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RESUMO
Para agilizar e aperfeiçoar o pagamento de compras, supermerca-

dos vêm adotando sistemas de autoatendimento (self-checkouts). En-

tretanto, alguns usuários apresentam diiculdades quando interagem 
com esse sistema. Sendo assim, o objetivo do trabalho foi veriicar um 
sistema de autoatendimento de um supermercado localizado em um 

shopping-center de Florianópolis-SC e listar as diiculdades experiencia-

das pelo público. Por meio de um referencial teórico, observação siste-

mática, aplicação de questionários presencial e online, foram coletadas 
informações acerca da interação com o caixa de autoatendimento.

ABSTRACT
To streamline and improve the shopping payment, supermarkets are 

adopting self-checkout systems. However, some users report diiculties 
when interacting with this system. The goal of this study was to verify a 

self-checkout system of a supermarket located in a shopping-center in 

Florianópolis-SC and list the diiculties experienced by the public. Throu-

gh a theoretical reference, systematic observation, in-person and online 

questionnaires, information regarding the interaction with the self-che-

ckout system was collected.

KEYWORDS
Self-checkout. Usability. Supermarket.
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1 Introdução

O Design busca a produção de coerência, e tem como critério de 

sucesso a satisfação da sociedade, de maneira que seus resultados 
se caracterizam como uma inovação sociocultural. Segundo Moraes e 

Mont’alvão (2000), para a realização de um produto/sistema, deve-se co-

nhecer as características do objeto a ser realizado. O sistema em ques-

tão deve especiicar as atividades, de modo que as informações sejam 
perceptíveis para que os resultados gerem o feedback da interação do 
usuário com o produto/serviço, formando assim um sistema aberto.

Neste contexto, a usabilidade se faz presente para compreender se 

o produto/sistema satisfaz as necessidades e exigências dos usuários. 

Araújo (2014) explica que a satisfação está relacionada à eiciência e 
eicácia na realização de uma tarefa, ou seja, os objetivos estão rela-

cionados a usabilidade. Atualmente, como uma forma de melhorar a 

usabilidade de sistemas em supermercados, foram adotados caixas de 

autoatendimento (self-checkouts). Além de agilizar e aperfeiçoar o sis-

tema de pagamento das compras, a automação desse processo pode 

ser utilizada com intuito de reduzir os custos com funcionários. Porém, 

certos sistemas são de difícil entendimento para o público que possui 
diiculdades com a aprendizagem das tecnologias disponíveis e foram 
localizados poucos estudos abordando esse tema em especíico. 

Para nortear a pesquisa, foram deinidas as seguintes questões: 
Como é a interação dos usuários com o self-checkout? Quão fácil é rea-

lizar a tarefa de autoatendimento? Foi necessário pedir auxílio a algum 

funcionário para concluir a tarefa? Desse modo, o artigo em questão 
objetiva compreender como os usuários interagem com os caixas de 

autoatendimento, considerando a usabilidade, com o propósito de listar 

as diiculdades e problemas experienciados pelos usuários. Realizou-se 
uma observação sistemática com aplicação de um questionário presen-

cial com 21 usuários para entender as diiculdades encontradas em um 
supermercado especíico na cidade de Florianópolis-SC. Posteriormen-

te, ampliou-se a amostra com um questionário online, de abrangência 
nacional, para uma melhor análise dos dados, com total de 100 partici-

pantes. 

Trata-se de uma pesquisa exploratória que visa a constatação so-

bre o nível de aceitação de uso dos caixas, as diiculdades encontradas, 
além de formular hipóteses a serem testadas em trabalhos futuros. 

Sendo assim, a pesquisa buscou levantar dados demográicos e foram 
questionadas informações acerca da interação com o caixa de autoa-
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tendimento, como: experiência de uso; motivação para escolha deste 
serviço; compreensão do procedimento; facilidade no uso; e existência 
de erros cometidos durante a atividade. Além disso, foi solicitado para 

cada participante avaliar o desempenho e satisfação durante a atividade 

desenvolvida.

O supermercado é um estabelecimento comercial deinido como 
uma loja de bens de consumo perecíveis e não-perecíveis, com sistema 

de autosserviço. Os produtos são categorizados por seções, distribuí-

das em corredores com móveis para exposição de produtos em prate-

leiras, conhecidas como gôndolas. Possui quatro áreas básicas: pere-

cíveis, mercearia, bebidas e limpeza doméstica (REVISTA SUPERHIPER, 
2018). Segundo uma pesquisa do Ibope Inteligência para a APAS (2018), 
os supermercados são frequentados por 89% da população brasileira.

Um estudo sobre a expansão do mercado varejista de autosserviço, 

englobando os diferentes segmentos do setor, apresenta um aumento 

de 4,7% no número de lojas entre o ano de 2016 e 2017, assim como 
um aumento na área de vendas em 7,6%. Entretanto, com relação aos 
caixas de pagamento, o número de caixas tradicionais, com funcioná-

rios realizando o processo, apresentou retração de 3% de um ano para 
outro. “Em 2016, a média era de 10,1 caixas tradicionais por loja, e em 
2017 caiu para 9,3” (REVISTA SUPERHIPER, abril 2018, p. 39). 

A tecnologia a cada dia está mudando a natureza dos serviços. E, 

consequentemente, está resultando em potencial para novas e dife-

rentes ofertas de serviços não imagináveis até uma década atrás. Os 

avanços tecnológicos alteram a forma como os serviços são entregues, 

permitindo que, tanto os clientes quantos os funcionários, obtenham e 
forneçam serviços melhores, mais eicientes e customizáveis (BITNER; 
OSTROM; MEUTER, 2002). 

Segundo Dean (2008) a automação das transações de varejo é cada 

vez mais comum. O amplo termo de tecnologia de autoatendimento foi 

aplicado a interfaces tecnológicas que permitem aos clientes utilizar um 
serviço de maneira independente (Figura 1). Este tipo de serviço é muito 

comum em outros países da América do Norte e da Europa.  Conforme 

o Banco de Informações de Tecnologia e Equipamentos para Supermer-

2 Supermercados

2.1 Caixa de autoatendimento
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cados da ABRAS, estima-se que a redução do tempo no atendimento 
pode chegar em até 30%.

Assim, parece haver um segmento de consumidor que prefere o au-

toatendimento à interação com um funcionário humano. Dean (2008) 
airma que muitos consumidores idosos vieram antes da introdução das 
tecnologias de autosserviço, por isso, o uso de máquinas de autoatendi-
mento requer um comportamento de adaptação por parte desses con-

sumidores. 

Walker e Johnson (2006) analisaram a literatura para identiicar fato-

res que inluenciam a adoção e uso de tecnologias de autoatendimento, 
e estão dispostos no Quadro 1:

Figura 1. Caixa automático de supermercado.

Quadro 1. Fatores de inluência na utilização do autoatendimento.

Fonte: Imagem de arquivos dos autores (2019)

Fonte: Adaptado de Walker e Johnson (2006)
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Para Bitner, Ostrom e Meuter (2002) os consumidores apreciam o 
uso de autoatendimento em situações que economizam tempo e loco-

moção, à alternativa interpessoal e que funcionam efetivamente.  Os 
usuários não apreciam os dispositivos de autoatendimento que come-

tem falhas e que são difíceis de utilizar e compreender. “A falha nos 
serviços de tecnologia e serviço é uma das principais razões pelas quais 
os clientes deixam de usar o autoatendimento” (BITNER; OSTROM; MEU-

TER, 2002, p. 105).
Simon e Unusier (2007) pressupõem que o uso de tecnologias de au-

tosserviço envolve mais esforço cognitivo relativamente às interações 
tradicionais. Isso causa a inibição do uso, pois os clientes muitas vezes 
têm diiculdades em navegar na interface associada ao autoatendimen-

to, sendo que características únicas de interação pessoal e comunicação 
direta não podem ser duplicadas no serviço automatizado. Além disso, a 

idade tem uma forte inluência direta sobre a preferência pelo autoaten-

dimento (SIMON; UNUSIER, 2007). A tecnologia de serviços é preferen-

cialmente utilizada quando o tempo de espera em ilas para atendimen-

to pessoal é maior. Os desenvolvedores dos dispositivos devem garantir 

a facilidade de uso dos caixas de autoatendimento, com cuidadoso pré-

-teste da interface de projeto, considerando as dimensões cognitivas.

Com relação aos prestadores de serviços, estes oferecem a opção do 

autoatendimento por diversos motivos, tais como reduzir seus gastos 

gerais e pessoal e ganhar acesso mais próximo aos clientes. Aos clien-

tes são fornecidos maior conveniência, potencial de economia de tem-

po e resposta ágil. (WALKER; JOHNSON, 2006). Algumas recomendações 
de ações para implementação em supermercados são sugeridas pela 

Nielsen Holdings, sendo uma delas, a aposta na experiência digital den-

tro das lojas, como é o caso do caixa de autoatendimento (REVISTA SU-

PERHIPER, 2017).

2.2 Usabilidade

A usabilidade de um produto/serviço está relacionada à facilidade de 
uso, ou seja, a habilidade de um indivíduo usar algo ou realizar uma ta-

refa com sucesso (TULLIS; ALBERT, 2008). Uma interface bem projetada 
deve atender o usuário, e as informações que serão acessadas preci-
sarão oferecer qualidade, indo ao encontro das necessidades individu-

ais destes usuários (CASTRO; CAMPOS, 2016). Nielsen (1993), ao deinir 
usabilidade, inclui atributos como: (1) desempenho, (2) satisfação, (3) 
learnability (grau de facilidade ao aprender a usar o sistema), (4) memo-
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rability (grau de facilidade ao lembrar como se usa o sistema, sem ter 

que aprender novamente) e (5) erros (taxa de ocorrência, prevenção e 
recuperação de erros). 

A norma ISO 9241-11 deine usabilidade com base em três aspec-

tos: eicácia, eiciência e satisfação (Figura 2) com as quais os usuários 
conseguem atingir determinados objetivos em determinados ambientes 

(JORDAN, 2001). 

Estes três aspectos – eicácia, eiciência e satisfação - podem ser 
traduzidos como métricas de usabilidade (JORDAN, 2001). Por eicá-

cia, entende-se a medida em que um objetivo, ou tarefa, é alcançada; 
por eiciência, a quantidade de esforço necessário para atingir o objeti-
vo ou realizar a tarefa. Já a satisfação é compreendida como o nível de 

conforto e aceitação do usuário ao utilizar um produto como um meio 

de alcançar seus objetivos (JORDAN, 2001). As métricas da usabilida-

de inluenciam no produto e na interação do usuário com o mesmo e 
quando abordados durante o seu desenvolvimento, podem gerar maior 
aceitação do produto por parte dos usuários. Desta forma, a usabilida-

de consiste em otimizar as interações estabelecidas pelas pessoas com 

produtos interativos, de modo a permitir que realizem suas atividades 
(PREECE et al, 2007).

Figura 2: Estrutura da usabilidade.

Fonte: Adaptado de ISO 9241-11
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3 Metodologia

3.1 Pré-teste

A pesquisa em questão abordou como os usuários interagem com os 
caixas automáticos de supermercado. O processo foi dividido em quatro 
etapas exibidas na Figura 3: 

Para analisar os resultados, foram tabulados os dados do questioná-

rio presencial e do questionário online, através do software IBM SPSS 
Statistics 23. Para mensurar a usabilidade, foi considerada a eicácia, ou 
seja, conclusão e completude ou não da tarefa. Com relação a eiciência, 
foi mensurada pela quantidade de erros cometidos na interação com 
o equipamento e o relato dos participantes sobre a facilidade no uso, 
pois não foi permitido cronometrar o tempo da tarefa. Para mensurar a 

satisfação, foi questionado o nível de conforto e aceitação do usuário ao 
interagir com os caixas automáticos.

A primeira etapa do processo consistiu na realização de um pré-teste 

com duas especialistas da área. Foram detectados os seguintes pontos 

que estão dispostos no Quadro 2: 

Figura 3: Procedimento metodológico.

Fonte: Os autores (2019)
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Quadro 2:  Resultado do pré-teste.

Fonte: Os autores (2019)

Os atendentes responsáveis pelo setor esclareceram, para conheci-

mento do funcionamento do equipamento e dos usuários, alguns pro-

blemas frequentes como: o fato de eles convidarem os compradores 
para ensinar a utilizar o serviço de self-checkout e que os itens que ne-

cessitam da balança costumam gerar erros. Também foi relatado e ob-

servado receio de alguns compradores em utilizar o serviço. Estes se 

dirigiam diretamente ao caixa tradicional, mesmo com poucos itens.

Após o pré-teste, foi realizada uma observação não participativa com 

usuários de diferentes faixas etárias, que eram frequentadores de um 
supermercado localizado em um shopping-center, classe A, de Floria-

nópolis-SC. Não foi permitido ilmar, fotografar e nem cronometrar o 
tempo de uso dos caixas de autoatendimento.  Algumas imagens dis-

poníveis neste estudo foram cedidas pelo supermercado em que foram 
coletados os dados. No supermercado havia um setor de autoatendi-

mento, com quatro equipamentos destinados para este serviço, locali-
zado próximo à saída e aos caixas tradicionais. Para a utilização do self-
-checkout é necessário o cumprimento de uma lista de tarefas que está 
enumerada na Figura 4. 

3.2 Observação sistemática 
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Quadro 2:  Resultado do pré-teste.

Fonte: Os autores (2019)

O primeiro passo, após as compras, é passar o produto em um leitor 

de código de barras (1), e, neste momento, o caixa automático faz o re-

conhecimento do item (2). A ação seguinte é colocar o produto em uma 

sacola (3), e assim, com o produto na sacola, este deve ser posicionado 

em uma bandeja de conferência, disposta ao lado, onde o peso bruto 

do produto é registrado (4), e o usuário é autorizado a passar o produto 

seguinte. O equipamento possui feedback sonoro para instruir o usuá-

rio sobre o procedimento. Para as frutas e verduras, uma balança está 

à disposição dos clientes para identiicar o preço daquele produto (5). 
Após passar todos os itens e inalizar a compra, é realizado o pagamento 
(6), com opções para cartão de crédito ou débito, e por im, são emitidos 
o cupom iscal e o comprovante de pagamento do cartão. 

O questionário (Figura 5) aplicado com os usuários, após a observa-

ção sistemática, buscou levantar dados demográicos e questionar in-

formações acerca da interação com o caixa de autoatendimento, como: 
facilidade no uso e se houve algum erro cometido durante a atividade. 

3.3 Questionário presencial
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Figura 5: Questionário.

Fonte: Os autores (2019)

Foram questionadas a motivação para escolha deste serviço, poden-

do o usuário responder mais de uma opção (prático, rápido/agilidade, 

ausência de ila, impessoalidade, convite, coniança, inovação tecnoló-

gica e curiosidade). Além disso, foi solicitado para o participante avaliar 

o desempenho e satisfação da atividade desenvolvida utilizando emoti-

cons equivalentes a uma escala Likert de 1 a 5 graus (Muito insatisfeito, 
insatisfeito, neutro/indiferente, satisfeito e muito satisfeito).

O mesmo questionário (Figura 5) foi disponibilizado online, com 
abrangência nacional, para ampliar a amostragem de indivíduos. Para 

este questionário acrescentou-se a possibilidade de veriicar as pessoas 
que nunca utilizaram o sistema ou não tinham conhecimento deste ser-

viço. Também teve o acréscimo de uma pergunta aberta para comentá-

3.4 Questionário online
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rios adicionais, na qual os respondentes puderam expor sua opinião em 
relação ao serviço de autoatendimento.

Foram abordados os usuários ao inal de suas compras e após o pre-

enchimento do questionário, foi assinado o termo de consentimento 
livre e esclarecido (T.C.L.E). Foram entrevistadas 21 pessoas, sendo 15 
(71,4%) do sexo feminino e 6 (28,6%) do sexo masculino com idade mé-

dia de 35 anos. Com relação a escolaridade: 7 (33,3%) possuem ensino 
superior incompleto, 6 (28,6%) superior completo, 5 (23,8%) apenas en-

sino médio e 3 (14,3%) possuem pós-graduação. 
Todos os respondentes já haviam utilizado o caixa de autoatendi-

mento mais de três vezes, considerados assim, usuários experientes. 

Durante a observação foi possível veriicar como acontece a interação 
entre o usuário e o dispositivo de autoatendimento. Foi observado que 
a tarefa completa teve duração entre um a quatro minutos, dependen-

do da quantidade de itens, além de que os itens de hortifrúti e padaria 
necessitavam ser pesados na balança e veriicados pelos atendentes, 
delongando mais tempo para conclusão da tarefa.

Com relação à facilidade no uso, 17 (81%) dos usuários responde-

ram ao questionário que conseguiram realizar a tarefa com facilidade 
e 4 (19%) declararam que não. Quanto aos erros cometidos, 15 (71,4%) 
responderam que não cometeram erros e 6 (28,6%) airmaram come-

ter algum erro durante a operação. De acordo com os respondentes, 

13 (61,9%) acreditam estar “muito satisfeitos” com o self-checkout, 7 
(33,3%) estão apenas “satisfeitos” e apenas 1 (4,8%) airmou estar “neu-

tro/indiferente” em relação ao serviço. Além disso, foram comentados 
os motivos para a escolha deste serviço (Figura 6), considerando que os 
usuários poderiam assinalar mais de uma opção. Assim, 19 (90,5%) dos 
usuários acessam o caixa de autoatendimento por considerar “prático” 
(englobando facilidade no uso, agilidade no serviço, ausência de ila); 
3 (14,3%) usuários acessam por se tratar de uma “inovação tecnológi-
ca” (inovação e tecnologia); apenas 1 (4,8%) acessou, pois foi um “convi-
te” dos funcionários para utilizar o self-checkout e 1 (4,8%) acessou por 
“coniança”, pelo fato de o supermercado disponibilizar um sistema em 
que o usuário faz o pagamento de suas compras. 

4 Resultados e discussão

4.1 Observação sistemática e aplicação de questio-
nário presencial
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Figura 6: Motivo do uso.

Figura 6: Motivo do uso.

Fonte: Os autores (2019)

Fonte: Os autores (2019)

4.2 Questionário online

Dentre os 100 respondentes do questionário online, os dados demo-

gráicos mostraram que 47 (47%) dos usuários são do sexo feminino e 
53 (53%) do sexo masculino com idades: 40 (40%) até 30 anos, 57 (57%) 
de 30 a 60 anos, e 3 (3%) acima de 60 anos. Em relação a escolaridade, 1 
(1%) tem somente ensino médio, 22 (22%) superior incompleto, 25 (25%) 
superior completo e 52 (52%) possuem pós-graduação. 

Quanto à utilização do serviço, 40 (40%) das pessoas airmaram nun-

ca terem utilizado, e 60 (60%) já utilizaram pelo menos uma vez.  Dentre 
estes, 28 (28%) utilizaram o dispositivo de 1 a 3 vezes (novatos) e 32 
(32%) utilizaram mais de 3 vezes (experientes). Questionados sobre a 
facilidade de uso, a maioria destes 60 (60%) dos respondentes airma-

ram que foi fácil a interação com o serviço e apenas 16 (16%) alegaram 
diiculdades na interação.  Com a relação à quantidade de erros cometi-
dos na realização da tarefa, pode-se veriicar que ocorreram tanto com 
os usuários novatos, como com os experientes. A Tabela 1 de referência 

cruzada apresenta o nível de experiência dos usuários e os erros come-

tidos.
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Alguns erros comentados pelos usuários (Figura 7) possuem relação 

com os itens que necessitam ser pesados na balança, provenientes prin-

cipalmente do setor de hortifrúti. Alguns alegaram erro no sistema, além 

do fato de que esses itens costumam ser veriicados pelos atendentes 
para conferência do item, fazendo com que demore mais tempo para 
inalizar o procedimento. Isto contradiz uma das propostas do autoa-

tendimento que é agilizar o processo e permitir que o usuário realize a 
tarefa sozinho. Além disso, um usuário reportou diiculdade ao cancelar 
itens, impossibilitando a autonomia no processo de decisão e o prosse-

guimento da compra. 

Outra grande parte dos erros reportados por 60% dos participan-

tes que airmaram já ter utilizado o serviço têm relação com a inserção 
obrigatória dos itens na sacola após a passagem no código de barras, 

para possibilitar a inalização da compra e seguir para o pagamento. 
Portanto, esse não é um procedimento considerado como intuitivo. Essa 

etapa é importante pois existe uma balança de conferência disposta ao 

lado das embalagens que certiica se os dados de peso bruto dos itens 
conferem com os dados cadastrados no sistema do produto incluído na 

compra. Esse é um mecanismo do equipamento para evitar furtos, po-

rém não é claramente compreensível para os usuários gerando dúvidas 

sobre essa etapa no processo. 

Também foi questionado sobre a necessidade de se colocar o pro-

duto na sacola plástica. Ainal, os usuários que estavam com poucos ou 
até mesmo um único produto não sentiram a necessidade da utilização 

da mesma, pois são itens de consumo imediato ou facilmente inseridos 

junto aos pertences do usuário, considerando um desperdício de emba-

lagens e uma falha no sistema.  

Figura 7: Comentários sobre os erros.

Fonte: Os autores (2019)
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Na Figura 8 são relatados os erros relacionados às embalagens plásticas.

Figura 8: Comentários sobre as embalagens plásticas.

Fonte: Os autores (2019)
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Conforme os relatos dos respondentes (S.I.C), percebe-se também 
que houve diiculdade na sua compreensão de como acontece o início 
do processo e inalização, sendo reportados erros e problemas relacio-

nados ao pagamento (Figura 9). Além disso, um participante comentou 
que houve discordância entre o preço anunciado e o preço cadastrado 
no sistema, sendo que foi necessário solicitar auxílio do atendente para 
corrigir o problema.

Os usuários também foram questionados sobre o motivo da escolha 
desse serviço de pagamento. Conforme a Figura 10, os motivos para 

escolha foram: 53 (53%) por ser “prático” (englobando facilidade no uso, 
agilidade no serviço, ausência de ila); 28 (28%) assinalaram “curiosida-

de”; 27 (27%) por se tratar de uma “inovação tecnológica” (inovação e 
tecnologia); 12 (12%) pela “impessoalidade” (não interação humana); 6 
(6%) foi um “convite” (os funcionários convidaram o usuário para conhe-

cer o autoatendimento) e 5 (5%) “coniança” (alguns usuários sentiram 
coniança da parte do supermercado em permitir o pagamento dos itens 
por conta própria). 

Figura 9: Erros relacionados ao pagamento.

Fonte: Os autores (2019)
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Figura 10: Motivação do uso.

Fonte: Os autores (2019)

Os usuários também foram questionados sobre o motivo da escolha 
desse serviço de pagamento. Conforme a Figura 10, os motivos para 

escolha foram: 53 (53%) por ser “prático” (englobando facilidade no uso, 
agilidade no serviço, ausência de ila); 28 (28%) assinalaram “curiosida-

de”; 27 (27%) por se tratar de uma “inovação tecnológica” (inovação e 
tecnologia); 12 (12%) pela “impessoalidade” (não interação humana); 6 
(6%) foi um “convite” (os funcionários convidaram o usuário para conhe-

cer o autoatendimento) e 5 (5%) “coniança” (alguns usuários sentiram 
coniança da parte do supermercado em permitir o pagamento dos itens 
por conta própria). 
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Figura 11: Comentários sobre a facilidade no uso.

Fonte: Os autores (2019)

Além disso, são destacadas as diiculdades de identiicação das frutas 
e legumes por parte do sistema, necessitando de um atendente para re-

alizar o reconhecimento do item desejado. Comentários (S.I.C) em resis-

tência ao serviço automatizado também foram reportados (Figura 12). 

Enquanto alguns acreditam que o autoatendimento substitui a intera-

ção humana e é uma forma de gerar uma sociedade desumanizada ou 
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mecanizada, houve muitos pontos positivos em relação a esta inovação 

tecnológica. Alguns acreditam que esse tipo de tecnologia não gera de-

sempregos, mas sim, faz com que as pessoas busquem oportunidades 
melhores no mercado de trabalho. Ainda que a tecnologia esteja avan-

çando a cada dia, e isso traz melhorias e qualidade de vida para os usuá-

rios, alguns dos participantes dessa pesquisa acreditam que devem exis-

tir as duas opções de escolha: o caixa tradicional e o autoatendimento.

Alguns indivíduos alegaram nunca terem utilizado este sistema no 

Brasil, mas já conheciam por terem utilizado em outros países. No Bra-

sil, ainda é uma novidade, pois somente as capitais e cidades grandes 

do interior adotaram este sistema de autoatendimento. Por se tratar de 

um sistema não usual, houve respostas de pessoas que conheceram 
o autoatendimento em outros lugares, porém não sentiram motivação 

para utilizá-lo (Figura 13). 

Figura 12: Opnião dos usuários.

Figura 13: Opnião dos usuários.

Fonte: Os autores (2019)

Fonte: Os autores (2019)
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Dentre os 40 (40%) respondentes do questionário online que airma-

ram nunca terem utilizado o equipamento percebeu-se, por meio de 
comentários positivos, que demonstraram bastante curiosidade e pre-

disposição para experimentar o sistema. Eles alegaram se tratar de uma 

inovação tecnológica que pode trazer benefícios, agilizando o processo 
de inalização das compras (Figura 14).

Analisar os elementos e aspectos de um determinado sistema ou 

produto através da usabilidade permite compreender cada parte do 

processo e entender como é a interação do usuário, suas diiculdades e 
compreensão do mesmo. Sendo assim, um sistema só é eicaz quando 
é possível assimilar as entradas e saídas de informação, além do fee-

dback do usuário com o produto ou sistema, formando assim um sis-

tema aberto. Isto permite a boa funcionalidade e usabilidade para uma 
melhor experiência e qualidade na utilização das tecnologias que estão 
cada dia mais presentes no cotidiano das pessoas. Dentro deste pensa-

mento, o trabalho analisou sob o ponto de vista da usabilidade, o siste-

ma de autoatendimento de um supermercado em Florianópolis-SC. De 

acordo com a eicácia, relacionada a conclusão e completude da tarefa, 
todos os usuários, presenciais e online, airmaram inalizar a tarefa e 
não houve desistências durante o processo.

Com relação à eiciência, mensurada pela facilidade no uso, (91%) dos 
usuários (entre questionário presencial e online) airmaram que realiza-

ram a tarefa com facilidade. Ainda sobre a eiciência, mensurada pelos 
erros cometidos durante a interação com o equipamento, (71,4%) dos 
usuários observados não cometeram erros, (73,3%) dos respondentes 

Figura 13: Opnião dos usuários.

Fonte: Os autores (2019)

5 Considerações inais
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do questionário online airmaram não cometerem erros ao realizar a 
tarefa. Já a satisfação, que é compreendida como o nível de conforto do 
usuário ao utilizar um produto e aceitação do produto como um meio 

de alcançar seus objetivos, (92,5%) dos usuários se disseram entre satis-

feitos e muito satisfeitos com o sistema. 

Percebeu-se, em grande parte dos casos, que os usuários demons-

tram facilidade no uso e foram poucos os erros cometidos; além de valo-

rizarem a praticidade, agilidade e inovação tecnológica apresentada no 

serviço. Ainda, durante a observação, percebeu-se um receio por parte 

de alguns compradores para utilizar o serviço, dirigindo-se ao caixa tra-

dicional, mesmo com poucos itens.

De acordo com os relatos dos participantes é possível perceber que 
existe interesse no serviço de autoatendimento, porém melhorias po-

dem ser implementadas para elevar o grau de satisfação do usuário na 

interação com o sistema. Perceberam-se diiculdades no início da uti-
lização e no funcionamento do sistema até sua inalização e para isso 
recomenda-se revisar o desenvolvimento do sistema para que a tarefa 
possa ser realizada de forma objetiva e intuitiva. 

Além disso, o procedimento de pesagem dos itens provindos do setor 

de hortifrúti e padaria é um fator a ser melhorado pois na maioria das 

vezes necessitava de auxílio dos atendentes. O sistema também só é i-

nalizado quando os itens são inseridos nas sacolas plásticas, um proces-

so que leva ao desperdício de embalagens. Deve-se também considerar 
melhorias no processo de pagamento dos itens ampliando as opções 

como dinheiro em espécie.

Este foi um estudo inicial e exploratório acerca da usabilidade, no qual 
foi percebido uma escassez de pesquisas que abordam a usabilidade 
do autoatendimento especiicamente no ambiente do supermercado, 
tendo em vista a inovação tecnológica nestes ambientes. Para trabalhos 

futuros, sugere-se ampliar a amostra. Além disso, recomenda-se repli-

car a pesquisa em diferentes supermercados, pois foram percebidas al-
gumas limitações tais como: o público frequentador do supermercado 
em questão era predominantemente de classe alta, e os respondentes 
do questionário possuíam elevado nível de escolaridade, divergindo do 
peril demográico dos brasileiros, portanto não é possível inferir os re-

sultados da amostra para população geral, pois não é representativa. 

Além disso, sugere-se cronometrar o tempo da atividade, separando 

por etapas para identiicar diiculdades mais precisas.
A relevância desta pesquisa está em contribuir com conhecimento 

para a sociedade acadêmica, por meio de dados quantitativos e qualita-
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tivos, visando apresentar uma pesquisa de opinião com os usuários bra-

sileiros, sendo que este é um público em expansão. Tal conhecimento 
acerca das interações humanas com equipamentos de autoatendimen-

to pode, inclusive, guiar designers e projetistas a desenvolver interfaces 

contemplando as necessidades especíicas apresentadas. 
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