quais as vantagens?. TOTVS, 2023.
Disponivel em: https://www.totvs.com/blog/gestao-supermercadista/automacao-de-supermercado/#:~
=A%20automa%C3%A7%C3%A30%20de%20supermercado%20%C3%A9%200%20us0%20de%20t
ecnologias%20para,de%20gest%C3%A30%2C%20entre%20v%C3%A1rios%20outros. Acesso em:
17 jun. 2024.
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também compravam cerveja no estabelecimento’’ e, a partir desse cruzamento de
dados feito pelo sistema, os dois itens passaram a compartilhar uma secao proxima,
aumentando as vendas e o ticket médio. Tudo isso sem ajuda da inteligéncia

artificial em si, s6 com dados.

O caso é mais antigo e ja foi visto em diversas outras ocasides, mas numa
dimensao mais atual, ha uma empresa que esta atuando no Brasil chamada
OneBeat (1 Beat) que desenvolve tecnologias diretamente para empresas de
varejo, com orientagdo por IA. Através do ML’?, e com base nas informagdes, o
sistema identifica a necessidade de reposi¢cao de cada produto no estoque e isso
impede que o produto falte na prateleira™. Bem como, através da inteligéncia
também, monitora-se a demanda de cada item em tempo real, reagindo a elas,

através de cada PDV, com dados de como esta sua saida.

Um outro exemplo atual, foi um caso, também de Machine Learning, voltado
ao pricing - uma pratica de precificar corretamente os produtos de negdcio - no
Grupo Meu Vizinho, formado por 4 lojas, sendo 3 delas no formato de
Supermercado de Vizinhanga e uma delas no formato Atacarejo com o nome de
Vizinhdo. Neste caso, a empresa por tras dessa tecnologia é a InfoPrice,
especializada em ferramentas de precificacao, e através do seu software é permitido
criar as regras de preco para, automaticamente, ao longo do tempo, o sistema
comecgar a aprender com o perfil de compras da loja e otimizar este processo

constantemente’.

Para tanto, nos relatos de resultados, foi apontado que a previsdo de
demanda acoplada em conjunto as tomadas de decisdo mais estratégicas de cada

loja, trouxe um crescimento de 62% no grupo como um todo.

" ABEMD. Como cerveja e fralda viraram ouro em uma grande rede de supermercados.
ABEMD,2023.Disponivelem:https://abemd.org.br/noticia/como-cerveja-e-fralda-viraram-ouro-em-uma-
grande-rede-de-supermercados/. Acesso em: 17 jun. 2024.

2 Machine Learnig ou Aprendizado de Maquina.

 SUPERVAREJO. Algoritmos ajudam supermercados a controlar estoque e melhorar
experiéncia do usuario. SuperVarejo, 2023. Disponivel em:
https://www.supervarejo.com.br/tecnologia/algoritmos-ajudam-supermercados-a-controlar-estoque-e-
melhorar-experiencia-do-usuario. Acesso em: 17 jun. 2024.

" INFOPRICE. Precificagdo Estratégica: o que ¢ e como aplicar. InfoPrice, 2023. Disponivel em:
https://www.infoprice.co/blog/precificacao-estrategica/. Acesso em: 17 jun. 2024.
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5.1.2 Visao Computacional nos Processos

Adentrando a outra vertente, a visdo computacional no varejo € utilizada para
monitorar prateleiras e garantir que os produtos estejam sempre disponiveis
para os clientes, bem como, litigar possiveis furtos nas lojas. Através de
sistemas de cameras inteligentes, consegue-se identificar produtos que estdo em
falta e notificar automaticamente os funcionarios ou acionar reabastecimentos, ao
mesmo tempo que pode-se identificar também pessoas com comportamentos

suspeitos e praticas criminosas em tempo real.

Para além, a visdo computacional ainda pode ser usada em caixas de
autoatendimento para identificar e registrar os produtos comprados, tornando o
processo de checkout mais rapido e eficiente, conforme o exemplo que utilizamos

dos smart carts’.

Nao obstante, no que concerne aos exemplos mais atuais de praticas
varejistas com a visdo computacional, pode-se citar o caso da startup francesa
EasyPicky. De acordo com a empresa, a ideia € otimizar a analise de prateleiras
através de smartphones ou tablets da seguinte maneira: o profissional ira filmar a
disposicao dos produtos na géndola e o sistema, com isso, identifica os produtos,
compara com o cronograma ideal e sugere corregdes de layout ou de

reabastecimento, ao vivo’®.

Outro caso interessantissimo é de outra startup, israelense dessa vez,
chamada Trigo. E dito pelo Diretor de Negdcios deles, Gorovici, que o objetivo
principal deles foca em oferecer a experiéncia do comércio eletrbnico em
supermercados fisicos, € a partir disso a tecnologia comecgou a agir. Em primeira
mao, os clientes terdo acesso aos mesmos sistemas de recomendagao que veem
on-line’”: caso estejam na frente de um produto, o smartphone mostrard um cupom
de desconto para o item ou até mesmo uma receita personalizada. Além de fazer o
balango de estoque em tempo real dos produtos da loja e trabalhar com

self-checkouts diretamente para evitar filas.

s Exemplo oferecido no inicio do Capitulo 4.

® MULLER, Renato. O que nos aguarda no futuro do varejo?. SuperHiper, Sdo Paulo, Dezembro
2023 | Janeiro 2024, ano 50, n° 565, p.144-151. 17 jun 2024.

7 NVIDIA. Como a IA esta ajudando supermercados a evoluir: conhega a startup por tras disso.
NVIDIA Blog, 2023. Disponivel em: https://blog.nvidia.com.br/blog/ai-supermercado-startup/. Acesso
em: 17 jun. 2024.
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Ja no proprio mercado brasileiro, tendo em mente e a experiéncia na pele de
uma alta quantidade de furtos no varejo nacional, uma startup chamada BuyBye
comegou a desenvolver através da visdo computacional um sistema de vigilancia
por video, no qual os algoritmos pode detectar atividades suspeitas e alertar os
responsaveis pela loja em tempo real”®. A ideia ainda esta sendo aplicada em suas
lojas autbnomas de condominio, mas com o intuito de testar e replicar a tecnologia
para o varejo alimentar como um todo, de acordo com Evandro Maximiano, CEO da

empresa.

5.2 Experiéncia e Relacionamento com o Cliente

Interessante notar, que no momento que os processos sdo atualizados e a
eficiéncia operacional comeca a se destacar, aqueles que mais irdo se beneficiar do
resultado atingido sdo os clientes. Por mais que isso traga controle aos
proprietarios ou que melhore suas margens, o maior reflexo de sucesso que um
empreendimento pode ter na era do Customer Centric (ou clientecentrismo’™) sdo

clientes plenamente satisfeitos e retornando para consumir.

Os impactos da Inteligéncia Artificial estdo se espalhando pelas operagdes e
pela logistica, como viu-se acima, mas as maiores mudang¢as sao vinculadas a
melhoria da experiéncia e do relacionamento com os consumidores. Ou seja, em
todos os ambitos apresentados anteriormente, tem-se reflexos diretos na jornada de
compra do cliente, seja com um carrinho inteligente - para agilizar compras,
garantindo praticidade e precisdo; com produtos sempre disponiveis; ou mesmo

atendimentos mais personalizados.

Outrossim, no tocante a experiéncia do cliente, a utilizacdo de sistemas de
Customer Relationship Management (CRM) aprimorados com |A tem permitido aos
supermercados desenvolver programas de fidelidade mais eficazes. A analise
de dados de clientes ajuda a identificar padroes de comportamento e
preferéncias, permitindo a criagdo de ofertas e recompensas personalizadas. Com

isso, enviam-se ofertas relevantes no momento certo, aumentando a probabilidade

8 O POVO. Lojas autdnomas apostam em visdo computacional para zerar furtos. O Povo, 2023.
Disponivel em:
https://www.opovo.com.br/noticias/tecnologia/opovotecnologia/2023/07/04/lojas-autonomas-apostam-
em-visao-computacional-para-zerar-furtos.html. Acesso em: 17 jun. 2024.

" DISNEY INSTITUTE. O jeito Disney de encantar os clientes. 30. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2020.
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de compras repetidas e fortalecendo a lealdade a marca, como é o caso da rede de

Supermercados Mundial® e do Atacadao®'.

Com o langamento feito durante a Black Friday de 2021, o Meu Mundial®? -
como é conhecido o programa - utiliza inteligéncia artificial para personalizar
ofertas de acordo com o perfil de cada cliente, deixando a marca de uma nova
era na fidelizagao do consumidor no varejo. Em 3 (trés) meses, a rede compartilha
que ja possuia cerca de 500 mil cadastros na plataforma, cuja quantidade aumentou

para a base numeral de 2 milhdes de clientes, pelas contas apresentadas.

Nesse sentido, ha que se falar também dos assistentes virtuais e chatbots
equipados com |IA que podem fornecer suporte ao cliente 24/7, além de responder
perguntas frequentes, ajudar na localizagéo de produtos dentro da loja e até mesmo
processar pedidos online. E com essa mesma capacidade, conseguem também
analisar feedbacks em tempo real®® através de varias plataformas - como redes
sociais, avaliacdes online e pesquisas de satisfagao, permitindo aos supermercados
realizar uma analise de sentimentos que identifiquem rapidamente problemas e
tendéncias, ajustando suas operacdes e estratégias de atendimento ao cliente de

acordo.

No mais, se fosse possivel definir em duas palavras como caracterizam-se 0s
estudos acerca dos caminhos que os supermercados tém tomado, estas seriam
proximidade e personalizagdao. Hoje, no modelo de negdécio que tem se
apresentado, os clientes querem comodidade, bom atendimento, qualidade nos
produtos, mas, principalmente, uma experiéncia propria para sua realidade e

mais préxima de sua pessoa, seja em tratamento com o estabelecimento ou

8 SUPERVAREJO. Supermercados Mundial aposta em inteligéncia artificial para transformar
experiéncia de compra. SuperVarejo, 2023. Disponivel em:
https://www.supervarejo.com.br/tecnologia/supermercados-mundial-aposta-em-inteligencia-artificial-p
ara-transformar-experiencia-de-compra. Acesso em: 19 jun . 2024.

8 ABRAS. Atacaddo investe em experiéncia do cliente com novo aplicativo. ABRAS, 2023.
Disponivel em:
https://www.abras.com.br/clipping/tecnologia/116696/atacadao-investe-em-experiencia-do-cliente-co
m-novo-aplicativo. Acesso em: 19 jun. 2024.

82 |dem.

8 BUZZMONITOR. Supermercados: envolvimento social e praticas sustentaveis geram
engajamento do publico nas redes sociais. Buzzmonitor, 2023. Disponivel em:
https://buzzmonitor.com.br/blog/supermercados-envolvimento-social-e-praticas-sustentaveis-geram-e
ngajamento-do-publico-nas-redes-sociais/. Acesso em: 19 jun. 2024.
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conexao entre o online, o presencial (omnichannel) e a inteligéncia artificial em sua

jornada.

Um otimo exemplo que se apresentou este ano para ilustrar o que foi
analisado € da Live Commerce (ou Comércio Ao Vivo). Ao utilizar-se do alto
engajamento em redes sociais que ha aqui no Brasil - ocupando o 3° lugar no
ranking mundial de usuarios®, os supermercados comecaram a aderir ao modelo de
lives, com apresentagdes ao vivo, cara a cara com o0s consumidores no intuito de
mostrar produtos, ofertar descontos exclusivos, realizar sorteios e interagir com os

clientes®.

Fato é que, nos ultimos 12 meses, houve um crescimento de 64% dos
consumidores que adotaram tal modelo e acompanham as lojas de sua preferéncia,
e nos supermercados a taxa de conversdao média tem sido de 20% na compra de
produtos®. E apesar do ticket médio dessa modalidade ainda ser baixo, o cerne do
movimento é saber que os consumidores estdo anotando cada vez presenga em

virtude da experiéncia proporcionada.

8 G1. Brasil é o 3° maior usuario de redes sociais no mundo. G1, 2024. Disponivel em:
https://g1.globo.com/pr/parana/especial-publicitario/sebrae-paranaljuntos-para-empreender/noticia/20
24/05/17/brasil-e-0-30-maior-usuario-de-redes-sociais-no-mundo.ghtml. Acesso em: 19 jun. 2024.

8 MULLER, Renato. Quem sabe faz ao vivol. SuperHiper, Sdo Paulo, Dezembro 2023 | Janeiro
2024, ano 50, n° 565, p.152-155. 17 jun 2024.

8 |dem.
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6. Analise do Setor Supermercadista Brasileiro

Como ja visto ao longo deste trabalho, a adoc&o da Inteligéncia Atrtificial (1A)
no setor supermercadista traz consigo uma série de oportunidades que podem
redefinir a forma como os supermercados operam e se relacionam com os clientes,
como também, desafios em sua difusdo e repercussdo aos mais diversos cenarios,
nao soO brasileiro. Enquanto ela oferece ferramentas poderosas para melhorar a
eficiéncia, personalizar a experiéncia do cliente e otimizar a gestdo em varios niveis,

sua implementagao ainda € um pouco distante da rotina ideal.

Dessa maneira, este capitulo busca explorar analises dos desafios e cenarios
atualizados, oferecendo uma visdo abrangente e alternativa sobre a IA no varejo

alimentar.

6.1 Desafios na Implementagao e Usabilidade nos Supermercados

Em primeiro lugar, € importante lembrar que a adogao de tecnologias de IA
pode ser bastante dispendiosa, especialmente para pequenos e meédios
supermercados. Os custos iniciais incluem a aquisicdo de hardware e software,
além de investimentos em infraestrutura tecnoldgica, além da manutencdo e
atualizagdo continua dessas tecnologias, representam um desafio financeiro
significativo. Além disso, integrar novas tecnologias de IA com sistemas legados
pode ser complexo e demorado®’. Muitos supermercados ainda operam com
sistemas antigos que ndo sdo compativeis com as novas tecnologias, exigindo um
processo de integracdo que pode interromper as operagdes normais e exigir

recursos adicionais.

Somado a isso, outro grande desafio, que ja € uma realidade, tem relagcéao
com a dificuldade de uma implementacdo bem-sucedida, uma vez que sao
necessarias habilidades especializadas em ciéncia de dados, aprendizado de
maquina e desenvolvimento de software. E hoje, ha uma escassez de profissionais
qualificados no mercado, em especial brasileiro, tornando dificil para os
supermercados recrutar e reter o talento necessario para aproveitar ao maximo

essas tecnologias.

87 EXAME. A hora da verdade. Revista Exame, 2023. Disponivel em:
https://exame.com/revista-exame/a-hora-da-verdade/. Acesso em: 19 jun. 2024.
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Através de um levantamento do ManpowerGroup® - empresa de consultoria
internacional em Gestao de Pessoas, que o Brasil € o 9° pais onde mais falta mao
de obra, com uma média de 81% de escassez de profissionais especificos, quando

a média internacional é de 75%.

Outro grande empecilho que o varejo supermercadista enfrenta diretamente é
a resisténcia a mudanca por parte de um setor conservador em sua esséncia. A
entrada da Inteligéncia Atrtificial e outras tecnologias que mudam muito a dinédmica
funcional pré-estabelecida, pode ir de encontro as crencas de parte dos funcionarios
e até mesmo dos clientes® e gestores, os quais estdo acostumados com métodos

tradicionais de operacao.

Ha ainda, dois desafios que se complementam bastante e que talvez sejam
0s mais complexos dentro do atual panorama, quais sejam a adaptabilidade as
regulamentacgdes juridicas da tecnologia, juntamente a seguranga e privacidade dos

dados dos clientes do estabelecimento.

Pela sua natureza, o uso de IA implica a coleta e analise de grandes volumes
de dados, que acaba levantando preocupacgdes significativas sobre a seguranca e
privacidade destes. Os supermercados precisardao garantir que as informacdes dos
clientes estejam protegidas contra violagbes e uso indevido, bem como em
cumprimento as regulamentagdes de protecdo de dados brasileira e internacional,
como a LGPD® (Lei Geral de Protegao de Dados).

N&o obstante, de acordo com estudo realizado pela DLR Inteligéncia
Artificial®’, numa escala de maturidade tecnoldgica, numerada de um a quatro, o
Brasil ainda se vé no segundo estagio, indicando a necessidade de acelerar o

progresso frente a outros paises. Muito disso se deve ao fato de que algumas

8 | EANWORK. Mio de obra qualificada em TI: como lidar com déficit no Brasil. Leanwork Blog,
2023.Disponivelem:https://blog.leanwork.com.br/mao-de-obra-qualificada-em-ti-como-lidar-com-defici
t-no-brasil/. Acesso em: 19 jun. 2024.

8 ASSERJ. Autoatendimento enfrenta resisténcia no exterior, mas ganha espago no Brasil.
Asserj,2023.Disponivelem:https://asserj.com.br/autoatendimento-enfrenta-resistencia-no-exterior-mas
-ganha-espaco-no-brasil/. Acesso em: 19 jun. 2024.

% BRASIL. Lei N° 13.709, de 14 de agosto de 2018. Dispde sobre a protegdo de dados pessoais e
altera a Lei n° 12.965, de 23 de abril de 2014 (Marco Civil da Internet). Diario Oficial da Unido: se¢ao

1, Brasilia, DF, 15 ago. 2018. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/1ei/113709.htm. Acesso em: 19 jun. 2024.
o1 DLR. Artificial Intelligence. DLR, 2023. Disponivel em:

https://www.dIr.de/en/research-and-transfer/featured-topics/artificial-intelligence. Acesso em: 19 jun.
2024.
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areas-chaves de impacto da IA nado estao prontas/bem orientadas a mudancga.
Areas como C-Level, Quadro Tatico de Colaboradores e Cultura do Negécio® que
nao sao revisadas e recebem de paraquedas a tecnologia, tendem a quebrar e

piorar o rendimento.

E possivel compreender que, mesmo com toda a inovagdo que cerca o
segmento do varejo alimentar, a realidade da Inteligéncia Artificial aplicada em sua
totalidade aos supermercados ainda se encontra muito distante. O futuro que ha
para o varejo ainda necessita perpassar por uma digitalizacdo mais profunda de
suas bases, enquanto estabelecem-se pilares inteligentes para posterior adogao da
IA.

E, com isso, o principal direcionamento aos gestores de supermercados que
querem aderir a essa nova realidade, é explorar as ferramentas que mais se
complementam com seus sistemas hoje e construir um planejamento a médio prazo
de transigdo tecnoldgica que engloba seus processos, seu time, sua estratégia e a

realidade de seus clientes.

6.2 Analise SWOT do Setor Supermercadista Brasileiro com IA

E interessante ainda dentro deste contexto de andlises, trazer uma matriz
SWOT® para disponibilizar uma visdo abrangente do que define o ambiente
competitivo do setor supermercadista no Brasil. A ideia aqui & permitir a
identificacdo das reais capacidades internas, ao mesmo tempo que destaca
fraquezas importantes para consideracées do empresariado no momento de se
posicionar neste mercado. Bem como, na vertente externa da matriz, ter ciéncia das

melhores oportunidades e atengao as novas ameacgas que se poe.
1. Forgas (Strengths)
a) Implementagao de IA para Personalizagao e Eficiéncia

A adocdo de IA no setor supermercadista brasileiro tem permitido a

personalizagcao da experiéncia do cliente, o que aumenta a satisfagao e a fidelidade.

%2 REVISTA HSM. Os desafios do mercado brasileiro na adogdao da IA. Revista HSM, 2023.
Disponivelem:https://www.revistahsm.com.br/post/os-desafios-do-mercado-brasileiro-na-adocao-da-ia
. Acesso em: 19 jun. 2024.

9 Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats - Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas.
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Ferramentas como chatbots, recomendacédo de produtos e analise de dados estao
otimizando as operag¢des e melhorando a eficiéncia, por mais incipientes que sejam,

ja gerando pontos muito fortes.
b) Variedade de Produtos e Servigos proximos dos Clientes

Supermercados oferecem uma ampla gama de produtos e servigos, incluindo
alimentos frescos, produtos de higiene e até servigos cruzados, como restaurantes,
atraindo um publico diversificado e aumentando o ticket médio de compras. Essa
caracteristica abrangente mas, ao mesmo tempo, proxima dos clientes, garante uma

fidelizagao ao negdcio.
c) Capacidade de Adaptacao as Mudancgas

Durante a pandemia de COVID-19, o setor demonstrou uma notavel
capacidade de adaptacgéo, acelerando a digitalizagdo e implementando servigos de
e-commerce e delivery. Esta flexibilidade do modelo de negdécio € uma forga
significativa no ambiente competitivo atual e ajudou bastante neste momento inicial

de adocgao das IA's.
2. Fraquezas (Weaknesses)
a) Custos Elevados de Implementacao de IA

A implementagdo de tecnologias de IA envolve custos elevados, incluindo
aquisicao de hardware e software, integragcdo com sistemas legados e treinamento
de funcionarios. Assim sendo, esses custos podem acabar sendo proibitivos para

pequenos e médios supermercados.
b) Integracao Complexa de Sistemas

Para além, a integracdo de novas tecnologias com sistemas existentes pode
ser complexa e demorada. Supermercados com infraestrutura de Tl desatualizada
enfrentam desafios significativos para implementar solugcbes de IA de maneira

eficiente e, por isso, podem ter que repensar sua estrutura tecnologica.

c) Escassez de Talentos Especializados
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A falta de profissionais qualificados em ciéncia de dados, aprendizado de
maquina e IA é uma fraqueza critica, principalmente voltados a este setor. Os
supermercados podem encontrar dificuldades para recrutar e reter talentos

necessarios para maximizar o potencial das tecnologias de IA.
3. Oportunidades (Opportunities)
a) Crescimento do Comércio Eletronico

Passando para as oportunidades, em primeira mao, a demanda por compras
online e servigos de entrega continua a crescer®. E direcionando sua atencgio a
isso, os supermercados podem expandir suas plataformas de e-commerce e
oferecer servigos personalizados para atender a esta crescente demanda,

aumentando sua base de clientes e receita.
b) Melhoria na Experiéncia do Cliente

Com o uso de IA, ha uma oportunidade significativa para melhorar ainda mais
a experiéncia do cliente através de recomendacdes personalizadas, promogdes
direcionadas e atendimento ao cliente eficiente, o que pode aumentar a fidelizagao e
satisfagdo deles. Apostar em dindmicas omnichannel®®, como por exemplo nos

smart carts, € uma oportunidade iminente e com grandes diferenciais.
c) Programas de Fidelidade Inteligentes

Outra oportunidade também, sao sistemas de CRM aprimorados com IA para
desenvolver programas de fidelidade mais eficazes, oferecendo recompensas e
incentivos personalizados com base nos habitos de compra dos clientes,

aumentando a lealdade e as vendas recorrentes.
4. Ameacas (Threats)

a) Seguranga e Privacidade de Dados

% BARBOSA, José William de Queiroz; BARBOSA, Maria de Lourdes de Azevedo; FERREIRA, Lissa
Valéria Fernandes; PEREIRA FILHO, Evadio. Satisfagdo, lealdade e intengdo de recompra: um
estudo com consumidores de delivery de supermercado em tempos de pandemia. Marketing &
Tourism Review, v. 7, n. 1, p. 1-29, 2022. Disponivel em: https://www.example.com. Acesso em: 28
jul. 2024.

% KOLAR, Nina; PISNIK, Aleksandra. Artificial Intelligence in Retail Stores: Evaluation of Readiness
to Adopt Al Technologies Among Consumers. 8th FEB International Scientific Conference:
Challenges in the Turbulent Economic Environment and Organizations' Sustainable
Development, maio 2024. DOI: 10.18690/um.epf.5.2024.17.Acesso em: 28 jul. 2024.
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Assim como tudo que envolve tecnologia, a coleta e analise de grandes
volumes de dados levantam preocupagdes significativas sobre seguranga e
privacidade. Nao diferente, os supermercados devem garantir a conformidade com
regulamentagdes de protecdo de dados, como a LGPD, o que pode ser desafiador e

custoso.
b) Concorréncia Aumentada - Novos Players

Nao surpreendentemente, a concorréncia no setor supermercadista é
intensa, com grandes redes e novos entrantes digitais oferecendo precos
competitivos e servigos inovadores®. Tendo isso em vista, os supermercados devem
continuamente inovar para manter sua relevancia e competitividade no mercado,

ficando de olho nos players de concorréncia indireta através do digital.
c) Resisténcia a Mudancga por parte dos Clientes e Colaboradores

Por ultimo, a resisténcia a mudanca por parte de funcionarios e clientes pode
dificultar a implementacao de novas tecnologias. Treinamento inadequado e falta de
aceitacdo das novas tecnologias podem impactar negativamente a eficacia das
iniciativas de IA e minar as experiéncias dos clientes, bem como, dificultando o

trabalho dos colaboradores.

% VARALAKSHMI, A.; JAHAN, Tarannum; MANSI, Nirwan; PRERNA, Nirwan; KHAN, Nishat;
UNISSA, Nisha. A comparative study of customer perception towards various supermarkets:
unraveling preferences and influencing factors. International Research Journal on Advanced
Engineering and Management, v. 02, n. 04, p. 668-673, 2024. Disponivel em:
https://doi.org/10.47392/IRJAEM.2024.0093. Acesso em: 28 jul. 2024.
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7. Consideragoes Finais

Em consonancia ao que se propds, este trabalho teve como objetivo principal
analisar os efeitos da Inteligéncia Artificial (IA) na experiéncia e no relacionamento
do cliente em supermercados. Nos capitulos apresentados, foram abordados
aspectos histéricos, tecnoldgicos e comportamentais que moldam o cenario atual do
varejo alimentar no Brasil, bem como as transformacdes que a IA trouxe para este

setor.

Isto posto, analisou-se como a |IA estd sendo utilizada para melhorar a
eficiéncia operacional, personalizar a experiéncia do cliente e fortalecer o
relacionamento entre os supermercados e seus consumidores. Sao diversos 0s
cenarios que se pbe atualmente, em virtude do rapido avango tecnoldgico
protagonizado pela pandemia do COVID-19, pois, com seu advento, todos os
segmentos foram obrigados a se reinventar e, ndo diferente, o setor varejista

supermercadista.

Além disso, com o apoio dos objetivos especificos, mapeou-se uma série de
tecnologias de IA - como aprendizado de maquina, processamento de linguagem
natural, visdo computacional, analise de dados e robdtica; todas aplicadas as
operagdes, para otimizar e aprimorar a experiéncia do cliente. Foram diversos
exemplos concretos examinados, demonstrando como a implementagao
bem-sucedida de IA resulta em melhorias significativas na operacao e na satisfacao

dos consumidores.

Demonstrou-se também que a IA transforma a interagdo dos clientes com os
supermercados - personalizando ofertas, otimizando o atendimento e criando
programas de fidelidade mais eficazes, mas foram identificados diversos desafios
praticos a sua difusdo na rotina varejista, como o custo de implementacéo,
integracdo com sistemas existentes, escassez de talentos, seguranca e privacidade

de dados, e imaturidade tecnolégica nacional (resisténcia @ mudanga + estrutura).

Dessa maneira, a pesquisa evidenciou o seguinte: a Inteligéncia Artificial n&o
s6 melhora a eficiéncia operacional dos supermercados, como também eleva a

qualidade da experiéncia do cliente. Através da personalizagdo das interagoes, a
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automacao de processos e a analise avancada de dados, a IA esta se propondo a

transformar efetivamente o varejo supermercadista.

Contudo, trazendo a outra face da realidade, € importante frisar que a
implementagdo dessas tecnologias exige um planejamento cuidadoso, uma alta
disposicéo financeira e energética por parte dos gestores, e questdes éticas

importantes na discussao.

Além da privacidade, a IA também levanta questdes sobre a equidade e a
eliminagao de vieses nos algoritmos. Algoritmos sdo projetados para tomar decisées
baseadas em grandes volumes de dados, mas esses dados podem conter vieses
histéricos que se perpetuam através das decisbes automatizadas, resultando em
praticas discriminatérias, como ofertas e promog¢des direcionadas de maneira

desigual a diferentes grupos de clientes.

Outros aspectos éticos relevantes também, sdo a transparéncia nas
operagdes de |A - pois os clientes devem ser informados quando interagem com
sistemas automatizados, como chatbots e recomendagdes personalizadas, e a
responsabilidade social das empresas associadas ao uso de |IA, uma vez que o

impacto da automacgao sobre 0 emprego é uma preocupacao valida.

De toda maneira, a pandemia de COVID-19 acelerou a adocédo de
tecnologias digitais, forcando os supermercados a inovar rapidamente para atender
as novas demandas dos consumidores e, por consequéncia, trouxe a tona a
importancia da IA como uma ferramenta essencial para a sobrevivéncia e o
crescimento no mercado futuro. As tendéncias de compras online, automacgao e
personalizacdo estabelecidas durante este periodo provavelmente continuardo a

moldar o futuro do setor.

Ainda assim, este estudo procura contribuir significativamente para a

literatura existente e para o mercado de diferentes maneiras.

Em termos de literatura académica, o presente estudo buscou ampliar o
corpo de conhecimento sobre a aplicagdo da Inteligéncia Artificial (IA) no setor
supermercadista, um tema ainda emergente e com vasto potencial de exploracéo,

porém pouco comentado ainda. A ideia deste trabalho é ndo s6é complementar

estudos anteriores sobre inovagao tecnoldgica no varejo, mas também oferecer
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novos insights especificos para o contexto brasileiro, considerando as
particularidades do mercado local e as tendéncias recentes aceleradas pela
pandemia de COVID-19.

Por discutir certos aspectos em detalhe, o estudo tenta fornecer uma base
para outras pesquisas e debates académicos sobre as melhores praticas e
estratégias para superar essas barreiras, contribuindo assim para o avango do

conhecimento teorico e aplicado na area de gestéo e tecnologia no varejo.

Ja no ambiente mercadolégico, procura-se servir como um guia inicial
estratégico para gestores e profissionais do setor supermercadista. Com
recomendagdes baseadas em exemplos e analise de dados. Supermercados e
outras empresas do varejo podem utilizar estas diretrizes para buscar contato com
novas ideias, bem como identificar tecnologias especificas e enxergar suas
aplicagdes potenciais, permitindo uma melhor compreensdo dessas inovagdes e

como as mesmas podem ser integradas em suas operagdes diarias.

Por fim, como sugestbes de estudos futuros, ha de se pensar em dois
caminhos: realizar pesquisas com gestores de supermercados que adotaram IA,
para conseguir consolidar resultados praticos desse uso; e pesquisas com
consumidores/clientes dos supermercados, acerca de suas visdes quanto a IA

utilizada e seus efeitos em suas jornadas.
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