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Design de varejo
e experiéncia

de compra em
espacos figitais -
teoria e pratica

Resumo Este artigo traz subsidios para as decisGes de projetos de design de va-
rejo, a partir de reflexdes sobre experiéncia de compra de usudrios em lojas
figitais, ou seja, lojas fisicas que agregam tecnologias digitais. O estudo é fun-
damentado por uma revisdo de literatura sobre design de varejo e experiéncia
de compra nessas lojas. Os dados obtidos na revisdo foram analisados e con-
frontados com depoimentos de varejistas e profissionais em design de varejo
durante evento latino-americano do setor, realizado em setembro 2022. Os
depoimentos confirmam a necessidade de integrar tecnologias emergentes
as lojas fisicas para aprimorar a experiéncia do consumidor e refletem, na
pratica muitas vezes empirica, o que as teorias recomendam em relagdo ao
design de varejo.

Palavras-chave Design de Varejo, Experiéncia de Compra, Varejo Figital.
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Retail Design and shopping experience in phygital spaces — Theory and practice
Abstract The purpose of this psaper is to bring to discussion some subsidies for retail
design decisions, considering the reflections regarding some shopping experience at
phygital stores. In other words, brick-and-mortar stores that include digital technol-
ogies. The study starts from a bibliographic review about retail design and shopping
experience at these stores. The output of this work has been analyzed and compared
to retailers statements and professional retail designers, during the 2022 Latin Amer-
ican event for the retail sector, last September (2022).

The testimonies confirm the integration necessity of the emerging technologies with
the traditional stores in order to improve the consumer experience and reflect empir-
ically the theoretical recommendations related to retail design.

Keywords Retail Design, Shopping Experience, Phygital Retail.

Diseiio Retail y experiencia de compra en espacios figital - Teoria y practica
Resumen Este articulo trae subsidios para decisiones sobre proyectos de disefio retail,
a partir de reflexiones sobre la experiencia de compra de usuarios en tiendas phygi-
tal, es decir, tiendas fisicas que agregan tecnologias digitales. El estudio se basa en
una revisién de la literatura sobre el disefio minorista y la experiencia de compra en
estas tiendas. Los datos obtenidos en la revisién fueron analizados y comparados con
testimonios de minoristas y profesionales del retail design durante un evento latino-
americano del sector, realizado en septiembre de 2022. Los testimonios confirman la
necesidad de integrar tecnologias emergentes en las tiendas fisicas para mejorar la
experiencia del consumidor y reflejan, en la prdctica a menudo empirica, lo que las
teorias recomiendan en relacién con el disefio minorista.

Palabras clave Disefio Retail, Experiencia de Compra, Retail Phygital.
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Introdugao

O varejo é uma atividade comercial que atende as necessidades pes-
soais de consumidores finais, com a venda de produtos e servigos. Surgiu
na Antiguidade, quando os excedentes da produgio agricola passaram a ser
oferecidos como escambo aos ndo produtores, em pequenas feiras (GIULIA-
NI, 2014).

Conforme Giuliani (2014), desde as primeiras feiras na Antiguidade
aos sofisticados shoppings da atualidade, o varejo vem constantemente se
adaptando as mudangas na cultura, na economia, na tecnologia, na concor-
réncia, no comportamento do consumidor e nas tendéncias de consumo.
0 varejo se desenvolveu em ambientes fisicos (lojas), mas hoje as compras
podem, também, ser realizadas em outros canais de venda, tais como cata-
logos, telefone, televisdo e, mais recentemente, pela internet.

A crescente facilidade de acesso as novas tecnologias digitais e a co-
nectividade dos smartphones vém impactando a experiéncia do consumidor.
Atualmente, a busca por produtos pode iniciar online e a compra pode se dar
na loja fisica (ou vice-versa). Isso proporciona aos clientes as facilidades das
transagdes online e, a0 mesmo tempo, o servico tradicional face a face dos
ambientes fisicos. Estes, por sua vez, podem incorporar tecnologias digitais
tais como: displays eletrénicos interativos com realidade aumentada ou re-
alidade virtual, que possibilitam a simulagdo dos possiveis usos dos produ-
tos e cddigos QR que, quando escaneados pelo smartphone do cliente, forne-
cem informagdes detalhadas das mercadorias a venda (ver exemplo da loja
Mobly, adiante). Nesse contexto, as lojas fisicas ganham novas fungdes, tais
como: hub! logistico, hub de experiéncia, experimentacio, socializa¢io, ser-
vigos, entre outros. A integracdo de interfaces digitais a ambientes fisicos
de varejo transforma as tradicionais lojas fisicas em lojas figitais (BELGHITI
et al., 2018; CHRISTIAANS, 2017; CERVIERI JUNIOR et al., 2015; GIULIANNI,
2014; PRESLEY, 2021; VERHOEF et al., 2015).

Na visdo de Sant’Anna (2019), as lojas figitais somadas a outros ca-
nais de venda, que, quando integrados, permitem adquirir um produto
onde e quando quiser, facilitam a tomada de decisdo de compra, permitem
criar um relacionamento e entregam uma experiéncia consistente, capaz
de envolver o consumidor com contetido correto no canal e na hora certa,
derrubando as barreiras entre os canais de venda fisicos e digitais. Esse con-
texto é conhecido como o “modelo omnichannel de varejo”.

A Mobly (Figura 1) ilustra esse paradigma figital, que é o foco des-
te artigo. Essa loja de méveis e artigos para decoragdo atua desde 2011
com vendas pela internet. A partir de 2019, passa a contar com lojas fisi-
cas, seguindo o caminho inverso ao de muitos varejistas. Nas lojas fisicas
da Mobly, os clientes tém uma jornada de compra mais fluida, pois, além de
conferir de perto os produtos do site, contam, também, com as vantagens
do ambiente online. E possivel, por exemplo, passar por todo o cat4logo nos
painéis digitais distribuidos pelo espago, decidir qual mével se encaixa me-
lhor na decoragdo de um ambiente, por meio de simulagdes feitas através
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Figura 1. Loja Mobly, filial Marginal
Pinheiros, Sdo Paulo - SP.

Fonte: Acervo dos autores.
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de um aplicativo de realidade aumentada e fazer compras sem pedir a ajuda
de um atendente (DECISION REPORT, 2020).

A Mobly reflete os desafios para o design de varejo, como explanado
a seguir.

O design de varejo, segundo Trevisan e Pegoraro (2006), é a base ca-
paz de fundamentar e diferenciar a estratégia do varejista em todos os ni-
veis, e cabe ao designer de varejo coordenar um conjunto de atividades capa-
zes de transmitir uma imagem unica e inconfundivel da marca do varejista.
Essa imagem é construida por meio de mensagens emitidas conjuntamente
por recursos das dreas correlatas da arquitetura, do design de interiores,
do design grafico ambiental, do visual merchandising, do design interfaces e
games, além de instigar estrategicamente os sentidos, como o emprego de
sons e aromas.

Claes et al. (2017) afirmam que a atividade de design de varejo pode
colaborar na integragdo das diferentes interfaces presentes no atual pro-
cesso de compra. Os autores recomendam que a integragdo deve proporcio-
nar uma interagao prazerosa ao usudrio e transmitir uma mensagem tnica
da marca varejista, a partir de todo e qualquer ponto de contato da marca
com o seu publico.

Nesse contexto, Christiaans e Almendra (2012) argumentam que as
novas tecnologias digitais demandam outras maneiras de interagir e per-
mitem rever as fronteiras da funcionalidade, da usabilidade e, consequen-
temente, da experiéncia, que proporcionam ao usuario em um ambiente de
varejo, seja ele fisico ou virtual. Na visdo desses autores, esse cendrio atribui
ao design de varejo um carater transdisciplinar e holistico, conferindo-lhe
uma identidade prépria e abrindo novas oportunidades de pesquisa na area.

DATJournal v.8 n.2 2023



Design de varejo e experiéncia de compra em espagos figitais — teoria e 82
pratica

Temas subjacentes, como a integragdo de canais de venda aos espa-
cos fisicos, atuam como elo entre design de varejo e branding que, na visdo de
Agarwal e Dixt (2020), estdo se tornando cada vez mais cruciais no mundo
competitivo. E apesar de sua relevancia, aparecem primeiro na pratica e
depois na literatura académica. No mesmo sentido, Petermans e Van Cle-
empoel (2010) trazem a necessidade da construgdo de corpo tedrico préprio
para o design de varejo, ja que pesquisas anteriores sobre o assunto foram
feitas sob a dtica do marketing e do comportamento do consumidor.

A partir dos estudos dos autores citados, este artigo propde uma
reflexdo sobre a experiéncia de compra em ambientes figitais, trazendo sub-
sidios para as decisdes projetuais de design de varejo, bem como para o apri-
moramento de pesquisas futuras sobre o assunto.

Este trabalho é fundamentado por uma revisdo da literatura, com
publicagbes pesquisadas em base de dados cientificos, como o Periddico da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e o
Google Académico. A busca se deu por meio da expressao retail design, com-
binada com as palavras experience e phygital, e considerou publicagdes feitas
a partir de 2010. Além dessa busca, a revisdo contemplou publicagdes em
sites de associagdes profissionais em design, como o AIGA? e de sites espe-
cializados em varejo, além de livros sobre o assunto. Os dados obtidos na
revisdo da literatura foram confrontados com depoimentos de varejistas,
consultores e designers de varejo, obtidos durante o Latam Retail Show, um
evento do setor realizado em setembro de 2022, de forma presencial e onli-
ne. A escolha desses procedimentos visou relacionar a teoria com o conhe-
cimento tacito e a pratica profissional do setor varejista.

No tépico a seguir, apresenta-se os resultados da revisio da literatura.

Design de Varejo e experiéncia figital - um
recorte do conhecimento disponivel

Dentre as publicagdes obtidas na revisio da literatura, seis foram
selecionadas por se mostrarem relevantes e irem ao encontro do objetivo e
do tema deste artigo. Na ordem de apresentacio, o primeiro artigo, de Davis
(2021), traz exemplos praticos de experiéncias figitais; no segundo artigo,
de Bustamante e Rubio (2017), é proposta uma escala de mensuragdo para
as experiéncias dos consumidores no varejo; o terceiro artigo trata da ex-
periéncia de compra figital, escrito por Belghiti et al. (2018). Os trés itimos
artigos sdo, respectivamente, o de Ballantine et al. (2010), o de Petermans
et al. (2013) e o de Zurlo et al. (2018) e discorrem sobre o carater holistico
da experiéncia do consumidor. E apresentada, também, uma discussao dos
principais aspectos levantados nessa revisdo.
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Unindo Experiéncias Fisicas e Digitais

Davis (2021) aborda a tendéncia de integracdo das experiéncias
fisicas e digitais e reflete sobre os desafios do design na mediagao dessas
experiéncias, apresentando exemplos. Segundo esse pesquisador, os con-
sumidores navegam em diversos ambientes fisicos e dispositivos digitais
para comprar e pesquisar produtos online. Pesquisam online, mesmo quando
pretendem fazer suas compras em lojas fisicas. Além disso, fazem check-in
em voos, marcam e confirmam consultas médicas, pedem carona, reservam
estadias, entre outras atividades, com a comodidade dos smartphones, em
qualquer lugar e a qualquer momento. Esse rol de atividades que os usua-
rios fazem antes e depois de interagir com uma tela digital devem ser con-
templadas em experiéncias mediadas pelo design.

Apesar de as plataformas digitais amplificarem as experiéncias no
mundo fisico, ainda apresentam lacunas entre os ambientes online e offline.
Sdo nessas lacunas, verificadas em dispositivos ou provedores de servigos,
que os usudrios, geralmente, perdem o suporte, as informagdes importan-
tes para concluir uma tarefa e repetir a¢des desnecessariamente. Esses mo-
mentos interrompem a continuidade da experiéncia da marca, do produto
ou do servigo. Para dirimir essas dificuldades, é crucial que os designers de-
senvolvam sistemas capazes de integrar diversos dispositivos e provedores
de servigo, dando suporte e curadoria dgeis para os usudrios (DAVIS, 2021).

Click and collect, In-store experiences, realidade aumentada, virtual ou
mista sdo exemplos da tendéncia da integragdo de experiéncias fisicas e
digitais, citados por Davis (2021), as quais s3o detalhados a seguir.

Click and collect - Clicar no aplicativo e pegar o produto em um local fisi-
co é uma conveniéncia oferecida pelo varejo, aos consumidores. O sistema
Click and collect pode apresentar problemas que impactam na continuidade
das experiéncias de compra e de marca. Imprecisdo de informagdes de esto-
que, imagens enganosas, problemas de conexao e dificuldade de estacionar
préximo a loja sdo exemplos de tais problemas. J& existem solucdes para
essas deficiéncias, como o curbside e os lockers. O curbside é a possibilidade
de retirar as compras na calgada, por meio de um aplicativo que notifica os
compradores da disponibilidade para a retirada das mercadorias. Também
gerenciados por aplicativo, os lockers sdo armdrios distribuidos em pontos
estratégicos, onde os vendedores armazenam as compras para que os clien-
tes possam retird-las quando lhes for mais conveniente (DAVIS, 2021).

In-store experiences - O Google Shopper Marketing Council’ indica que um
em cada trés compradores que usam smartphones prefere buscar informa-
¢Oes em seus telefones do que consultar um vendedor. Nesse contexto, as
empresas prestam cada vez mais atengdo a experiéncia na loja como uma
extensdo da pesquisa online. A Loew’s, uma loja americana de materiais de
construgio, por exemplo, oferece um aplicativo onde clientes encontram
informagdes sobre o produto e confirmam sua disponibilidade no estoque.
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Esse aplicativo indica, também, a localiza¢do do produto no corredor e na
prateleira mais préximos, apresentando um mapa da rota mais rapida para
retirar os itens escolhidos. Os funciondrios da Lowe’s usam o mesmo recur-
so para atender os clientes presencialmente (DAVIS, 2021).

Realidade aumentada, virtual e mista - Recursos de realidade aumen-
tada, usados em aplicativos de dispositivos méveis, acrescentam textos e
imagens, gerados por computador, ao ambiente em tempo real. Exemplo
dessa tecnologia é utilizada nas lojas da rede sueca IKEA. O aplicativo para
smartphones IKEA Place coloca virtualmente qualquer um dos milhares de
produtos na casa do cliente, dando a possibilidade de mover, em determina-
do ambiente, o objeto a ser eventualmente adquirido (DAVIS, 2021).

A realidade virtual se limita a uma imersdo em simulagées, onde a
tecnologia induz sons e imagens gerados digitalmente, exibidos em displays
estereoscdpicos, como dculos especiais para a realidade virtual. J4 a realida-
de mista ou hibrida existe ao longo de um continuum entre o totalmente real
e o totalmente virtual. Ao contrdrio da realidade aumentada, que sobrepde
objetos virtuais no mundo real, a realidade mista os ancora no ambiente
real, permitindo que os usudrios interajam com eles com o uso de modelos
hologréficos, por exemplo (DAVIS, 2021).

Escala ISCX — (In Store Customer eXperience)

Esse estudo, apresentado por Bustamante e Rubio (2017), propde
um instrumento, seja para aprofundar o entendimento conceitual da ex-
periéncia do consumidor, seja para fornecer um instrumento que mensure
essa experiéncia dentro de lojas fisicas. Em poucas palavras, a escala ISCX
é uma ferramenta composta por aspectos cognitivos, afetivos, sociais e fi-
sicos. A andlise do papel de cada um desses componentes e como eles se
combinam oferece informacdes especificas e necessarias para tornar a ex-
periéncia de compra mais gratificante para o cliente e mais efetiva para
o varejista, desencadeando um comportamento de compra desejado. Esses
componentes sdo detalhados a seguir.

Bustamante e Rubio (2017) afirmam que a experiéncia cognitiva é
o componente da ISCX, que tem a fun¢io de proporcionar novidade, re-
levAncia e/ou aprendizado ao consumidor, despertando sua curiosidade e
inspirando-o. A experiéncia afetiva é o componente da ISCX, que trata das
emogdes do consumidor, provocadas por estimulos que influenciam o seu
comportamento, em relagdo a loja ou a marca varejista. Respostas afetivas
positivas aos estimulos, na loja, sdo fundamentais, pois ajudam os clientes
a restringir o niimero de opg¢des e reduzir o tempo necessario para tomar
decisdes (BUSTAMANTE; RUBIO, 2017).

A experiéncia social é o componente da ISCX que esta fundamenta-
do na qualidade e na intensidade das relagdes, que emergem entre o indivi-
duo e outras pessoas que interagem em um ambiente social. No contexto do
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varejo, o componente social é o relacionamento que um cliente estabelece
com a loja, interagindo com seus usuarios, classificados em dois grupos:
cliente-funciondérios e cliente-cliente (BUSTAMANTE; RUBIO, 2017).

A experiéncia fisica é o componente da ISCX que d4 ateng¢do a como
o ambiente pode provocar respostas fisioldgicas no individuo e que influen-
ciam no seu estado de conforto e bem-estar fisico. Esse bem-estar se traduz
em maior atragdo para a loja, que, por sua vez, instiga sentimentos e cren-
cas sobre ela e sobre as pessoas que nela interagem. Um ambiente negli-
genciado e pouco atraente pode causar desconforto fisico ao cliente e pode
afetar negativamente a jornada de compra (BUSTAMANTE; RUBIO, 2017).

Bustamante e Rubio (2017) afirmam que todos estes componentes
da ISCX revelam que uma mercadoria em si nem sempre é o fim ou o objeti-
vo da relagdo varejo-cliente. Pelo contrério, é apenas um meio pelo qual os
varejistas proporcionam aos seus clientes experiéncias nos diversos canais
de comercializagdo, sejam estes a loja fisica, a internet ou aplicativos de ce-
lular. No contexto atual do mercado, a percepgdo de valor agregado de uma
mercadoria ndo flui de forma unilateral do produtor para o consumidor. E
sim, o resultado de processos colaborativos e de cocriagdo entre as partes
que deve ser mensurado para conquistar e aumentar a satisfacdo e a lealda-
de do consumidor.

Deduz-se, desse estudo, que a mensuragdo permitida pela escala
ISCX pode ser um instrumento para checar e fundamentar decisGes para
projetos de design de varejo. Bustamante e Rubio (2017), apesar de basear
esse estudo nas areas de comportamento do consumidor e no marketing,
trazem contribuicdes para o design em relagdo a experiéncia em ambientes
do varejo figital, enfatizando a perspectiva do design centrado no usudrio.

A experiéncia de compra figital

No artigo The Phygital Shopping Experience, Belghiti et al. (2018) re-
velam que Phygital é um termo usado, principalmente, no varejo e criado
em 2013 pela Momentum, agéncia de marketing australiana, contraindo os
vocabulos ingleses physical e digital. Os autores afirmam que, em uma loja
phygital, a experiéncia de compra é preponderantemente fisica, apesar da
interferéncia digital.

As dimensdes de uma experiéncia phygital sdo espaciais, temporais,
hedonico-sensoriais, sociais e participativas. A dimens3o espacial langa
uma nova perspectiva sobre o merchandising, a inser¢do de tecnologias no
espago e a sua apropriagio pelos compradores. A dimensdo temporal se re-
flete em um desejo de consumidores e atendentes em otimizar e gerenciar o
tempo. A dimensdo participativa levanta a questdo do grau e das modalida-
des de intervengio do varejista na producdo da experiéncia, em particular,
na defini¢do de quais ferramentas devem ser oferecidas, evitando, assim,
uma “comodiza¢io” das tecnologias (BELGHITI et al., 2018).

O Quadro 1 traz um resumo das relagdes e dos objetivos de uma ex-
periéncia phygital, e o papel do varejista nesse contexto.
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Quadro 1. Objetivos da experiéncia
Phygital X Papel do varejista.

Fonte: Adaptado de Belghiti et al.
(2018).
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Objetivos da Experiéncia
hygital Integragdo fisico
Papel do Varejista P y?' ) 5 e
Facilitar a integracio digital criativa
fisico digital
Educagio: Empatia:
educar os compradores | assistentes de vendas
Fisico e treinar os assistentes | acolhedores e ponto de
de vendas. venda integrador das
tecnologias digitais.
Inovacgao: Inspiragao:
tecnologia orientada exposi¢do de produtos
Digital para as necessidades dos | visualmente estética.
compradores, incenti-
vando elementos digi-
tais para o consumidor.

0 carater holistico da Experiéncia do consumidor

Ballantine et al. (2010) afirmam que o conceito de varejo experien-
cial evoluiu para um desejo de experiéncia hedénica mais completa para os
clientes e, nesse contexto, recomendam uma abordagem holistica que vise
entender a imersdo heddnica que um cliente vivencia, a partir da atmosfera
daloja.

Nesse sentido, Zurlo et al. (2018) alertam que, embora atualmente
se experimente diferentes niveis de interacdo phygital, ndo é facil definir o
que é um design de interagdo, embora reconhecam que essa disciplina emer-
gente seja o resultado de uma abordagem interdisciplinar entre design de
produto e grafico, psicologia e antropologia, fatores humanos e interagdo
humano-computador, entre outros.

Em um sentido amplo, Petermans et al. (2013) argumentam que,
apesar de varejistas e designers reconhecerem a relevancia da experiéncia
do consumidor no varejo atual, pesquisas com uma abordagem holistica
sobre o tema parecem ser realmente escassas. Nesse sentido, preconizam
que alguns varejistas pedirdo aos designers que reflitam sobre o desenvol-
vimento de uma plataforma de varejo online, mas poucos escritérios de de-
sign de varejo estdo capacitados para tal.

Principais aspectos levantados na revisao da literatura

A revisdo da literatura evidencia o carater holistico e trandiscipli-
nar do design de varejo, em especial na experiéncia do consumidor. Mui-
tas das publicagdes obtidas estdo ligadas as areas de branding e ao compor-
tamento do consumidor. Isso, talvez, deva-se ao fato de Kotler (1973) ter
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proposto, pela primeira vez, a atmosfera dos pontos de venda como uma
importante ferramenta de marketing.

Nessa perspectiva, vale destacar o contraponto de Brighenti e Kér-
rholm (2018), os quais argumentam que as atmosferas dos shopping centers
promovem experiéncias sensoriais coletivas e individuais e humores, a par-
tir de aspectos peculiares da atmosfera, tais como: luz, ar, aroma e conforto.
Recomendam, porém, que tais aspectos ndo podem ser facilmente reduzi-
dos a simples dimens&es métricas, por terem diferentes escalas e niveis de
importancia. Com esse argumento, Brighenti e Kirrholm (2018) questionam
as conclusdes dos estudos de marketing que tendem a isolar esses aspectos.

A demanda de agregar o gerenciamento de interfaces digitais aos
ambientes fisicos do varejo na atividade de varejo é uma oportunidade e
um desafio, levando em consideragdo o carater holistico e trasdisciplinar
que se impdem nos estudos levantados. Além do marketing, de onde provém
muitos dos artigos e, naturalmente, do design em geral, sdo abordadas ques-
tdes inerentes ao design de interfaces e aos servigos, bem como aspectos
antropoldgicos ligados ao comportamento e a experiéncia do consumidor e
aspctos de gestdo do varejo e de tecnologias digitais. O conjunto dessas dis-
ciplinas sugere que os designers de varejo unam e giram essas muitas habi-
lidades e competéncias em equipes multidiciplinares, devido a improbabi-
lidade de um profissional solo propor solu¢des adequadas que contemplem
todas essas demandas. E mister, frente aos novos desafios que se anunciam
para o setor varejista, aprofundar as praticas do exercicio do design de va-
rejo. Corroborando com Petermans et al. (2013), essa é uma lacuna desta
revisdo de literatura e indica a necessidade dessa abordagem em estudos
futuros, na drea. Visando contribuir nesse sentido, o tépico a seguir traz a
andlise de relatos do dia a dia de especialistas do setor.

Da Teoria para a Pratica — a visao de
profissionais do setor varejista

Com o intuito de relacionar questdes tedricas com a pratica, serdo
apresentadas, a seguir, recomendagdes e visdes de especialistas do setor
varejista no que diz respeito a experiéncia de compra no contexto atual,
onde as lojas fisicas passam a agregar tecnologias digitais. Serdo descritos e
analisados depoimentos obtidos durante as palestras do Latam Retail Show,
evento latino-americano e anual que retne varejistas, expositores e pro-
fissionais do setor. A sua sétima edicio, realizada de 13 a 15 de setembro
de 2022, no formato hibrido, teve como slogan “Admiravel mundo novo, de
novo”, abordando os reflexos da pandemia no setor varejista, no Brasil e no
mundo. Segundo Mercado e Consumo (2022), o evento reuniu 200 lideres
em 100 horas de contetido.

Para atender ao objetivo deste estudo foram selecionados e anali-
sados depoimentos dos palestrantes que se referiam ao comportamento do
consumidor figital, e o papel da loja fisica em um contexto de omnichannel
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de varejo. A abordagem a seguir foi dividida em trés tépicos, a saber: (1) O
conceito de comércio unificado ou harmonizado; (2) Novas fung¢des da loja
fisica e (3) Outros insights.

Canais “Harmonizados” ou “Comércio Unificado”

Ao levar em consideracido as recomendacdes de Quartier (2017), de
que o design de varejo deva acompanhar a constante evolugdo do setor e que
a concepgao dos espagos das lojas fisicas integre a virtualidade das tecno-
logias digitais, palestrantes do Latam Retail Show evidenciam que nao exis-
tem mais barreiras entre plataformas fisicas e digitais. A partir de conceitos
como a “harmonizagio de canais” e o “comércio unificado”, os palestrantes
a seguir relativizam o conceito de omnichannel, baseados no ponto de vista
do consumidor que nio reconhece mais tais barreiras.

Para Dennis (2022), a partir da popularizagdo dos smartphones, “a
gente ndo entra mais online, a gente vive online [...] o que possibilita que uma
compra seja feita em qualquer lugar e a qualquer momento” (informagéo
verbal)‘. Esse comportamento do consumidor gera, para o varejista, uma
“imprevisibilidade que precisa ser abragada pelo varejo e isso ndo tem a ver
com loja fisica ou loja online, é tudo a mesma coisa” (informagéo verbal).
Nesse sentido, Dennis (2022) sugere que haja uma harmonizago de canais:

Harmonizado é o que muitos de nés chamamos de multicanal, omnica-
nalidade, digital [...] H4 muitas razdes para eu ndo gostar desses termos,
mas a ideia de harmonizar significa que somos uma marca para o cliente
operando em vdrios canais e o nosso trabalho é descobrir como juntar

tudo isso (informagcdo verbal).

J4 Bagal (2022) defende que “nogédo de canais estd antiquada” (in-
formagéo verbal)®. Usando a expressdo “channel-agnostic and section-aware”,
esse especialista traz a constatagdo de que o consumidor estd condicionado
a niveis elevados de conveniéncia e agndstico a canais, recomendando que
os varejistas adotem uma abordagem independente de canal para garan-
tir que a experiéncia do cliente permaneca consistente em todas as pla-
taformas, seja online, via celular ou na loja fisica. Bagal (2022) sugere que,
ao invés de omnichannel, adote-se o conceito de “comércio unificado”, ou
seja, a integracdo e a centralizagdo de todos os canais de venda (informagao
verbal). Cabe destacar, como abordado acima, que a expressdo “comércio
unificado” ndo é nova. Ela foi referida, por exemplo, por Presley (2021), ao
citar estudos anteriores, como o de Ogden e Ogden (2005).

Para os palestrantes Bagal (2022) e Dennis (2022), o comércio ele-
trénico ndo causou “o apocalipse do varejo fisico” (informagéo verbal). De-
fendem que a inserc¢do de tecnologias digitais impactou no papel das lo-
jas fisicas que passam a ter novas fungdes, e permanecem relevantes. Esse
contexto gera novas oportunidades para os varejistas e designers de varejo,
como abordado no tépico que segue.
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Novas fungoes das lojas fisicas

O Latam Retail Show apresentou os seguintes painéis, que contaram
com a participagdo de designers de varejo: “O efeito fénix: o renascimento
das lojas fisicas” e “Inovagdo do formato das lojas fisicas”. Corroborando
com Bagal (2022) e Dennis (2022), os participantes desses painéis reconhe-
cem que a tecnologia digital e o e-commerce se tornaram mais importantes
para o varejo do que as lojas fisicas, mas estas ndo foram dispensadas. As at-
mosferas de varejo ainda se consolidam como uma ferramenta de branding,
como preconizou Kotler (1973). Além disso, funcionam como apoio logistico
das operagdes do comércio eletrénico, entre outras fungdes, e se alinham
com as proposi¢des de Davis (2021), Belghiti et al. (2018), Christiaans (2017)
e Verhoef et al. (2015).

Esse cendrio foi evidenciado, a partir do depoimento de Zaffari
(2022), que apresentou tendéncias para o setor, baseadas nos seus 20 anos
de atuagdo exclusiva no mercado de arquitetura para o varejo. Dentre tais
tendéncias, quatro se mostram relevantes para a abordagem deste artigo.

1. Oferecer a mesma experiéncia online nas lojas fisicas: isso se reflete em
algumas tecnologias. Displays interativos nos provadores permitem ve-
rificar a disponibilidade de outros tamanhos e outras cores de uma de-
terminada mercadoria, sem a necessidade de chamar um vendedor. Es-
teiras ergométricas aliadas a dispositivos que avaliam digitalmente as
passadas do cliente e a performance de um determinado calgado. Totens
de autoatendimento para consultas e finalizagdo de uma compra. Equi-
pamentos que permitem a customizagio de produtos.

2. Pequenos formatos de loja e interiorizagdo das grandes redes de varejo:
o recurso de vitrines infinitas® proporcionou diminuir a drea de expo-
sicdo das lojas e, consequentemente, reduziu os custos de implantacio.
Esse pequeno formato de loja viabilizou a expansio nacional de grandes
redes de varejo, com presenca da marca em cidades do interior. Essa
operagdo aproxima a marca do consumidor e agiliza a entrega de merca-
dorias por meio do clique e retire.

3. Aumento de drea de estoque: atendendo a fungdo de centro de distribui-
¢do de mercadorias compradas online, as lojas tém mais area de estoque
do que de exposigio.

4. Do online para o fisico: lojas nativas digitais, como a Amaro e a Amazon,
passaram a investir em lojas fisicas para proporcionar a visualizacio e
a experimentacdo de mercadorias, além de ser um elemento fisico de
comunicacdo da marca.

Além das tendéncias destacadas por Zaffari (2022), Bagal (2022)
identifica uma outra fungao para as lojas fisicas: “palco de vendas”, ou seja,
servem como cendrio para a transmissdo de vendas personalizadas, por
meio do Zoom ou do Whatsapp, e para transmissdes ao vivo para grupos de
seguidores da marca nas redes sociais.
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Todas essas iniciativas interagem e acontecem por meio de tecnolo-
gias digitais, influenciam na experiéncia de compra e se relacionam com o
design de varejo, assunto do préximo tépico.

Outros Insights

Segundo depoimentos de outros debatedores do Latam Retail Show,
as tecnologias digitais colaboram com a experiéncia do consumidor, agre-
gando funcionalidade, facilidades e conveniéncia. Mas além de funcional, a
experiéncia de compra também pode ser ludica e envolvente para gerar o
engajamento do cliente.

O especialista Dennis (2022) afirma que “o varejo que nio é extraor-
dindrio, que é entendiante, estd morto ou morrendo” (informagéo verbal).
Corrobora com essa posigdo Fregani (2022), ao afirmar que “hoje as lojas
entregam muito mais que uma simples transagdo onde o cliente entrega o
dinheiro e a loja o produto” (informagéo verbal)’.

Na visdo de Bolson (2022), “todos os detalhes somados traduzem
a experiéncia de uma loja, que devem ser planejados e implementados
com todo esmero e cuidado” (informagdo verbal)®. Segundo Bolson (2022),
a Dengo Chocolates planejou, durante trés anos, a implantacdo da Fébri-
ca de Dengo, uma flagship store que comunica os valores da marca, ligados
a sustentabildade e ao mercado premium de chocolates. No projeto, foram
contemplados elementos, tais como, a iluminag¢do que remete ao pér do sol
da Bahia, o local da produgdo do cacau para a marca, um piso craquelado
que remete ao chocolate Quebra-Quebra, carro chefe da marca. O local con-
ta, ainda, com equipamentos que demostram a produgdo de um chocolate
personalizado pelo cliente. Essa loja tem como objetivos gerar frequéncia e
engajamento do cliente, além de receita.

Pode-se deduzir, por esses depoimentos, relagdes entre teoria e
pratica, assunto do tépico a seguir.

Teoria e Préxis

Tanto a teoria como a praxis, apreendida pelos depoimentos apre-
sentados acima, reconhecem a necessidade de integrar as tecnologias digi-
tais as lojas fisicas. No que tange ao design de varejo, é possivel destacar os
aspectos a seguir.

A loja fisica é ainda relevante e funciona como um ponto de contato,
entre tantos outros, na jornada de compra. Assume o papel de uma midia
fisica da marca varejista, contando a sua histéria, comunicando posiciona-
mento de mercado, trazendo elementos de identidade que a diferencia da
concorréncia, como demonstram as caracteristicas da loja da Dengo, men-
cionadas acima. Esse aspecto corrobora com Kotler (1973) e Trevisan e Pe-
goraro (2006).

Outra fungdo da loja fisica é a de ser um cendrio para a experiéncia
do consumidor, facilitando seu processo de decisdo de compra. Além dos
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tradicionais elementos, tais como layout, expositores e iluminagao, surgem
as tecnologias digitais e a incontestavel intermediagdo de midias online do
e-commerce, como indutores na decisdo de compra. Mesmo que a loja fisica
ndo disponibilize tecnologias digitais, o consumidor, com seu smartphone,
esta constantemente conectado e tem acesso a informagdes que impactam
a sua jornada de compra. As tecnologias digitais trazem a conveniéncia do
e-commerce para dentro da loja fisica. A inser¢do de midias digitais nos es-
pagos de varejo pode incluir novos elementos no programa de necessidades
do cliente, como um setor de clique e retire, provadores com recursos digi-
tais, definicdo da drea das lojas, entre outros.

Surge uma nova demanda para o designer de varejo, a de integrar
dispositivos digitais ao ambiente fisico da loja. Desde a simples inserc¢do
de cddigos QR, que fornecem opgbes do cardapio de um restaurante, até a
disponibilizacdo de displays interativos como os das lojas Mobly, passando
pela possibilidade de um atendimento remoto, através de uma chamada de
video. Essas possibilidades passam a compor o programa de necessidades de
um projeto de design de varejo e recomendam a integragio com as demais
demandas do varejista.

Consideragoes Finais

O varejo é um setor em constante evolugdo e desafia o design de
varejo a se reinventar. Oriundo do design de interiores, o design de varejo
é levado a assumir um compromisso que vai além de quest&es funcionais e
estéticas.

Destaca-se, neste estudo, que a experiéncia do consumidor aconte-
ce em ambientes hibridos. Junto as interfaces fisicas, tal como expositores
e manequins, mesclam-se interfaces digitais de displays interativos e apli-
cativos de celular. O estudo demostra que nio ha fronteira entre o fisico e
o digital, fato corroborado tanto por estudos académicos como pelos pro-
fissionais do setor.

E apresentado um contexto desafiador para a atividade do designer
de varejo: a concepgdo e o gerenciamento conjunto de interfaces fisicas e
digitais. O artigo revela que a atuacio desse profissional tem cardter trans-
disciplinar e holistico, porém nio sdo claras as competéncias necessarias
para exercé-la, tanto individualmente quanto em equipes multidisciplina-
res. No entanto, pode-se inferir que o fio da meada para decisGes projetuais
estd centrado nas necessidades do usudrio, ou seja, no consumidor. O assun-
to, porém, é recente e apresenta varias lacunas que necessitam de um maior
aprofundamento. [DAT_texto]
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Notas de fim

1. Hubs sdo espacos fisicos ou virtuais onde se conectam diferentes ativi-
dades.

2. AIGA - Instituto Americano de Artes Gréficas - https://www.aiga.org/.

3. O Google Shopper Marketing Council é um grupo de especialistas em marke-
ting, conhecidos por promover as marcas dos clientes ao longo do caminho
digital até a compra.

4. Depoimento proferido durante o evento Latam Retail Show, realizado em
setembro de 2022, em Sdo Paulo, de forma presencial e online.

5. Depoimento proferido durante o evento Latam Retail Show, realizado em
setembro de 2022, em S3o Paulo, de forma presencial e online.

6. Também conhecida por prateleira infinita, a vitrine infinita é um display
digital que permite a visualiza¢do de mercadorias nio disponiveis em uma
loja fisica.

7. Depoimento proferido durante o evento Latam Retail Show, realizado em
setembro de 2022, em S3o Paulo, de forma presencial e online.

8. Depoimento proferido durante o evento Latam Retail Show, realizado em
setembro de 2022, em Sdo Paulo, de forma presencial e online.
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