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As transformagdes ocorridas nos ultimos anos impactaram diversos momentos em nossas vidas. A
evolucéo tecnoldgica permitiu que diversos segmentos e praticas de mercado tivessem seu modus
operandi modificadas. De maneira especial o setor varejista foi amplamente transformado por meio
da insercao de diversas tecnologias. A transformacgdo digital modificou radicalmente a maneira
como fazemos negdcios, movimentamos bens e servigos, nos comunicamos ou ainda na forma
como compramos nossos produtos para uso cotidiano, especialmente apds a pandemia gerada pelo
virus da COVID-19. Este fenbmeno tem sido estudado de maneira especial pela academia,
sobretudo sob a perspectiva da Teoria da Pratica. O presente estudo contribui para o estudo deste
fendbmeno ao descrever, sob a perspectiva da pratica, como o smartphone se insere na pratica de
aquisicdo de produtos pelos consumidores, em supermercados. Foram entrevistados 17
consumidores, no ano de 2023 e por meio da andlise dos resultados foram descritas 18
micropraticas que combinadas resultam na formacgéo das praticas de aquisi¢cdo de produtos em
supermercados. As praticas descritas permitiram compreender como os consumidores utilizam o
smartphone ao consultar produtos, avaliar estabelecimentos, compartilhar informacgdes, analisar
pregos e caracteristicas funcionais dos produtos, realizar pagamentos e avaliar as compras
efetuadas. Os achados contribuem para os estudos em comportamento do consumidor em
supermercados e geram insights tedricos, metodoldgicos e gerenciais para este importante setor
da economia.

Palavras-chave: Smartphones, Supermercados, Teoria da pratica.

ABSTRACT

The transformations that have occurred in recent years have impacted several moments in our lives.
Technological evolution has allowed various market segments and practices to have their modus
operandi modified. In particular, the retail sector has been extensively transformed through the
insertion of various technologies. Digital transformation has radically changed the way we do
business, move goods and services, communicate or even the way we buy our products for everyday
use, especially after the pandemic generated by the COVID-19 virus. This phenomenon has been
studied in a special way by academia, especially from the perspective of Practice Theory. The
present study contributes to the study of this phenomenon by describing, from a practical
perspective, how the smartphone is inserted in the practice of purchasing products by consumers in
supermarkets. 17 consumers were interviewed in 2023 and through analysis of the results, 18 micro-
practices were described, which combined result in the formation of product acquisition practices in
supermarkets. The practices described allowed us to understand how consumers use smartphones
when consulting products, evaluating establishments, sharing information, analyzing prices and
functional characteristics of products, making payments and evaluating purchases made. The
findings contribute to studies on consumer behavior in supermarkets and generate theoretical,
methodological and managerial insights for this important sector of the economy.

Keywords: Smartphones, Supermarkets, Pratice Theory.

1 INTRODUGCAO

A evolucdo tecnoldgica ocorrida, principalmente, nos ultimos anos, possibilitou que diversos
segmentos do mercado tivessem profundas transformagdes em seu modus operandi. Tais
transformacdes atingem, de maneira especial, o setor varejista, em suas diversas areas de atuacao,
0 que prospecta uma série de oportunidades de desenvolvimento dos negdcios. A transformagao
digital modificou radicalmente a maneira como fazemos negécios, movimentamos bens e servicos,
nos comunicamos ou ainda na forma como compramos nossos produtos para uso cotidiano.

O setor supermercadista (incluindo atacarejo, supermercado convencional, hipermercado, loja de
vizinhanga, loja de conveniéncia, loja de container/condominio e e-commerce) representou, em
2022, a parcela de 7,03% do PIB brasileiro, com um volume de R$695,7 bilhdes de reais (ABRAS,
2023).
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Especialmente em 2020, apds a pandemia gerada pelo virus da COVID-19, inUmeros varejistas se
viram na iminente missdo de acelerar este processo de digitalizagdo, promovendo rapidamente a
implantacao de suas plataformas de e-commerce, presengas em websites e redes sociais,
digitalizacdo de midias promocionais, desenvolvimento de aplicativos para smartphones, dentre
outras. O desenvolvimento de multiplos canais, conhecido como omnichannel, proporciona uma
melhor experiéncia de compra para o consumidor, enquanto simultaneamente explora novas
oportunidades de amplitude de negécios para o varejista (Serrentino, 2020).

Desta forma, a transformagéo digital do varejo tornou-se prioridade até mesmo em segmentos com
presencga online ainda modesta (SBVC, 2020a). O estudo da Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC), demonstrou que 61% dos consumidores que ja tiveram algum tipo de experiéncia
em compras online ampliaram seu volume de compras a partir de 2020, devido ao isolamento social
oriundo da pandemia do COVID-19 e, ainda, que 70% pretendiam comprar mais, utilizando meios
digitais e/ou manter habitos digitais mesmo apds o final da pandemia, transformando
permanentemente o cendrio do varejo nacional, sendo 73% dos consumidores ja voltados para a
compras e relagcdes por meio de smartphones.

A chamada “transformacgao digital” diz respeito ao desenvolvimento de modelos de negdcios
inovadores, que, de certa forma, reconstroem a forma de se adquirir € consumir os bens por meio
da insergcdo de objetos de carater tecnoldgico. Desta maneira, a academia deve ter uma atengao
especial junto ao tema, uma vez que a transformagéo digital no varejo influencia, diretamente, na
forma de gestdo das organizagdes do setor e, ainda, na maneira como o consumidor adquire e
consome seus produtos.

A transformacgédo digital e sua relagdo com o varejo tem sido objeto de diversas pesquisas na
atualidade (Chaparro-Pelaez et al., 2020; Eng, 2016; Ferreira et al., 2020; Frambach et al., 2007;
Meyer et al., 2018; Rodrigues et al., 2023; Savastano et al., 2019; Souiden et al., 2019). Entretanto,
tais abordagens estdo centralizadas, principalmente, em questbes operacionais desta
transformacao digital sob a percepgao dos varejistas. Sugere-se aqui que olhar sobre o fenébmeno
possa ser mais bem explorado pela lente da Teoria da Pratica.

A Practice Theory tem sido cada vez mais utilizada nos estudos de consumo (Magaudda, 2011;
Truninger, 2011; Warde, 2005, 2017). A academia tem dado, ainda, foco em pesquisas que
abordam o desenvolvimento e adogao da tecnologia no varejo (Souiden et al., 2019). Neste sentido,
algumas pesquisas tém se utilizado da Teoria da pratica para analise deste fendbmeno (Chaparro-
Pelaez et al., 2020; Ferreira et al., 2020; Frambach et al., 2007; Meyer et al., 2018; Reinartz et al.,
2019; Savastano et al., 2019; Souiden et al., 2019).

Outras pesquisas observaram a pratica de aquisicao de produtos sob diversos aspectos, utilizando-
se da teoria da pratica como lente tedrica (Bulmer et al., 2018; Elms et al., 2016; Fuentes, 2014;
Fuentes et al., 2019; Gram & Grgnhgj, 2016; Keller & Ruus, 2014). Ainda, trés pesquisas chamaram
tem se destacado por desenvolverem, sob a perspectiva da pratica, a utilizagdo de smartphones
(Fuentes & Svingstedt, 2017; Holmes et al., 2014; Spaid & Flint, 2014).

Surgiram diversas tecnologias que impactaram, diretamente a pratica de compra do consumidor no
varejo como, por exemplo, a insergdo dos self-checkouts (Bulmer et al., 2018; Maciel et al., 2019),
compras pela internet (Elms et al., 2016) e aplicativos para smartphones nos supermercados, que
modificaram a maneira como o cliente registra os itens adquiridos na loja. Este trabalho se propde
a acrescentar a lente da teoria da pratica a este fendmeno, seguindo o caminho da jornada classica
de compras dos consumidores em supermercados (Blackwell et al., 2008; Philip Kotler, 2012).

De acordo com a teoria da pratica, € possivel observar que as pessoas, adaptam-se, improvisam
e/ou experimentam novas praticas. Tais mudangas de praticas seguem um caminho que parte da
construcao social das praticas, perpassando pelos modos de apropriacdo de bens e servigos até a
reproducéao e inovagao destas praticas.

Esta teoria sugere que as praticas sdo um conjunto de atividades rotineiras que se tornam
duradouras (Reckwitz, 2002; Schatzki et al., 2001). A abordagem das praticas € composta de teorias
que entendem o mundo social como continuo, processual, recorrente e rotineiro, ou seja, as praticas
sdo frutos de uma série de atividades habituais que, ao se tornarem perenes, tornam-se recursos
para outras atividades (Reckwitz, 2002; Schatzki et al., 2001).
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Warde (2017) sugere, em sua obra, que 0 consumo nao se caracteriza como pratica por si s, ou
seja, o consumo constitui um processo implicito dentro de determinadas praticas cotidianas. Sendo
assim, o consumo deve ser considerado a partir de trés perspectivas: aquisigdo, apropriagao e
apreciagao.

Considerando o crescimento do setor varejista e sua importancia na economia e a partir do
crescente surgimento de tecnologias que afetam o setor supermercadista e tendo como lente tedrica
a pratica como forma de consumo, esta pesquisa tem como objetivo descrever como os
smartphones estao presentes nas praticas de aquisicdo de produtos em supermercados.O estudo
investiga, de maneira qualitativa, consumidores de algumas redes de supermercados no estado de
Minas Gerais (Brasil) e suas praticas de aquisicdo relacionadas ao uso destes artefatos
tecnoldgicos.

2 METODOS

Esta pesquisa procura observar os habitos associados ao uso de smartphones por consumidores
do varejo alimentar, em supermercados, sob a lente da teoria da pratica. A abordagem da teoria da
pratica procura descrever as praticas de consumo como resultado das interacdes entre os
individuos e objetos e as agbdes de aquisicdo e consumo dos bens, predominantemente sob uma
ontologia interpretativista e epistemologia construtivista.

Desta maneira, e partindo dos pressupostos epistemolégicos de origem construtivista de carater

sociotécnico, ou seja, compreendendo que a realidade é socialmente construida, mas que os
objetos também tém poder de agéncia, esta pesquisa se caracterizara como qualitativa descritiva.

Os sujeitos de pesquisa foram clientes que efetuam compras em supermercados no estado de
Minas Gerais (Brasil) e que, eventualmente ou rotineiramente, tenham feito uso de smartphones
durante a jornada de compras.

O estado foi escolhido como regido de analise em fungédo de ser uma das mais relevantes regides
do Brasil dentre o setor supermercadista. Dentre as 10 maiores redes de supermercados do pais,
4 apesar de terem sua sede localizada no estado de Sdo Paulo possuem unidades em Minas Gerais
(Carrefour, Assai, GPA e Cencosud Brasil), e ainda 3 redes sao sediadas no estado
(Supermercados BH, Martminas e DMA), sendo, portanto, 7 entre as 10 maiores redes
supermercadistas do pais com unidades em Minas Gerais (ABRAS, 2023). Outro critério foi a
acessibilidade do pesquisador junto aos entrevistados.

Para a coleta de dados foram utilizadas fontes primarias. foram realizadas entrevistas em
profundidade com os consumidores envolvidos, utilizando roteiro de entrevista semiestruturado, por
permitir maior liberdade de resposta por parte dos entrevistados e maior nivel de detalhamento nas
arguicdes realizadas.

Foram entrevistados ao todo, 17 respondentes, entre os dias 20/02/2023 e 28/03/2023. As
entrevistas tiveram duragcdo média de 45 minutos cada uma, sendo um total de 14 horas e 17
minutos de audios. Na sequéncia, os dados foram transcritos utilizando a ferramenta de transcrigéo
de textos do Microsoft Office 365® Online, e apds a transcricdo automatica do software, revisadas
individualmente e corrigidas as inadequagdes, foi possivel obter os dados reais das informacdes
coletadas em formato textual para a etapa de andlise de conteudo. No final, foram obtidas 88
paginas com cerca de 38 mil palavras para a etapa seguinte.

Para a analise dos dados, foi utilizada a técnica de analise de conteudo proposta por (Bardin (1977).
Na analise de conteudo, optou-se pela grade de categorizagdo mista (Vergara, 2006), na qual as
categorias de analise foram escolhidas, previamente, de acordo com a literatura, e novas
categorias, que emergiram na pesquisa foram acrescentadas na analise. Neste sentido, optou-se
por categorizar as respostas obtidas, de acordo com cada momento da jornada de compra dos
consumidores, sendo inserida a pratica de utilizagao de smartphones, parte inerente deste caminho.
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3 RESULTADOS

Apoés a realizagdo das analises das habilidades de utilizagdo do smartphone e posteriormente a
descricao de toda a jornada da pratica de aquisicao de produtos em supermercados € a insergcao
do smartphone como artefato transformador destas praticas, os resultados foram compilados no
intuito de se obter uma ampla visdo de todas as micropraticas ora identificadas e ainda demonstrar
a maneira como o smartphone se insere nas praticas. A figura 1 ilustra a disposicao cronolégica de
cada uma das micropraticas apresentadas ao longo deste trabalho.

P daescasseze  Planejamentodecompras  Ocasides especiais, Ccnpctilhmdc Compras  Adesfoa
i¢30 de itens basicos programadas lazer e hedonismo. ofertas e coletivas  redes sociais

|4l

Avaliagio das altemativas delocal

|¢

Avaliagdo das Avaliagdo das alternativas Avalngio das alternativas Compartilhamento das
caracteristicas funcionais demarca de preco alternativas de preco

Avaliagio da compra ou estabelecimento Compartilhamento de experiéncias pos compra.

Figura 1 Disposicdo cronoldgica das praticas identificadas

Foram identificadas ao todo dezoito (18) micropraticas, distribuidas dentre as seis praticas descritas
ao longo da jornada da pratica de aquisi¢do de produtos em supermercados.

Oportunamente, em sucessao a figura apresentada e de maneira a corroborar com (Reckwitz,
2002), é apresentado a Tabela 1, que descreve cada uma das micropraticas e a maneira com que
o artefato smartphone se insere em sua realizagao.

Tabela 1
Apresentacéo de informacgédes textuais
Micropratica Execucao da pratica sem o | Inser¢cdo do smartphone na
smartphone pratica

Percepgao da escassez e | Percepcdo de falta dos produtos | Ndo foram observadas mudancgas
reposicao de itens | basicos em casa, reposicdo de | nesta pratica a partir do uso do
basicos itens basicos do cotidiano. smartphone.
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Planejamento de
compras programadas

Antecipacdo a escassez com
listas de compras, geralmente
anotadas a mao

A lista de compras passa a ser feita
por aplicativos adaptados,
especificos para a pratica, de
mensagens instantdneas e dos
proprios supermercados

Ocasides especiais, lazer
e hedonismo

Percepcdo da necessidade em
funcdo da realizagdo de um
evento em especifico.

O smartphone passa a ser o
elemento central para o]
compartilihamento de informacgdes
sobre o evento em questdo. Uso de
midias sociais e aplicativos de
mensagens instantaneas

Compartilhamento de
precos, ofertas e
oportunidades de compra

Geralmente
“boca a boca”

por comunicagao

Utilizagao de redes sociais e grupos
e mensagens instantédneas para o
compartilhamento dos pregos e
oportunidades

Compras coletivas

Organizagao de compras
coletivas para a realizagdo de
eventos sociais.

Utilizagao de grupos de mensagens
instantdneas para organizagdo e
compartilhamento de informagdes

Adesao a redes sociais

Inexistente. O acompanhamento
das informagdes do varejista se
dava por meio de propagandas
off-line

Acompanhamento de redes sociais
para obtencao de informagdes para
compras, uso do smartphone
determinante para a realizagdo da
micropratica.

durante a compra

gradativamente relativo ao nivel
de envolvimento do produto,
geralmente com amigos e
parentes

Busca de informagbes | Realizada usualmente com base | Ferramenta de consulta de
pré-compra em estimulos internos para itens | informagdes de novos itens
recorrentes e estimulos externos
em maiores envolvimentos
Armazenamento de | Informacgdes armazenadas | Apresentado como potencial
informacdes apenas na memoria do | ferramenta para o armazenamento
consumidor de informacgoes
Busca de informagbes | Realizada com maior intensidade | Utilizada com maior frequéncia

como ferramenta de comunicagéo e
consulta das informagdes.

Avaliagdo de alternativas
de local de compra

Os consumidores avaliam o
supermercado em fungdo de
preco, proximidade e
acessibilidade, variedade,
comodidade e operagéao de lojas.

Auxilia na consulta de precos,
informagdes de localizagdo e
horarios de funcionamento e para
medir praticidade e comodidade.

Pratica de compras online

Inexistente. Existia apenas a
opc¢éo da compra em loja fisica.

Potencializada em fungdo da
pandemia, tendo os fatores
operacionais e logisticos como
principais elementos positivos ou
negativos.

Avaliagdo de alternativas
de caracteristicas
funcionais

Envolvimento maior do
consumidor a medida em que o
produto apresenta especificidade
ou especialidade. Avaliacédo de
Custo X Beneficio

Presente com frequéncia para
consulta a reviews, uso de apps de
mensagens, leitura de QR Codes,
apps especificos e navegador de
internet, calculadora

Avaliagdo de alternativas
de marca

Consumidores se mostraram fiéis
a marcas, com algumas excegdes
que avaliam informacgdes externas

Presente nas consultas de sites e
redes sociais e com amigos e
parentes para informacbes sobre
qualidade da marca
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Avaliagdo de alternativas
de preco

Baixo envolvimento em produtos
de compra comum e maior
envolvimento em produtos de
maios especialidade

Auxilia na consulta de pregos em
varias unidades supermercadistas
simultaneamente, proporcionando
comodidade e praticidade

Compartilhamento de

alternativas de preco

Socializagdo de promogdes e
oportunidades de compra por
meio da comunicagdo “boca a
boca”

Presente para o compartilhamento
e socializagao das informagdes

Pagamento

Compra com moeda em espécie,
cheques e titulos de crédito

Utilizagdo muito frequente para o
pagamento via PIX, Leitura de QR

Codes e cadastro de plataformas
de pagamento digitais.

Quando comunicada pelo
consumidor, se dava por meio de
avaliagbes orais com funcionarios
varejistas ou por meio de escrita
em formularios impressos dentro
da loja

Compartilhamento de
experiéncias positivas e negativas
mas somente em  casos
especificos, geralmente  por
comunicacgao “boca a boca”
Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Avaliagdo da compra ou
estabelecimento

Presente nas avaliagbes, seja em
redes sociais ou aplicativos, ou
ainda para o recebimento dos
incentivos dos varejistas

Compartilhamento de
experiéncias pés compra

Utilizado para o compartilhamento
das informagbes, seja  por
aplicativos, seja por redes sociais.

Desta maneira, o Quadro 1 apresenta cronologicamente, a jornada da pratica de aquisi¢do de
produtos em supermercados, formadas pelas micropraticas identificadas nesta pesquisa, e a
maneira com o smartphone se insere cada uma destas agoes.

Belarmino et al. (2023) descrevem em seu trabalho a realizagdo dos Happy Hours, e a relagéo dos
supermercados com a realizacado da pratica de realizagao dos eventos sociais. A presente pesquisa
acrescenta aos achados quando inclui o papel do smartphone nesta pratica como elemento
catalisador e organizador das informagdes para a realizacdo dos eventos e ainda como artefato
chave para a comunicacgao entre os participantes.

Como uma nova pratica (inexistente antes do advento do smartphone), a adesao as redes sociais
se mostrou uma forte ferramenta de fidelizagdo e comunicacio bilateral entre consumidores e
supermercadistas, contribuindo com Grewal et al.,, (2017). Por meio destas relagbes os
consumidores podem receber ofertas direcionadas ou obter informagdes mais precisas sobre os
produtos que ira consumir (Grewal et al., 2017).

Durante a realizagao das micropraticas de busca de informagdes pré-compra e armazenamento de
informacoes, o artefato demonstrou ser um forte aliado do consumidor. A aptiddo na utilizagao do
smartphone e o compartilhamento de informag¢des com familiares e amigos, bem como a consulta
em aplicativos, sites especializados ou por influenciadores faz com que o smartphone atue como
fonte importante de consulta das informagdes, o que corrobora com Fuentes Fuentes e Svingstedt
(2017).

Durante a busca de informagbdes no ato da compra, os consumidores demonstraram utilizar o
smartphone como um aliado na consulta de informagdes, sendo o artefato atuante como educador
da pratica de compras, o que ilustra uma das trés formas de aquisicdo de competéncias por meio
do dispositivo descritas por Fuentes (2017).

A pratica de compras online foi potencializada em fungcao da pandemia de COVID-19, onde por
forga do isolamento os consumidores se viram influenciados a evitar a presenga fisica nas lojas,
experimentando a modalidade de compra, fato também observado em Gomes e Lazaro (2021). No
entanto, questdes operacionais e logisticas, bem como a preferéncia pela experiéncia obtida pela
compra fisica sao apontados como dificultadores da manutengdo do consumidor nesta pratica, o
que leva o consumidor a preferir realizar suas compras em lojas fisicas, corroborando Elms et al.
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(2016), e néo perdurando apos pandemia, o que difere do sugerido por Gomes e Lazaro (2021). A
experiéncia com smartphones como diferencial na opgéo pela escolha da compra em lojas fisicas
também é apontada e corroborada em Grewal et al. (2017).

A avaliacdo de caracteristicas funcionais apresentou um comportamento similar a avaliagdo de
alternativas de precos, demonstrando maior engajamento e comprometimento do consumidor na
pratica a medida em que o produto apresenta maior especialidade. O uso frequente das novas
ferramentas intermediadas pelo smartphone como QR Codes, aplicativos especificos, calculadoras
e navegador de internet pode desencadear maior engajamento e, consequentemente, maior
fidelidade dos consumidores (Fuentes & Svingstedt, 2017; Grewal et al., 2017; Roggeveen &
Grewal, 2016).

Os consumidores observados nesta pesquisa se mostraram sensiveis a avaliacao e pesquisas de
precos proporcionalmente a especialidade do item a ser adquirido. Desta maneira, demonstraram
estar propensos a anuncios e ofertas direcionadas em produtos de maior especialidade, o que
corrobora com Grewal et al. (2017). Desta maneira, os supermercadistas podem direcionar suas
ofertas para os consumidores mais tendenciosos a aceitar estes estimulos.

No compartiihamento de alternativas de preco, identificou-se que, por meio do celular, os
consumidores se engajam em acgdes coletivas de compartilhamento de informacgdes, se envolvendo
ativamente em “comunidades de pratica” (Wenger, 1999), que sao formadas por redes de contato
pessoais por meio de aplicativos de mensagem. Esse achado se alinha com Hansson et al. (2022),
que destacam o papel dos coparticipantes na performance das praticas.

A mudanca na pratica de pagamentos foi uma das reconfigura¢cdes mais significativas observadas.
O pagamento por cartbes de crédito, e, especialmente, via PIX (Pagamento eletrbnico comumente
utilizado no Brasil) ou Carteiras virtuais reforga o smartphone como ferramenta indispensavel nesta
etapa. Esta observagdo complementa os achados de Gomes e Lazaro (2021), que demonstraram
a migragado dos meios de pagamento também em fungdo do medo de infecgao pelo COVID-19 e
aponta a tendéncia para a reconfiguragao desta pratica com o uso do artefato.

A avaliacao das compras efetuadas e dos estabelecimentos em que o consumidor realizou a pratica
se da com a presencga do smartphone em momentos em que o varejista dispara e-mails ou outras
maneiras de incentivos virtuais, obtendo assim o retorno do consumidor. Entretanto, o varejista que
consegue desenvolver uma comunicacao eficaz com o consumidor tende a obter melhores
resultados nesta etapa, o que corrobora com Grewal et al. (2017).

4 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo descrever, sob a perspectiva da pratica, como o smartphone se
insere na pratica de aquisi¢ao de produtos por consumidores em supermercados. Por esta razao,
utilizou-se a abordagem da teoria da pratica, dispondo dos principais autores relacionados (Fuentes
& Svingstedt, 2017; Magaudda, 2011; Reckwitz, 2002; Schatzki, 2002; Shove et al., 2012; Shove &
Pantzar, 2005; Warde, 2005).

Ao assumir os pressupostos epistemoldgicos de origem construtivista de carater sociotécnico,
optou-se por abordar o fendbmeno da inser¢do do smartphone na pratica de aquisicao de produtos
por consumidores em supermercados sob a abordagem da teoria da pratica. Esta abordagem
descreve as praticas de consumo como resultado das interagdes entre os individuos e objetos e as
praticas de aquisicdo e consumo de bens, predominantemente sob uma ontologia interpretativista
e epistemologia construtivista. A pesquisa entao foi desenvolvida qualitativamente de forma
descritiva.

Apos realizadas entrevistas em profundidade, transcritas e ajustados os dados, foi utilizada como
técnica de analise de dados a analise de conteudo proposta por Bardin (1977) e a categorizagao
das respostas se deu seguindo a ordem cronoldgica da jornada de compras dos consumidores,
categorizagao esta utilizada na sequéncia para agrupar as micropraticas identificadas em cada uma
destas etapas.
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Descreveu-se entdo a forma como esse artefato esta presente na rotina dos consumidores, desde
atividades laborais, praticas das mais diversas relacionadas a vida pessoal e ainda em atividades
de lazer e entretenimento. O artefato esta cada dia mais inerente nas praticas cotidianas, afetando
a maneira com que trabalhamos, estudamos, nos organizamos ou ainda nos divertimos.

Os consumidores investigados demonstraram possuir habilidades e competéncias necessarias para
a plena utilizagéo do artefato em diversos momentos do seu cotidiano, inclusive na realizagéo das
praticas de aquisicdo de produtos em supermercados corroborando com a literatura existente
(Fuentes et al., 2019).

Com o entendimento de que as praticas podem ser formadas por meio da combinacgéo de varias
praticas (Fuentes et al., 2019; Shove et al., 2012; Warde, 2005), apds a leitura, categorizacao e
analise da descricdo dos entrevistados, foram descritas 18 pequenas praticas (neste trabalho
descritas como micropraticas) que combinadas resultaram em 6 praticas, além das praticas
complementares, que caracterizam ao final a pratica de aquisicdo de produtos em supermercados
em todos os seus estagios de pré-compra, compra e pés-compra (Frambach et al., 2007).
Simultaneamente, foi possivel descrever como o smartphone se insere em cada uma das praticas

A categorizagdo das praticas se deu em ordem sequencial da jornada de compras de acordo com
a literatura classica de marketing (Blackwell et al., 2008; Philip Kotler, 2012), para melhor descrever
todo o caminho percorrido pelo consumidor até a realizacdo e avaliagcdo de suas compras. A
utilizagdo do modelo classico de jornada de compras se mostrou uma contribuicdo teédrica e
metodoldgica.

A pratica de identificacdo da necessidade de consumo foi caracterizada pela existéncia de 6 (seis)
micropraticas: percepgado da escassez e reposicado de itens basicos; planejamento de compras
programadas; ocasides especiais lazer e hedonismo; compartilhamento de precos, ofertas;
oportunidades de compras e compras coletivas e adesdo a redes sociais. Os consumidores
demonstraram identificar as necessidades por meio da percepc¢ao de falta de itens basicos para o
consumo, fazendo o uso do planejamento pelo uso de listas de compras para mitigar esta escassez.
Estimulos como a realizagdo de eventos sociais com amigos e familiares, recebimento de
promogoes por redes sociais e pelo recebimento de promogdes em grupos de mensagens também
despertam a necessidade do consumidor em realizar a compra no supermercado.

O smartphone possibilita a melhoria na performance na criagdo e armazenamento das listas de
compras, se mostrou elemento chave para o compartilhamento de precos, ofertas e oportunidades
de compras, elemento catalizador de informacdes para a realizagado de praticas como reunides
sociais e familiares e ainda uma importante ferramenta que pode ser utilizada pelos gestores
varejistas para o envio de promog¢des e oportunidades de compra. Em todos os casos o artefato
apresentou importante significancia para a reconfiguragéo e melhoria da execugao desta pratica.

Foram descritas 3 (trés) micro praticas que combinadas resultam na pratica de busca de
informacgdes. As micropraticas se distinguem em busca de informagbes pré-compra, busca de
informagbes durante a compra e armazenamento de informagbes. O achado mais relevante no
comportamento desta pratica diz respeito ao maior envolvimento na busca de informagdes de
acordo com o maior nivel de especialidade do produto a ser adquirido. Nesta pratica o smartphone
foi descrito como ferramenta essencial para a coleta de informagdes tanto no estagio pré-compra
qguanto no ato da compra, se mostrando ainda uma proficua ferramenta para o armazenamento das
informacdes para compras futuras.

Ao descrever a pratica de avaliagcdo de alternativas de compra, foram identificadas duas
micropraticas distintas, a de compras online e a de avaliacdo de alternativas de local de compra.
Ficou evidenciado que a pratica de compras online foi potencializada em virtude da pandemia de
COVID-19 mas que os consumidores ainda optam pela compra presencial, principalmente em
funcdo da qualidade e velocidade das operacdes de entrega. Ja para a pratica de avaliagao de
compras em lojas fisicas, ficaram evidenciados os fatores prego, proximidade e acessibilidade,
variedade, comodidade e operagéo de lojas como principais motivos que levam a escolha da loja
em que o consumidor realizara suas compras.

Foi descrita ainda a pratica de avaliacédo de alternativas de produto, descrita a partir da combinacéao
de 4 (quatro) micro praticas: Avaliagdo das caracteristicas funcionais, avaliagdo das alternativas de
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marca, avaliagdo das alternativas de pregco e compartihamento das alternativas de preco.
Novamente o engajamento e envolvimento do consumidor com essas praticas se mostrou
correlacionado a medida em que o produto a ser adquirido possui maior especialidade. Nesta pratica
o smartphone se insere em diversas oportunidades, com ferramentas distintas e ja de grande
conhecimento e envolvimento dos consumidores como leitura de QR Codes, calculadoras, sites e
redes sociais para consultas e compartilhamento de informacoes.

Ja a pratica de pagamento foi aquela em que a reconfiguracdo por intermédio da insercéo do
smartphone foi observada com maior intensidade. Antes praticada com o intermédio de dinheiro em
espécie ou por titulos de crédito, foi descrita uma ampla aceitagao por meios digitais de pagamento,
sobretudo com o intermédio do smartphone, como pagamentos por PIX, Leitura de QR Codes e
carteiras digitais.

Descrevendo a pratica pés-compra, as duas micropraticas identificadas foram caracterizadas pela
avaliagdo da compra ou do estabelecimento em momento posterior a aquisicdo realizada e pelo
compartilhamento de experiéncias poés-compra. Esta pratica, observada apenas em casos
especificos, pode ser explorada ainda mais pelos supermercadistas, uma vez que os consumidores
se mostraram propensos a dar maiores retornos de informagao a medida em que sao incentivados
pelos varejistas ou ainda por redes sociais.

Como toda pesquisa cientifica, foram observadas limitagdes que impediram a sua melhor execugao.
Durante o periodo de desenvolvimento da pesquisa, ocorreu a pandemia de COVID-19 que mudou
drasticamente a presencga dos consumidores em lojas fisicas, local a priori escolhido como fonte de
coleta dos dados. Ao se considerar o término da pandemia, algumas questdes e rotinas foram
impactadas, o que pode ter gerado viés nas respostas obtidas.

Sugere-se ainda que a pesquisa possa ser realizada em outros contextos regionais ou ainda em
outros paises, no intuito de se comparar as nuances culturais e regionais que possam gerar novos
insights sobre a pratica de aquisigdo de produtos em supermercados.

Outro avanco que pode ser explorado é o desenvolvimento de modelos quantitativos que possam
validar a relagdo entre as micropraticas aqui descritas e as praticas como um todo, indicando
aquelas que possam ter maior ou menor relevancia nas decisdes de compras.

Sugere-se ainda um estudo que realize a comparagao entre consumidores de cidades de portes e
niveis de acesso de supermercadistas diferentes, para verificar as diferengcas observadas nesta
pesquisa.
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