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Dimensao projetual do
Design de Ambiente de
Varejo e a Estratégia
Omnichannel

Resumo Esta pesquisa tem por objetivo apresentar processos e ferramentas
que orientem arquitetos ou designers no desenvolvimento de projetos de
design de ambientes de varejo que considerem a estratégia de negédcios da
marca varejista, a experiéncia do cliente e o conceito de omnichannel. Este
repertdrio oferecera base para os profissionais atuarem como mediadores
deste processo com maior assertividade. Por meio de pesquisa bibliografica e
revisdo assistemdtica, foram selecionadas pesquisas contemporaneas alinha-
das a dindmica tedrico-pratica que o setor do varejo exige, a de apresentar
resultados baseados em planejamentos estratégicos associados as multiplas
demandas do mercado contemporaneo. O resultado deste artigo serve de es-
trutura para elaboracdo de modelos de desenvolvimento de projetos de de-
sign de ambientes de varejo.

Palavras-chave Omnichannel, Retail Design, Ambiente de Varejo.
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The design aspect of retail environment design and the omnichannel strategy

Abstract This research aims to present processes and tools that guide architects or
designers in the development of design projects for retail environments that consider
the retail brand’s business strateqy, customer experience and the omnichannel con-
cept. This repertoire will provide a basis for professionals to act as mediators of this
process with greater assertiveness. Through bibliographic research and unsystematic
review, contemporary research were selected in line with the theoretical-practical
dynamics that the retail sector requires, that of presenting results based on strategic
planning. The result of this article serves as a framework for the elaboration of models
for the development of design projects in retail.

Keywords Omnichannel, Retail Design, Retail Environment.

Dimension proyectual del Disefio del Entorno Retail y la Estrategia Omnicanal
Abstract

Resumen Esta investigacién tiene como objetivo presentar procesos y herramien-
tas para guiar a los arquitectos o disefiadores en el desarrollo de proyectos de
disefio para entornos de venta al por menor que tengan en cuenta la estrategia
empresarial de la marca de venta al por menor, la experiencia del cliente y el
concepto de omnicanalidad. Este repertorio ofrecerd una base para que los profe-
sionales actiien como mediadores de este proceso con mayor asertividad. A través
de una investigacioén bibliogrdfica y una revisién sistemdtica, se seleccionaron
investigaciones contempordneas alineadas con la dindmica tedrico-prdctica re-
querida por el sector minorista, la de presentar resultados basados en la planifi-
cacion estratégica. El resultado de este articulo sirve de marco para la elaboracién
de modelos de desarrollo de proyectos de disefio para entornos comerciales.

Palabras clave Omnichannel, Retail design, Entornos Comerciales.
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Introdugao

O projeto de design de ambiente de varejo ou retail design corres-
ponde as necessidades de um setor que é submetido a continuas mudangas
geradas por tendéncias tecnoldgicas, econdmicas, politicas e socioculturais.

Os profissionais, neste caso o designer ou arquiteto, que atuam no
varejo ainda carecem de um perfil claro do seu campo de atuagio (TEUFEL
E ZIMMERMAN, 2015). Uma das explica¢des reside no fato de que o retail
design é uma disciplina recente, iniciada por volta dos anos 1960 (QUAR-
TIER, 2017). Este contexto também é um reflexo da premissa de modelos
educacionais que mudam e se tornam dindmicos para enfrentar as futuras
mudangas que passamos (MOREIRA et al., 2016).

Nesta pesquisa, serdo adotados os termos retail design e o design de
ambientes de varejo como sinénimos, definidos como uma area transdis-
ciplinar do design que desenvolve projetos de ambientes de varejo fisicos
ou virtuais para vender produtos, servi¢os ou marcas para consumidores
(QUARTIER, 2017). Por sua vez, o termo design de lojas, como uma parte do
retail design, que corresponde a etapa técnica quem combinam atuagio do
design de ambientes, design grafico, design de produto e arquitetura.

Para atuar com retail design o profissional deve, além das compe-
téncias necessdrias de design, ter um amplo conhecimento de todos os pa-
rametros do varejo e ser capaz de integrar conhecimentos e habilidades
de marketing e estratégia, branding, omnichannel, administracdo e midias
digitais (QUARTIER, 2020). Sendo assim, as ferramentas e processos apre-
sentados neste artigo consideram este amplo repertdrio e as mudangas di-
namicas e continuas do setor no desenvolvimento de projetos de design de
ambientes de varejo ou retail design.

Inovacgao de Formato de Varejo Orientado pelo Branding

E frequente na literatura da 4rea de retail design apresentar o bran-
ding como ponto de partida no desenvolvimento de projetos de design de
loja (KENT, 2003; KLINGMANN, 2007; KIRBY E KENT, 2010; MESHER, 2010;
TONGEREN, 2013). Em 4reas afins, como marketing, é reconhecido que os
ambientes fisicos possuem a habilidade de comunicar a imagem da marca
(BITNER, 1992) e conectar o retail design com a estratégia de varejo (TUR-
LEY E CHEBAT, 2015).

Diante da constante evolugdo caracteristica do setor de varejo, foi
considerado pertinente nesta pesquisa a utilizagdo de processos que acom-
panhem este movimento frequente de inovagdo no setor, como o desenvol-
vido por Botschen e Wegerer (2017), cujo processo é orientado pelo bran-
ding para desenvolver projetos de inovagdo de formatos de varejo.

A estrutura utilizada por eles possui a seguinte divisdo: defini¢do da
identidade da marca organizacional do varejista, traducio em experiéncias
derivadas dos pontos de contato e alinhamento de processos organizacio-
nais. O diferencial da abordagem destes pesquisadores é o design orienta-
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do para experiéncia de marcas sob a perspectiva do centro do processo de
inovagdo. O que implica em que todos os processos, sejam estruturais ou
organizacionais, estejam alinhados para gerar novos formatos de varejo.
Outro ponto da abordagem de inovagdo de formato de varejo orientada pelo
branding (BRFI, do inglés brand-driven retail format innovation) é que ela
pode ser aplicada em todas as industrias e formatos, de empresas de pe-
quena a grande escala, assim como canais online e off-line (BOTSCHEN E
WEGERER, 2017).

Essa visdo de estratégia implica mudangas a nivel de cultura orga-
nizacional, de responsabilidade gerencial, de relacionamento interno e ex-
terno (BOTSCHEN E WEGERER, 2017). Além disso, a alta administracdo passa
a ser responsavel por este processo, por ser um processo que envolve toda
a organizagdo. Botschen e Wegerer (2017) afirmam que esta abordagem
orientada pelo branding é um processo continuo, que comega pela histéria
da marca e avanga para futuro de longo prazo.

A estrutura conceitual da inovagdo de formato de varejo orienta-
do pelo branding (BRFI) é dividida em trés fases: identidade da marca de
varejo, pontos de contato de experiéncias e materializacdo do formato de
varejo. Ela pode ser aplicada em todos os setores do varejo e servigo, naque-
las organizagdes que desejam projetar estrategicamente a maneira como
os clientes e outras partes interessadas relevantes interagem com elas em
novos formatos (BOTSCHEN E WEGERER, 2017).

A criagdo e apropriagdo dos valores de uma marca, por meio do
branding, é uma etapa importante para o desenvolvimento de projetos de
retail design, é a partir desta fase que se obtém subsidios para iniciar a cria-
¢do de conceitos de design tanto do ambiente de varejo fisico quanto online.
O processo de inovagio de formato de varejo desenvolvido por Botschen e
Wegerer (2017) cria condig¢des favoraveis ao desenvolvimento de projeto de
retail design naquelas empresas que ainda ndo desenvolveram o branding
da sua marca, mas que precisam reformular seu ambiente de varejo.

Design de Ambiente de Varejo ou Retail Design

Ha poucas referéncias em bases de pesquisa de artigos cientificos
para um termo que defina melhor o processo de desenvolvimento de projetos
de design de ambientes de varejo, ou de retail design. Termos como design
de varejo, design de loja, atmosfera de loja, arquitetura de varejo, arquitetu-
ra comercial, arquitetura de loja ndo apresentam resultados em sistemas de
busca como Web of Science, ScienceDirect ou Scopus, por exemplo.

Publicagdes mais atuais investigam e identificam o contetido pro-
gramdtico de cursos, competéncias e habilidades necessarias para profis-
sionais e projetos de retail design, como Quartier et al. (2020) e Madsen
e Petermans (2020b) os quais consolidaram a base epistemoldgica que dé
a sustentagdo ao tema. Ja as varidveis e relacdes existentes entre o retail
designer e o universo do retail design sdo apresentadas na pesquisa de Mad-
sen e Petermans (2020a) considerando o conceito de omnichannel.
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Muitas das varidveis de atmosfera, como a proposta por Kotler
(1973) e atualizada por Turley e Milliman (2000), estdo fora do alcance
retail designer. As variaveis relacionadas a localizagdo, como disponibi-
lidade de estacionamento, lojas ao redor, fluxo de clientes e trafico, ge-
ralmente ndo sdo definidas pelo designer (TURLEY E MILLIMAN, 2000).
Outras varidveis como limpeza, musica e temperatura, podem até ser su-
geridas através de um manual de uso pelo designer, mas ndo ha garantia
de que serd aplicado.

Com objetivo de oferecer estruturas mais praticas para retail de-
signers desenvolverem seus projetos, Haug e Miinster (2015), estipularam,
a partir de Turley e Miliman (2000), varidveis de design de lojas. Elas consi-
deram o real alcance do retail designer e se dividem em quatro categorias:
varidveis externas, interior, layout e mobilidrio, decoragdo e display.

Haug e Miinter (2015) consideram importantes as relagdes entre o
designer e os stakeholders presentes no projeto de design de loja por causa
das restri¢des geradas nesse processo.

H4 um agrupamento das varidveis da parte interna, como layout e
mobilidrio e decoragdo e displays, que possuem restrigdes entre si. Assim
como, o agrupamento das variaveis externas que possuem restri¢des mais
gerais com a parte interna da loja.

Identificar estas restrigdes e relagdes oferecem subsidios para de-
cisdes de projetos de design, resultando em briefings mais assertivos e
conceitos mais alinhados com o branding e estratégias da empresa. Assim
como, uma execucio de obra mais fluida, por meio de projetos executivos
e de detalhamentos que diminuam imprevistos e auxiliem na comunica-
¢do entre érgdos de aprovagio, fornecedores e prestadores de servigos para
obra e montagem da loja.

Por outro lado, a tese de doutorado, “Retail Design: lighting as a
design tool for the retail enviroment”, de Katelijn Quartier (2011), se alinha
aos objetivos deste artigo de analisar as variaveis e as etapas para o desen-
volvimento de um projeto de retail design.

Portanto, a visdo de Quartier (2011) de considerar o retail design
como uma atividade transdisciplinar, que neste caso, consiste no design de
ambientes fisicos e virtuais para vender produtos, servi¢os ou marcas para
consumidores, esta alinhada aos objetivos deste artigo. Quartier (2011) diz
que neste processo, o papel do retail designer é criar uma interpretacio
sensorial dos valores da marca e incorporar as necessidades do cliente no
espaco fisico.

Num projeto de retail design, deve se questionar o que a marca é,
qual imagem que ela quer passar, o que ela vende e para quem ela vende
(MESHER, 2010). O que corresponde ao que Quartier (2011) diz sobre a ne-
cessidade de haver um equilibrio entre o que a marca deseja ser, com o que
os clientes esperam dela. Portanto, traduzir os valores da marca num espa-
co fisico comercial implica em achar uma linguagem que consiga atender
as expectativas de ambos, como afirmam tedricos de branding (RIEWOLDT,
2002; KLINGMANN, 2007; MESHER, 2010;).
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Quartier (2011) afirma que o retail design consiste em adminis-
trar pessoas, produtos e espaco a0 mesmo tempo. E, por este motivo, na
parte interna da loja, devem ser considerados os aspectos funcionais,
estéticos e sua atmosfera de forma combinada, sem divisdes, pois eles
ndo funcionam de forma separada. Quartier (2011), exemplifica que o
visual merchandising pode funcionar nesses trés aspectos, assim como
a iluminacao.

Elementos como estes ndo funcionam isolados, mas geram uma ex-
periéncia holistica do ambiente de varejo, sendo considerada por Quartier
(2011), como uma importante estratégia para atrair o consumidor para a
loja, onde todos os elementos e detalhes devem ser integrados de maneira
consistente.

Mesmo assim, Quartier (2011) assevera que ndo sdo somente os
aspectos da arquitetura que definem a percepg¢io da loja, mas a combina-
¢do do ambiente, da fachada, dos produtos e dos funciondrios. O ambiente
fisico de varejo influencia o comportamento dos clientes e aqueles que
trabalham nele.

Quartier (2011) propde que os ambientes de varejo vdo além das
trés dimensdes, e que devem ser considerado os cincos sentidos (visio, tato,
paladar, olfato e audigdo) como parte da experiéncia. Considerando estes
objetivos e metas, a estrutura das entregas do processo de desenvolvimento
de retail design, proposto por Quartier (2011), se di em trés etapas: defini-
¢do do local, design e entrega.

Universo Observavel do Designer de Varejo Digitalizado

Nesta pesquisa, a integragio entre o design e o varejo como fer-
ramenta estratégica para empresarios, designers e arquitetos, tem como
objetivo alcancar o que é estabelecido no planejamento da empresa vare-
jista, como melhorar os indices de faturamento, criar eficientes pontos de
contato de relacionamento com o cliente, transmitir a imagem adequada
aos consumidores da empresa e melhorar o desempenho dos canais de ven-
da. O retail design apresenta elementos que podem conectar o varejo e o
design por meio do design de interiores (MADSEN E PETERMANS, 2020a),
cujo resultado sdo ambientes que funcionam como estratégia para estimu-
lar vendas e criar relacionamento.

A maneira de desenvolver projetos de retail design é relacionada
a uma visdo holistica do mundo (PETERMANS et al., 2013), que é inerente
a disciplina de design (NELSON E STOLTERMAN, 2012) e muito alinhada ao
pensamento sistémico (VARGO et al., 2017). O designer de varejo deve ad-
quirir habilidades e lidar com as necessidades que o permita desenvolver
uma estratégia de varejo mais ampla e avaliar as inconsisténcias em todo
o sistema no qual o design est4 inserido (MADSEN E PETERMANS, 2020b),
para assim, alternar entre decisdes gerenciais vinculadas a rotinas e pro-
cessos conhecidos e, decisdes de governanga relacionadas a decisGes estra-
tégicas (BARILE et al., 2014).
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Atualmente, a midia digital, a competi¢do mais acirrada e as mu-
dangas de comportamento do consumidor, incentivaram o desenvolvi-
mento de conceitos de varejo que combinam o digital e o analdgico (P10-
TROWICZ E CUTHBERTSON, 2014; VERHOEF et al., 2015; HAGBERG et al.,
2017; GREWAL et al., 2017, 2018). Portanto, considerar o retail design so-
mente no 4mbito de espacos fisicos, se torna inadequado ao conceito que
vem cada vez mais se consolidando, como o omnichannel (CHRISTIANNS,
2017). Este conceito abrange a integracdo de vdrios canais, criando uma
experiéncia sem fric¢do para o cliente (PIOTROWICS E CUTHBERTSON,
2014). Canais estes que podem ser entendidos como os de comunicagio,
distribui¢do e pagamento que precisam estar integrados numa mesma es-
trutura (SAGHIRI, 2017).

Diante de tudo isso, Madsen e Petermans(2020a) procuraram em
sua pesquisa visualizar o campo e limites de atuacdo de um retail designer,
tanto no ambiente virtual quanto no fisico, cuja integragdo sera denomina-
do, nesta pesquisa, como varejo digitalizado, que é aquele em que ocorre a
integragdo das tecnologias digitais em seus canais de venda (HAGBERG ET
AL., 2016). Madsen e Pertermans (2020a) tiveram como objetivo encontrar
subsidios que auxiliem o retail designer a atender as demandas de projeto
que considerem tanto a linha de frente organizacional da empresa, definida
por Singh (2017) como interagdes e interfaces, que promovem, facilitem ou
ativem a criagdo e troca de valor no ponto de contato entre a organizagio e
seus consumidores, quanto um modelo de negdcios omnichannel do varejo,
em que a interface (fisica e virtual) possa refletir a compreensio da organi-
zagdo de varejo abragando a mutualidade de conexdes, a fim de combinar
design e negdcios em projetos de retail design e, compreender o papel do
designer neste contexto.

Madsen e Petermans (2020a) utilizaram os seguintes tépicos para
nortear as entrevistas em sua pesquisa: tendéncias contemporaneas, maio-
res desafios no dia a dia do negédcio, boas praticas de lojas que aplicaram o
conceito de omnichannel, experiéncias que pudessem ser aplicadas tam-
bém em lojas menores, independentes e em cidades pequenas.

0 mapa desenvolvido por Madsen e Petermans (2020a) é composto
por quatro subsistemas que permeiam o universo observavel do designer
de varejo digitalizado. O primeiro, inclui o lugar na cidade, no bairro, na rua
e suas relagdes. O segundo considera o design conceitual e os canais de ven-
da do varejo, como a loja fisica, a loja da web, as redes sociais e o Youtube.
O terceiro, abrange os aspectos dos funciondrios da loja que irdo transitar
nesses canais de venda e representar a marca perante os clientes. Por fim, o
quarto subsistema apresenta o mix e variedades de marcas e produtos, que
influenciam no desenvolvimento de layout, mobilidrios e displays.

Madsen e Petermans (2020a) pontuam que o universo do qual o de-
signer pode projetar se estende desde o desenho conceitual da ideia, dos
valores e da histéria que os conecta, até os embaixadores que possam con-
tar essa histdria, como o empresario-administrador, os colaboradores ou
influenciadores digitais. Todos eles sdo os ingredientes do DNA oriundos da
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atmosfera gerada pelos subsistemas de lugar, canais de venda, funcionarios
e mix da marca e de produtos.

No sistema de Madsen e Petermans (2020a) o projeto conceitual é
mutuamente dependente de subsistemas, como os consumidores, e do em-
presdrio-administrador, de sua rede de contatos, pesquisa e recursos. Mad-
sen e Petermans (2020a) frisam que todos os elementos devem ser auténti-
cos e alinhados para gerar consisténcia ao projeto de retail design.

0 mapa do universo observavel do designer de varejo digitalizado,
surge como um recurso em que se pode extrair subsidios para a argumen-
tacdo das escolhas gerenciais feitas durante o design da interface ou con-
sequentes decisdes governamentais quanto ao design conceitual (MADSEN
E PETERMANS, 2020a). Todo o mapa é maior que o universo observavel dos
designers de varejo digitalizado e, portanto, passivel de abertura e cone-
x40 (ARBNOR E BJERKE, 2009) deste universo com os outros subsistemas do
mapa inteiro.

Um aspecto importante neste sistema é a presenca do empresario-
-administrador, principalmente em lojas de varejo independente. A cone-
x30 entre a pessoa do empresario-administrador e os subsistemas em geral,
implicam o conceito do “eu estendido” (MADSEN E PETERMANS, 2020). O
conceito do “eu estendido”, diz respeito a relagdo (humana) com suas pos-
ses e, posteriormente, usado em relagdo ao mundo digital (BELK, 2014; BELK
et al., 1988). Este paradigma agora é aplicado em estudos de consumidores
preocupados com o comportamento de outros consumidores em relagdo as
midias sociais, especialmente no que diz respeito ao engajamento e reper-
cussdo, popularmente conhecido como “boca a boca digital” (OZANSOY et
al., 2019). Assim, projetar o universo observavel dos designers de varejo
digitalizado para um varejista independente pode, portanto, ser entendido
como projetar parte do “eu estendido” do empresario-administrador.

O mapa do universo observavel do designer de varejo digitalizado
desenvolvido por Madsen e Petermans (2020a) apresenta uma abordagem
sistémica que conecta os stakeholders do varejo digitalizado, sob os concei-
tos de negdcio de omnichannel, de cultura e de experiéncia do cliente, rela-
cionados e combinados em uma interface entre o varejista e o cliente. Esta
ferramenta pode conferir ao designer de varejo a capacidade de analisar e
avaliar o sistema atual de um “universo observavel” em relacgdo ao sistema
como um todo e, a partir disso, ajustar e desenvolver projetos de retail de-
sign consistentes, que é uma premissa para projetos eficientes e resultados
alinhados ao planejamento estratégico do varejista.

Consideragoes Finais

Os processos e ferramentas apresentados neste artigo abrange pro-
jetos de design de ambientes de varejo que consideram a planejamento es-
tratégico da marca varejista, o conceito de omnichannel e a experiéncia
do cliente. O omnichannel, que se traduz na gestio sinérgica dos canais de
venda e relacionamento, exige ambientes de varejo que oferecam experi-
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éncias aos clientes e possibilidades de interacdo entre o online e o off-line.
Entende-se que a partir desta pesquisa os profissionais possam encontrar
caminhos para andlises de como se da a integragdo desses canais por meio
dos elementos de arquitetura, design e sensorial.

Um desses caminhos € a ferramenta de inovagdo de formato de va-
rejo orientada pelo branding de Botschen e Wegerer (2017). Ela auxilia na
defini¢do da experiéncia dos pontos de contato da marca e no alinhamento
de processos organizacionais e estruturais que a implantacdo do projeto
de retail design ird exigir. A aplicacdo desta ferramenta auxilia também na
criacdo e apropriagdo dos valores de uma marca, ponto de partida impor-
tante para projetos de retail design. A utilizagdo dessa ferramenta implica
no envolvimento dos setores estratégicos, gerenciais e operacionais da em-
presa de varejo.

A configuragdo do estudo de Quartier (2011) estrutura aqueles que
servem de base para pesquisas de ambientes de varejo como Kotler (1973),
Turley e Miliman (2000), Haug e Miinster (2015). Ela define fases, processos
e materiais de entrega para projetos de design de ambientes de varejo que
podem auxiliar profissionais a traduzirem os valores da marca num espago
fisico comercial por meio do design. Esse passo a passo oferece uma para
metodologias e modelos de atividades projetuais ao propor elementos de
entrega de projeto.

Numa andlise mais contemporinea, Madsen e Petermans (2020a)
contextualizam o papel do retail design no séc. XXI e seus limites de atua-
¢do, tanto no ambiente virtual e no fisico, onde exige-se das marcas a estra-
tégia omnichannel como modelo de negdcios. A visualizagdo deste universo
permite que profissionais ampliem seu repertdrio para o desenvolvimento
e implantacdo de projetos de retail design ao incluir as implicagdes do am-
biente virtual, do omnichannel e da experiéncia do cliente.

Esta pesquisa contribui para a amplia¢do e atualizagio de bagagem
de profissionais que atuam no varejo, ao apresentar ferramentas e proces-
sos contemporaneos que considerem o branding, a estratégia omnichannel
e a experiéncia do cliente. As publicacdes cientificas utilizadas validam teo-
rias por meio do rigor cientifico e de solugdes praticas que o setor de varejo
exige.
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