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RESUMO

O retail design é reconhecido como uma disciplina recente, iniciada por volta dos anos 1960 num setor de varejo — que se caracteriza pela intuicdo, improvisagéo e
imitagdo. O rapido avango das tecnologias digitais tem proporcionado ciclos de mudanga cada vez mais frequentes no comportamento do consumidor e, com isso,
custos e riscos maiores para fabricantes e varejistas. Neste processo, que tem ocorrido de maneira muito sensivel nos negdcios e na sociedade, tem sido
questionado o papel da loja fisica e qual seria o perfil, competéncias e habilidades do profissional que desenvolve este novo ambiente de varejo. Neste contexto, o
objetivo desta pesquisa consiste em configurar um modelo de desenvolvimento e aplicagéo de conceitos de omnichannel e retail design em ambientes de varejo.
Com abordagem de pesquisa qualitativa relacionam-se os processos e fenémenos existentes na loja fisica € na area de omnichannel, retail design, marketing,
branding, varejo, economia e administragdo. Por meio de pesquisa exploratéria é investigada a relagao entre a estratégia omnichannel, branding, retail design e a
experiéncia do cliente com a loja fisica. O modelo gerado utiliza ferramentas, conceitos e processo encontrados durante a pesquisa, tendo como intengao orientar
arquitetos e designers no desenvolvimento de projetos de ambientes de varejo contemporaneos, alinhados a estratégia omnichannel, que tragam resultados mais
assertivos as empresas considerando seus planejamentos estratégicos.

PALAVRAS-CHAVE: omnichannel; retail design; ambiente de varejo.

RESUMEN

El retail design se reconoce como una disciplina reciente, iniciada en tormo a los afios 60 en un sector minorista — que se caracteriza por la intuicion, la improvisacion
y la imitacion. El rapido avance de las tecnologias digitales ha proporcionado ciclos cada vez mas frecuentes de cambio en el comportamiento de los consumidores
y, con ello, mayores costes y riesgos para los fabricantes y los minoristas. En este proceso, que se ha producido de forma muy sensible en las empresas y en la
sociedad, se ha cuestionado el papel de la tienda fisica y cual seria el perfil, las competencias y las habilidades del profesional que desarrolla este nuevo entorno
minorista. En este contexto, el objetivo de esta investigacion es configurar un modelo de desarrollo y aplicacién de los conceptos de omnichannel e retail design en
espacios comerciales. El enfoque de la investigacion cualitativa relaciona los procesos y fendmenos existentes en los espacios comerciales y el area omichannel,
retail design, marketing, branding, retail, economia y administracion. A través de la investigacién exploratoria, se investiga la relacién entre la estrategia omnichannel,
el branding, el retail design y la experiencia del cliente con los espacios comerciales. EI modelo generado utiliza las herramientas, los conceptos y el proceso
encontrados durante la investigacion, con la intencion de orientar a los arquitectos y disefiadores en el desarrollo de proyectos de espacios comerciales
contemporaneos, alineados con la estrategia omnichannel, que aportan resultados mas asertivos a las empresas que consideran su planificacién estratégica.
PALABRAS CLAVES: omnichannel; retail design; espacios comerciales.

ABSTRACT

Retail design is recognized as a recent discipline, begun around the 1960s, in a retail sector — which is characterized by intuition, improvisation and imitation. The
rapid advancement of digital technologies has provided increasingly frequent cycles of change in consumer behavior and, therefore, higher costs and risks for
manufacturers and retailers. In this process, which has occurred in a very sensitive way in business and society, the role of the physical store and what would be the
profile, skills and skills of the professional who develops this new retail environment has been questioned. It is in this context that the objective of this research is to
configure a model of development and application of omnichannel and retail design concepts in retail environments. With qualitative research approach are related
the processes and phenomena existing in the physical store and in omnichannel, retail design, marketing, branding, retail, economics, and administration. Through
exploratory research, there is the investigation of the relationship between omnichannel strategy, branding, retail design and customer experience with the physical
store. The generated model uses the tools, concepts and process found during the research, with the intention of guiding architects and designers in the development
of projects of contemporary retail environments, aligned with the omnichannel strategy, which bring more assertive results to companies considering their strategic
plans.
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1 INTRODUGAO

O retail design é reconhecido como uma disciplina recente, iniciada por volta dos anos 1960, desenvolvendo
projetos de ambientes de varejo, nhum setor que atua de maneira improvisada, onde geralmente o
empresario toma a frente de tudo, do projeto a execugcdo da obra (QUARTIER, 2017). Historicamente, a
profissionalizagdo de quem atua na area de retail design ainda é incipiente, pois se comeca a descobrir e
definir quais campos de atuacdo e repertério sdo necessarios para realizar atividades desta area de
maneira consistente, como ciéncias sociais, branding, omnichannel, marketing, comunicagéo,
administragdo, design e arquitetura (QUARTIER et al., 2020). O profissional que possuir habilidades e
conhece processos sobre como entender o cliente, definir e analisar as necessidades do varejista e traduz
isso em um conceito de design e experiéncia da marca € muito apreciado, tanto no mercado de varejo,
quanto no meio académico (QUARTIER et al., 2020).

Isto se deve também ao rapido avango das novas tecnologias digitais, que faz com que o comportamento
do consumidor passe por processos de mudanca em ciclos cada vez mais frequentes. Os habitos de
consumo, antes eram estaveis e previsiveis, garantiam baixos riscos e custos menores aos fabricantes e
varejistas (PWC, 2018). Essa digitalizagao proporcionada pela tecnologia tem impactado os negdécios e a
sociedade de maneira muito sensivel no que diz respeito ao varejo (LEMON; VERHOEF, 2016; GREWAL et
al., 2017; HAGBERG et al., 2017;). Este setor da economia sempre foi pautado pelos avancgos da tecnologia
que traziam novas oportunidades e modelos de negdcios, canais de venda, pontos de contato, processos
de compra e formatos de lojas fisicas (QUARTIER, 2011; LEMON; VERHOEF, 2016; SZYMANSKA, 2017).

A pandemia do covid-19 acelerou ainda mais o processo de digitalizagéo, alterando padrées de consumo
em todas as categorias, desde compras de mercado e entretenimento a assisténcia médica (PwC, 2020).
Segundo o relatério de PwC (2020), no ano de 2020 as vendas pelo celular cresceram 47% e, mesmo com
a crescente digitalizacdo do varejo, que neste artigo significa a integracdo das tecnologias digitais nos
canais de venda (HAGBERG et al., 2016) e, com os periodos de isolamento decretado pelos governos, os
consumidores mantiveram ou aumentaram a frequéncia da ida a loja fisica para produtos de género nao
alimenticio.

Esta integracdo de canais de venda cada vez mais imperceptivel, suave e sem friccdo faz parte de um
conceito recente do varejo chamado de omnichannel (PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014). Verhoef et
al. (2015) o definem como a gestéo sinérgica dos varios canais de venda e pontos de contato acessiveis ao
cliente, de tal forma que a experiéncia do consumidor e o desempenho do todos os canais sao
maximizados, onde estes diferentes canais interagem entre si e s&o utilizados simultaneamente. Varejistas
que adotam a estratégia omnichannel permitem que seus clientes comprem por meio dos canais de venda
em qualquer lugar e em qualquer momento, com uma unica, completa e agradavel experiéncia de compra
que elimina as barreiras entre os canais (RODRIGUEZ-TORRICO, 2017). Importantes varejistas mundiais
também acreditam em uma tendéncia de que os termos vendas on-line e vendas na loja fisica serédo
unificados em um unico termo chamado de vendas de varejo (PwC, 2020). Portanto, a medida que mais
empresas adotam a estratégia omnichannel, os consumidores comegam a ver a nova realidade como um
padrao estabelecido e ndo como uma vantagem competitiva, tornando-se necessério que as empresas
procurem e adotem estratégias para implantar o conceito de omnichannel de maneira eficiente (MUNOZ —
VILLAMIZAR, 2021).

Historicamente, segundo Quartier (2017), o retail design pode ser divido em trés fases: i) a primeira, por
volta dos anos 1960, em que o lojista era responséavel por tudo, do projeto a execucédo da obra; ii) a
segunda, por volta dos anos 1980, em que se contratava arquitetos ou arquitetos de interiores generalistas
que desenvolviam os projetos; iii) a terceira, por volta dos anos 2010, em que o consumidor esta cada vez
mais empoderado, a loja precisa ser mais que funcional e inteligente, sendo necessario, como afirmaram
Teufel e Zimmerman (2015), que o designer ou arquiteto compreendam profundamente os contextos e
parametros do varejo.

Para aprofundar e validar essas reflexdes foram buscados trabalhos, como os de Quartier (2011), que
apresenta etapas de um projeto de retail design, pesquisas como a de Madsen e Petersman (2020a), que
consideram o projeto de retail design como uma interface entre o varejista e o cliente, colocando o designer
como mediador deste processo numa realidade na qual o omnichannel esta presente e também, modelo
conceitual, como o de Alexander et al. (2020), que busca encontrar um modelo conceitual de loja de
experiéncia do futuro que esteja alinhada as estratégias de omnichannel. Por fim, ha a pesquisa de Servais
et al. (2019) que apresenta as etapas do processo holistico de retail design, cuja proposta considera os
elementos para a construgéo de valor de experiéncia, como a marca, o cliente e a experiéncia na loja.

Este embasamento tedrico consolida o objetivo desta pesquisa que é elaborar um modelo de
desenvolvimento e aplicagdo de conceitos de omnichannel e retail design para ambientes de varejo. Desta
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maneira, a configuracdo deste modelo habilitara designers, arquitetos e empresarios a integrarem o design
e o varejo como ferramenta estratégica para alcangar o que é estabelecido no planejamento da empresa
varejista, 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 venda.

2 REFERENCIAL TEORICO

A estrutura da pesquisa consiste na organizagao da fundamentagio tedrica nas seguintes dimensoes: fisica
do ambiente de varejo, projetual do design de ambiente de varejo, da experiéncia do cliente.

Dimenséo fisica do ambiente de varejo

Para Quatremére de Quincy (1825), a relagdo entre arquitetura antiga e moderna, caracteriza se como a
modificagdo do tipo, uma transformagédo conceitual solicitada toda vez em que se projeta um edificio. O
autor reflete que o tipo arquitetdnico é o principio que regula as modificacbes e a chave para a legibilidade
do publico, pois é por meio dele que se imprime o “carater distintivo” aos edificios. O tipo, deriva do termo
grego typos, que significa matriz, impressdo e molde, ele se distingue do conceito de modelo, que implica
em uma copia literal (QUATREMERE DE QUINCY, 1825).

O termo caratér, do grego characteer, apresenta o significado de marca e de trago distintivo
(QUATREMERE DE QUINCY, 1825). O conceito de tipo se relaciona com este termo, pois um verdadeiro
tipo possui carater préprio, que permanece impresso em sua forma (QUATREMERE DE QUINCY, 1825).

Argan (2004) atualiza a definigdo de tipo como um modo de organizagao do espago e de pré-configuragao
da forma, referindo-se a uma concepgado histérica do espago e de forma, onde se admite que tais
concepgdes mudam com o desenvolvimento histérico da cultura. Mahfuz (1984) afirmou que o conceito de
tipo possibilita o uso da histéria como fonte de pesquisa e inspiragdo quando se resgata principios e ndo
formas literais de antecedentes arquitetdnicos.

A partir destes conceitos, por meio de uma revisao assistematica sobre tipologia de ambientes de varejo
tendo como referéncia a histéria do varejo (KOZINETS et al., 2002; PIMLOTT, 2007; MESHER, 2010;
QUARTIER, 2011; VARGAS, 2018; CHRISTIAANS, 2017; HENKEL; TOPOROWSKI, 2021) tem-se as
seguintes tipologias: baazar; arcadas e galerias; loja de departamento; boutique; loja de conveniéncia; rede
de lojas ou roll-out; supermercado; shopping center; hipermercado; loja conceito; flagship; pop-up.

No que diz respeito as relacdes internas e externas dos ambientes, ha uma classificacdo que trata a
ocupagéao de lojas e shoppings no espago urbano, que também pode ser usada como estratégia de design
de ambientes de varejo. Guy (1998), no contexto da geografia, organiza uma classificagdo de ambientes de
varejo sob trés aspectos:

o Estratégia de negdcios de varejo: modelo de negécio, tamanho da loja, fungéo, produtos vendidos;
e Aspectos do espacgo urbano: desenvolvimento histérico, forma fisica, localizagéo, area de alcance;
e Comportamento do consumidor: ocasional, destino, conveniéncia, rotina.

O modelo desenvolvido por Guy (1998) foi construido a partir de regras sobre o comportamento do
consumidor, percepgdes de planejadores urbanos e imobiliarias a época, servindo como base para uma
classificagdo mais abrangente sobre o espacgo fisico do ambiente de varejo. Sendo assim, utilizando a
metafora, as tipologias de loja revelam dimensdes, formatos, estruturas, localizagdo e conceitos que
caracterizam o mercado do qual pertencem ou desejam atingir. As relagdes que estas tipologias possuem e
desenvolvem sao elaboradas, descobertas e criadas por meio de diagramas. Nesta pesquisa, reconhecé-
los, portanto, faz parte ndo s6 da etapa projetual do design de ambiente de varejo, como também serd uma
das variaveis para elaboracéo de estratégia de varejo.

Numa sociedade em constante transformagao, arquitetos contemporaneos, diante de complexidades e da
dispersao de conceitos, com auxilio dos sistemas de criagdo por computador, recorrem cada vez mais aos
diagramas, onde se busca uma obra aberta, que interage com informacdes heterogéneas e seja capaz de
se retificar e de evoluir (MONTANER, 2009). Esta perspectiva esta alinhada ao contexto dinamico do varejo
no qual esta pesquisa se insere.

Farias e Queiroz (2013) conceituam o diagrama a partir dos escritos de Peirce, como uma representagao,
por meio das relagdes entre as suas partes, das relagdes que constituem as partes relacionadas do objeto
que ele representa. O objeto do diagrama, segundo os autores, € sempre uma relagdo e as partes
relacionadas do diagrama representam as relagdes que constituem o objeto representado.
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O diagrama passou a ter relevancia, como recurso grafico, com Le Corbusier, os pioneiros do De Stijl e da
BAUHAUS (BARKI, 2009). A partir dos anos 1940, cresceu uma abordagem diagramatica na arquitetura
como uma maneira de transmitir relagcdes e explicagdes para com os objetos arquitetdnicos, a fim de melhor
difundir as intengdes projetuais que os arquitetos queiram dar a obra, que se consolida por meio de
pesquisas e conceitos, como os de Peter Eisemen (MUNARI; IZAR, 2013).

Eisenman (1999) percebe duas vertentes diagraméaticas na histéria da arquitetura: explicativa/analitica e
gerativo/generativo. A primeira, coloca o diagrama num contexto pds-representativo, em que se explica e
analisa edificacdes existentes, retira se informagdes ndo explicitas no projeto e investiga-se o mesmo. A
segunda, tem como objetivo ser parte do processo arquitetdnico, como um mediador entre o diagrama e o
proprio edificio real.

E extensa a variedade de diagramas que podem ser utilizados como processo de producdo e andlise de
arquitetura, além daquelas apresentadas por Einsenman (1999). Tom Porter, em The Architect’s eye (1997),
define algumas classificacbes que servem de base para esta pesquisa, como os seguintes diagramas:
conceitual, esquematico, operacional, funcional, bolha, fluxo e analitico.

Esse pensamento por meio de diagramas, foge das tipologias arquitetdnicas, ndo para evitar literalmente as
formas ja conhecidas, mas sim para que essas novas tipologias encontradas consigam dar conta das
questbes contemporaneas que a sociedade passa (BERKEL; BOS, 1999). O diagrama pode servir de
inspiragédo para o projetista, ao se perceber as possibilidades que ele gera e nas multiplas associagbes de
ideias que ele provoca (BARKI, 2009).

Ainda assim, uma interpretacao tipoldgica é valida, quando se reconhece o carater unitario e ao mesmo
tempo relacional da arquitetura e da cidade, pois uma obra arquitetdnica ndo se constitui como um fato
unico e isolado, pois esta condicionada por uma determinada realidade e por sua histéria (PEREIRA, 2012).

As tipologias explanadas nesta segao da pesquisa sao pontos basicos e norteadores para a caracterizagao
preliminar do espaco fisico, layout, mobiliarios a serem utilizados, solugdes de iluminagao, tamanho de
estoque, fachada e elementos de comunicagao visual, por exemplo. Por fim, os diagramas, ferramentas do
processo de analise e concepgédo de projeto. Ambos sao balizadores iniciais do projeto de retail design
desta pesquisa.

Kotler (1973) afirmou que a atmosfera do ponto de venda é captada pelos sentidos e por isso a sua
descrigao se daria por meio de termos sensoriais divididos em quatro dimensdes: sonoras (musica, volume),
tacteis (maciez, temperatura), olfativas (cheiro, frescor) e visuais (cores, brilhos, contrastes, tamanhos e
formas). Estes elementos atmosféricos podem ser utilizados como ferramentas de diferenciagdo para criar
ambientes de varejo Unicos.

Na busca pela compreensao dos estimulos gerados pelo ambiente de varejo e suas respostas, Turley e
Milliman (2000), por meio de uma revisao bibliografica em areas como marketing, psicologia e areas afins,
classificaram os estimulos do ambiente de varejo em cinco categorias basicas de variaveis: area externa,
ambiente interno, layout e design, humanas, ponto de venda e decoracéo.

Estas divisdes funcionam como um meio para auxiliar na gestdo dos estimulos da atmosfera do ponto de
venda, pois elas permitem aos gestores que os identifiquem e ajustem os ambientes para que eles
comuniquem e transmitam a imagem desejada para um determinado perfil de consumidor ou segmento de
mercado, além de estimular o comportamento do consumidor que atenda as expectativas do projeto.

Tanto o estudo realizado por Kotler (1973) quanto o de Turley e Milliman (2000) apresentam as variaveis da
atmosfera, mas sem relacionar de que maneira elas podem influenciar e induzir o comportamento do
consumidor, nem em como utilizar essas informag¢des como estratégia de projetos de retail design ou quais
as relagbes entre stakeholders e essas variaveis. Mesmo assim, elas servem como importante base para
outra sec¢ao da pesquisa: dimensao projetual do design de ambiente de varejo.

Dimenséo projetual do design do ambiente de varejo

A dimenséo projetual do design de ambiente de varejo corresponde a uma necessidade do setor de varejo,
que é submetido a continuas mudangas geradas por tendéncias tecnoldgicas, econémicas, politicas e
socioculturais.

Os profissionais, neste caso o designer e/ou arquiteto, que atuam no varejo ainda carecem de um perfil
claro do seu campo de atuacdo (TEUFEL; ZIMMERMAN, 2015). Uma das explicagdes reside no fato de que
o retail design é uma disciplina recente, iniciada por volta dos anos 1960 (QUARTIER, 2017). Isso é reflexo
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também da premissa de modelos educacionais que mudam e se tornam dinamicos para enfrentar as futuras
mudangas que passamos (MOREIRA et al., 2016).

Para atuar com retail design o profissional deve, além das competéncias necessarias de design, ter um
amplo conhecimento de todos os parametros do varejo e ser capaz de integrar conhecimentos e habilidades
de marketing e estratégia, branding, omnichannel, administragdo e midias digitais (QUARTIER, 2020).
Sendo assim, esta seg¢éo do artigo oferece ferramentas e processos relevantes para o desenvolvimento de
um projeto de design de ambiente de varejo, ou retail design, que consiga ser aplicado neste contexto de
mudanga do varejo.

E frequente na literatura da &rea de retail design apresentar o branding como ponto de partida no
desenvolvimento de projetos de design de loja (KENT, 2003; KLINGMANN, 2007; KIRBY; KENT, 2010;
MESHER, 2010; TONGEREN, 2013). Em areas afins, como marketing, diz-se 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 (TURLEY; CHEBAT, 2015).

Diante da constante evolugcéo presente no setor de varejo, considera-se pertinente nesta pesquisa a
utilizacdo de processos que acompanhem este movimento frequente de inovagdo no setor, como o
desenvolvido por Botschen e Wegerer (2017), cujo processo € orientado pelo branding para desenvolver
projetos de inovagao de formatos de varejo.

A estrutura utilizada por eles possui a seguinte divisdo: definicdo da identidade da marca organizacional do
varejista, tradugdo em experiéncias derivadas dos pontos de contato e alinhamento de processos
organizacionais. O diferencial da abordagem destes pesquisadores é o design orientado para experiéncia
de marcas sob a perspectiva do centro do processo de inovagdo. O que implica em que todos os processos,
sejam estruturais e/ou organizacionais, estejam alinhados para gerar novos formatos de varejo. Outro ponto
da abordagem de inovagao 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 pequena
a grande escala, assim como canais on-line e off-line (BOTSCHEN; WEGERER, 2017).

Esta visdo de estratégia implica em mudancgas na cultura organizacional, na responsabilidade gerencial, no
relacionamento interno e externo (BOTSCHEN; WEGERER, 2017). Ademais, a alta administragdo passa a
ser responsavel por este processo, por ser envolver toda a organizagdo. Botschen e Wegerer (2017)
afirmam que esta abordagem orientada pelo branding € um processo continuo, que comeca pela historia da
marca e avanga para futuro de longo prazo.

A estrutura conceitual da inovagao de formato de varejo orientado pelo branding (BRFI) é dividida em trés
fases: identidade da marca de varejo, pontos de contato de experiéncias e materializagdo do formato de
varejo.

A estrutura do processo de inovacdo do formato de varejo (BRFI) pode ser aplicado em todos setores do
varejo e servigo, naquelas organizagdes que desejam projetar estrategicamente a maneira como os clientes
e outras partes interessadas relevantes interagem com elas em novos formatos (BOTSCHEN; WEGERER,
2017).

A criagdo e apropriagdo dos valores de uma marca, por meio do branding, € uma etapa importante para o
desenvolvimento de projetos de retail design, é a partir desta fase que se obtém subsidios para iniciar a
criagdo de conceitos de design tanto do ambiente de varejo fisico quanto on-line. O processo de inovagao
de formato de varejo desenvolvido por Botschen e Wegerer (2017) criou condigbes favoraveis ao
desenvolvimento de projeto de retail design naquelas empresas onde ainda ndo se foi desenvolvido o
branding da marca, mas que precisam reformular seu ambiente de varejo.

Por ser um tema contemporéneo ha referéncias pontuais 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,
arquitetura comercial, arquitetura de loja e design de ponto de venda n&o apresentam resultados
consistentes em sistemas de busca como portal Periddico da CAPES, SciELO Citation Index (Web of
Science), ScienceDirect ou Scopus, por exemplo.

Publicagdes mais atuais investigam e identificam conteddo programatico de cursos, competéncias e
habilidades necessarias para profissionais e projetos de retail design, como Quartier et al. (2020) e Madsen
e Petermans (2020b), o que revela a demanda pela consolidagdo do conhecimento tedrico sobre o tema. Ja
as variaveis e relagdes existentes entre o retail designer e o universo do retail design é apresentado na
pesquisa de Madsen e Petermans (2020a), considerando o conceito de omnichannel.
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Nesta pesquisa, serdo adotados os termos retail design e o design de varejo como sindnimos, definidos
como uma area transdisciplinar do design que desenvolve projetos de ambientes de varejo fisicos ou
virtuais para vender produtos, servigos e/ou marcas para consumidores (QUARTIER, 2017). O termo design
de lojas, como uma parte do retail design, que corresponde a uma etapa técnica quem combina atuagao do
design de ambientes, design grafico, design de produto e arquitetura.

Muitas das variaveis de atmosfera, como a proposta por Kotler (1973) e atualizada por Turley e Milliman
(2000), estdo fora do alcance de retail designers. As variaveis relacionadas a localizagdo, como
disponibilidade de estacionamento, lojas ao redor, fluxo de clientes e trafego, geralmente ndo séo definidas
pelo designer (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Outras variaveis, como limpeza, musica e temperatura, podem
até ser sugeridas por um manual de uso elaborado pelo designer, mas nao ha garantia de que seja
aplicado.

Com objetivo de oferecer estruturas mais praticas para retail designers desenvolverem seus projetos Haug
e Minster (2015), que estipularam, a partir de Turley e Miliman (2000), variaveis de design de lojas. Elas
consideram o real alcance do retail designer e se dividem em quatro categorias: variaveis externas, interior,
layout e mobiliario, decoragao e display.

Haug e Minter (2015) consideram importantes as relagées entre o designer e as partes interessadas
(stakeholders) presentes no projeto de design de loja por causa das restricbes geradas nesse processo.

Ha um agrupamento das variaveis da parte interna, como layout e mobiliario e decoracao e displays, que
possuem restricdes entre si. Assim como o agrupamento das variaveis externas, que possuem restricoes
mais gerais com a parte interna da loja.

Identificar estas restricdes e relagdes oferecem subsidios para decisdes de projetos de design, resultando
em briefings mais assertivos e conceitos mais alinhados com o branding e estratégias da empresa. Assim
como, uma execucdo de obra mais fluida, por meio de projetos executivos e de detalhamentos que
diminuam imprevistos e auxiliem na comunicagdo entre 6rgdos de aprovacgdo, 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
Quartier (2011), alinha-se aos objetivos deste artigo que envolve analise das variaveis e as etapas para o
desenvolvimento de um projeto de retail design.

Portanto, a visao 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, servigos e/ou marcas
para consumidores, esta alinhado aos objetivos deste artigo. Quartier (2011) afirma que neste processo, o
papel do retail designer é criar uma interpretacdo sensorial dos valores da marca e incorporar as
necessidades do cliente no espaco fisico.

Num projeto de retail design, deve ser questionado 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) afirmou
sobre a necessidade de haver um equilibrio entre 0 que a marca deseja ser, com o que o0s clientes esperam
dela. Portanto, traduzir os valores da marca num espaco fisico comercial implica em identificar uma
linguagem que consiga atender as expectativas de ambos, como afirmam tedricos de branding
(RIEWOLDT, 2002; KLINGMANN, 2007; MESHER, 2010;).

Quartier (2011) também afirmou que o retail design consiste em administrar pessoas, produtos e espago ao
mesmo tempo. 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
iluminagao.

Elementos como estes ndo funcionam isolados, mas geram uma experiéncia 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 a pesquisadora diz que ndo sao somente os aspectos da arquitetura que definem a percepcgao da
loja, mas a combinagédo do ambiente, da fachada, dos produtos e dos funcionarios. O ambiente fisico de
varejo influencia ndo somente o comportamento dos clientes, mas também daqueles que trabalham nela.

Quartier (2011) propds que os ambientes de varejo vao além das trés dimensbes, e que devem ser
considerado os cincos sentidos (visdo, tato, paladar, olfato e audi¢do) como parte da experiéncia. Estes
parametros estruturam as entregas do processo de desenvolvimento de retail design proposto por Quartier
(2011) e dividem-se em trés etapas: definicao do local, design e entrega.
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Nesta pesquisa, a integragdo entre o design e o varejo como ferramenta estratégica para empresarios,
designers e arquitetos, tem como objetivo alcangar o que é estabelecido no planejamento da empresa
varejista, 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 venda. O retail design apresenta elementos que podem conectar o varejo e o design por meio do
design de interiores (MADSEN; PETERMANS, 2020a), cujo resultado sdo ambientes que funcionam como
estratégia para estimular vendas e criar relacionamento.

A maneira de desenvolver projetos de retail design é relacionado a uma visdo holistica do mundo
(PETERMANS et al., 2013), que é inerente a disciplina de design (NELSON; STOLTERMAN, 2012) e muito
alinhada ao pensamento sistémico (VARGO et al., 2017). O designer de varejo deve adquirir 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 esta inserido (MADSEN; PETERMANS, 2020b), para
assim alternar entre decisdes gerenciais vinculadas a rotinas e processos conhecidos com decisdes de
governanga, relacionadas ao contexto das decisdes estratégicas (BARILE et al., 2014).

Atualmente, a midia digital, a competicdo mais acirrada e as mudangas de comportamento do consumidor
incentivaram o desenvolvimento de conceitos de varejo que combinam o digital e o analdgico
(PIOTROWICZ E CUTHBERTSON, 2014; VERHOEF et al., 2015; HAGBERG et al., 2017; GREWAL et al.,
2017, 2018). Portanto, considerar o retail design somente no &mbito de espagos fisicos se torna inadequado
ao conceito que vem cada vez mais se consolidando, como o omnichannel (CHRISTIANNS, 2017). Este
conceito abrange a integragdo de varios canais, criando uma experiéncia sem friccdo para o cliente
(PIOTROWICS; CUTHBERTSON, 2014). Canais estes que podem ser entendidos como os de
comunicacgéo, distribuicdo e pagamento que precisam estar integrados numa mesma estrutura (SAGHIRI,
2017).

Diante de tudo isso, Madsen e Petermans (2020a) procuraram em sua pesquisa visualizar o campo e limites
de atuagdo de um retail designer, tanto no ambiente virtual quanto no fisico, cuja integracdo sera
denominado, nesta pesquisa, como varejo digitalizado, que € aquele em que ocorre a integragao 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 organizagao e seus consumidores, quanto um modelo de negécios omnichannel do varejo, em que a
interface (fisica e virtual) possa refletir a compreenséo da organizagcédo de varejo abracando 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, maiores desafios no dia a dia do negdcio, boas praticas de lojas que aplicaram
o0 conceito de omnichannel, experiéncias que pudessem ser aplicadas também em lojas menores,
independentes e em cidades pequenas.

O mapa desenvolvido por Madsen e Petermans (2020a) é composto por quatro subsistemas que permeiam
0 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 venda do varejo, como a loja
fisica, a loja da web, as redes sociais e 0 YouTube. O terceiro abrange os aspectos dos funcionarios 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, mobiliarios e displays.

Madsen e Petermans (2020a) pontuam que o universo do qual o designer pode projetar se estende desde o
desenho conceitual da ideia, dos valores e da histéria que os conecta, até os embaixadores que possam
contar essa histéria, como o empresario-administrador, os colaboradores ou influenciadores digitais. Todos
eles sdo os ingredientes do DNA oriundos da 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 € mutuamente dependente de
subsistemas, como os consumidores, e também do empresario-administrador, de sua rede de contatos,
pesquisa e recursos. Madsen e Petermans (2020a) frisam que todos os elementos devem ser auténticos e
alinhados para gerar consisténcia ao projeto de retail design.

O mapa universo observavel do designer de varejo digitalizado surge como um recurso em que se pode
extrair subsidios para a argumentacao das escolhas gerenciais feitas durante o design da interface e/ou
consequentes decisbes governamentais quanto ao design conceitual (MADSEN E PETERMANS, 2020a).
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Todo o mapa € maior que o universo observavel dos designers de varejo digitalizado e, portanto, passivel
de abertura e conexdo (ARBNOR; BJERKE, 2009) deste universo com os outros subsistemas do mapa
inteiro.

Um aspecto importante neste sistema é a presengca do empresario-administrador, principalmente em lojas
de varejo independente. A conexao entre a pessoa do empresario-administrador e os subsistemas em geral,
implicam o conceito do “eu estendido” (MADSEN; PETERMANS, 2020). O conceito do “eu estendido”, diz
respeito a relagdo (humana) com suas posses e, posteriormente, usado em relagdo ao mundo digital (BELK,
2014; BELK et al., 1988). Este conceito passou a ser 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 repercussao, popularmente conhecido como “boca a boca digital” (OZANSOQY et
al.,, 2019). Assim, projetar o universo observavel dos designers de varejo digitalizado para um varejista
independente pode 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
conceitos de negocio de omnichannel, de cultura e de experiéncia do cliente, relacionados 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 relagdo ao sistema como
um todo e, a partir disso, ajustar e desenvolver projetos de retail design consistentes, que € uma premissa
para projetos eficientes e resultados alinhados ao planejamento estratégico do varejista.

Dimenséo da experiéncia do cliente

Nas duas primeiras décadas dos anos 2000, o design de lojas desenvolveu-se como uma disciplina
profissional do design em que o conhecimento sobre como influenciar o comportamento do consumidor,
chamar a sua atengdo, causar repostas emocionais, comunicar mensagens através do ambiente e o
branding tornaram-se pontos chave (QUARTIER, 2017). Portanto, habilidades como entender o cliente,
definir e analisar as necessidades do varejista, e traduzir isso em um conceito de design e experiéncia da
marca é muito apreciado no mercado de varejo (QUARTIER, 2020).

Nesta secao sao relacionados alguns aspectos pertinentes para a criagédo da experiéncia do cliente como
um modelo conceitual de como o cliente responde aos estimulos gerados pela loja e como ele pode reagir a
isso (QUARTIER, 2011), o que é uma experiéncia do cliente (VERHOEF et al., 2009), como esta
experiéncia pode ser identificada, categorizada e mapeada numa jornada do cliente (STEIN;
RAMASESAHN, 2011) e, por fim, um modelo de loja de experiéncia que representa a tipologia necessaria
para lojas no futuro num contexto que o omnichannel esta presente (ALEXANDER et al., 2020). Tudo isso,
oferece base para desenvolvimento de projetos de design de loja mais consistentes e com resultados mais
efetivos por considerar o cliente como um dos pontos chave.

O modelo conceitual desenvolvido por Quartier (2011), chamado de “Modelo de comunicagdo de varejo”,
baseia-se no sistema basico de comunicagéo (fonte, transmissor, canal, receptor e destino), adaptado de
Shannon (1948) e Crilly (2004), junto com um sistema de estimulo-organismo-resposta (EOR), adaptado de
Mehrabian e Russel (1974), onde o ambiente de varejo é definido como estimulo(S). Segundo Quartier
(2011), por meio deste modelo é possivel analisar a interacdo entre o espago analisado, o humor e
emogdes do consumidor e seu comportamento nestes espagos.

Quartier (2011) asseverou que existem alguns desafios ao se analisar os efeitos no comportamento do
consumidor, considerando cada estimulo separadamente, mas ainda assim, este modelo se mostra valido
para perceber o comportamento do consumidor e definir estratégias na fase conceitual do projeto de design
de loja

Estrategicamente, as experiéncias se tornaram importantes para diferenciagdo competitiva a medida que
bens de consumo e servico vém se tornando commodities (PINE II; GILMORE, 2009; 2011). Os
consumidores querem que sejam vendidos mais que atributos, eles querem que Ihes sejam oferecidos
entretenimento, estimulos, desafios criativos e momentos em que se sintam tocados emocionalmente
(SCHIMIT, 1999). Portanto, para estimular emogdes no cliente, devem ser criadas experiéncias.

Algumas definicdes colocam a experiéncia do cliente como um conjunto de interagées entre o cliente e o
produto, a empresa, ou parte da organizagdo, que provocam reagdes (SHAW; IVENS, 2002; LASALLE;
BRITTON, 2003). Esta experiéncia é estritamente pessoal e envolve o cliente em diferentes niveis: racional,
emocional, sensorial, fisico e espiritual (SCHIMITT, 1999; LASALLE; BRITTON, 2003;). Meyer e Schwager
(2007) dizem também que a experiéncia do cliente € uma resposta interna e subjetiva que os clientes
possuem com qualquer contato direto ou indireto com a empresa. Segundo, Meyer e Schwager (2007), o
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contato direto geralmente acontece no momento da compra, uso e servigo e, normalmente € iniciado pelo
cliente. Ja o contato indireto muitas vezes ocorre durante encontros n&o planejados com o representante da
empresa, servico ou marca e assume forma de recomendacbes ou criticas boca a boca, publicidade,
reportagens e resenhas, por exemplo.

A conceituagao proposta por (VERHOEF et al., 2009), em seu modelo conceitual de criagdo de experiéncia
do cliente, define que a experiéncia do consumidor é holistica por natureza e considera a resposta do
cliente ao varejista sob os aspectos cognitivos, afetivos, emocionais, sociais e fisicos.

Os aspectos considerados por (VERHOEF et al., 2009) em seu modelo conceitual de criagdo da experiéncia
do cliente se dividem em: ambiente social, interface de servico, atmosfera da loja, sortimento, prego,
experiéncia de consumo em canais alternativos e branding. Assim como, os moderadores de consumo e de
situagao.

Verhoef et al. (2009) dizem que a experiéncia ndo é criada somente por elementos que o varejista pode
controlar como interface de servigos, atmosfera da loja, variedade, preco, mas também elementos que
estdo fora do seu alcance como influéncia de terceiros ou objetivo de compra. Verhoef et al. (2009)
propdem que a experiéncia vai além, incluindo o processo de pesquisa, compra, consumo e pos-venda,
podendo envolver multiplos canais de venda. A abordagem de seu modelo conceitual se diferencia das
demais por focar tanto nos aspectos sob controle do varejista quanto de respostas especificas do cliente.
Este modelo serve como base para perceber como o design da loja pode contribuir para o desenvolvimento
de uma experiéncia do cliente, considerando as variaveis além dos aspectos fisicos da loja e como essas
variaveis podem influenciar nos requisitos de projetos de design de loja.

O cliente possui experiéncias todas vezes em que entra em contato com qualquer parte do produto, servico,
marca ou organizagao, por meio de multiplos canais de venda e em varios pontos ao mesmo tempo
(ZOMERDIJK; VOSS, 2010; PANTANO; VIASSONE, 2015). Estes momentos de verdade entre o cliente e
qualquer parte da empresa sdo denominados, por Stein e Ramaseshan (2016), de pontos de contato.

A jornada que o cliente faz para alcancar uma certa atividade de compra, como pesquisar informagdes ou
comprar um produto, € formada por uma série de pontos de contato (STEIN; RAMASESHAN, 2016).
Portanto, reconhecé-las é importante para o planejamento estratégico de uma empresa: elementos de
atmosfera, tecnoldgicos, comunicativos, processuais, interagao entre funcionario-cliente, interagéo cliente-
cliente, interagdo com produtos.

O estudo desenvolvido por Stein e Ramaseshan (2016) ofereceu aos profissionais do varejo uma
compreensdo de elementos especificos dos pontos de contato que acontecem ao longo da jornada do
cliente. A partir dele é possivel desenvolver insights e conduzir o mapeamento de pontos de contato, pois
sdo considerados também os canais de venda. O mapeamento de pontos de contato chave, com a
identificacao de elementos especificos em cada ponto de contato relevante para varios canais de venda,
oferecera a estes profissionais insights profundos na jornada do cliente como um todo. Com isso, designers
podem identificar ndo sé pontos criticos vivenciados pelos clientes, mas também avaliar quais os momentos
da jornada do cliente que podem ser melhorados, por meio dos espacos fisico e virtual, para o
enriquecimento da experiéncia do cliente.

A tecnologia tem feito mudangas profundas nos negdcios e na sociedade nos anos 2000, em particular no
varejo (HAGBERG et al., 2017; LEMON; VERHOEF, 2016). O uso do celular na rotina diaria das pessoas
contribuiu para a mudanga do comportamento do consumidor no momento da compra (GREWAL et al.,
2017). O que antes era realizado em somente um canal de venda, passou a ser feito em multicanais e,
ultimamente, em canais combinados ou no que se chama omnichannel (VERHOEF et al., 2015).

Esse movimento empodera o consumidor, que aumenta sua expectativa quanto a conveniéncia, velocidade,
eficiéncia, flexibilidade e consisténcia entre os canais de venda, promovendo uma complexidade nestes
canais (BLAZQUEZ, 2014; PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014). Um dos exemplos & a possibilidade do
consumidor ter acesso a internet e objetos tecnoldgicos na loja que oferecem informagdes sobre algum
produto e a sua disponibilidade no estoque (HAGBERG et al., 2017). Esta interacdo pode gerar o que se
chama de “comportamento showrooming”, que consiste no uso da loja fisica somente como um canal de
informacgéo e experimentagéo para poder comprar on-line em seguida (SIT et al., 2018). Isto redefine a loja
fisica como parte de uma experiéncia maior e conectada.

Mesmo com a possibilidade para inovagdes radicais a nivel estratégico, a inovagéo no varejo geralmente se
da de maneira incremental, com muita experimentagdo e melhorias continuas (LATCHEZAR; REYNOLDS,
2015). Estudos apontam que o uso da tecnologia deve ser médio, € ndo um fim em si, para criar elevadas
experiéncias ao consumidor em canais de vendas integradas (BLAZQUEZ, 2014; ALEXANDER;
OLIVARES, 2017), muitas vezes a presenca de tecnologia é irrelevante para o consumidor (BLAZQUEZ,
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2014). De modo geral, a experiéncia do consumidor se torna relevante em lojas desenvolvidas sob conceito
de omnichannel, ao utilizar o espago fisico para interagdo, socializagdo e comunicagdo por meio de
elementos de atmosfera da loja que ativam os sentidos humanos (ALEXANDER; CANO, 2020). E nesse
contexto que Alexander e Cano (2020) desenvolveram um modelo com pré-requisitos para o design de loja
no futuro buscando compreender quais pré-requisitos se desenvolverdo sob o conceito de omnichannel e
quais poderao otimizar a experiéncia do cliente no design de lojas.

A maioria das melhores praticas de varejo relatadas em sua pesquisa, aponta para experiéncias elevadas,
no que Alexander e Cano (2020) chama de slow retail. Esse modo de varejo caracteriza-se por seis
dimensobes: descobrir, explorar, jogar, compartilhar, aprender, comprar e comunidade. No modelo de Lojas
de Experiéncias do Futuro — LEF, desenvolvido por Alexander e Cano (2020), essas dimensdes compdem
quatro formas de espacgos projetados: storytelling, fluido, zonas digitais e centro de comunidade, definidos
como segue.

e Storytelling: este espaco € desenvolvido para personificar a marca em trés dimensdes. Ele engloba
narrativas e praticas de curadoria para mostrar sua identidade.

e Fluido: este espaco abrange agilidade, mutabilidade e interacdes, caracterizado como um modo beta,
sempre em testes e validagdes. E um espago para experimentagdes, teste de tecnologias e
experiéncias imersivas.

e Zonas digitais: sdo micro espacos de experiéncia na loja, geralmente negligenciados, que utilizam a
tecnologia para fornecer uma experiéncia ao cliente, como provadores inteligentes.

e Centro de comunidade: este espago esta programado para promover a comunidade e socializagdo e o
habitar. Frequentemente cocriados e centrados na interacdo humana, podem ser com e sem
tecnologia.

O modelo apresentado por Alexander e Cano (2020) é um dos mais atuais e praticos sobre tipologias e
fatores a serem considerados ao projetar uma loja fisica que esta inserida no contexto do omnichannel e
que otimiza a experiéncia do consumidor e serve como ferramenta para o modelo desenvolvido de
aplicagao de conceito de omnichannel e retail design.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa de natureza basica, possui abordagem qualitativa, de carater exploratério quanto aos
objetivos, realizada por meio de revisdo bibliografica e de estruturacdo de estudo de caso piloto e
instrumental, como ferramenta para investigacdo de fendmenos que ocorrem da utilizagdo do omnichannel
e retail design como estratégia de negdcios.

A interpretacdo dos fendmenos, processos e seus significados existentes na loja fisica, na area de retail
design, marketing e varejo foi realizada a partir do levantamento bibliografico. O delineamento da pesquisa
& proveniente da revisdo bibliografica sobre tipologias de ambientes de varejo, os processos de retail design
que consideram a estratégia de omnichannel e a construgao da jornada de experiéncia do cliente. Na busca
por explicagdes, analises e interpretagdes dos fendmenos, investigou-se a relagdo entre estratégia
omnichannel, o branding, retail design e experiéncia do cliente com o ambiente fisico do varejo.

A pesquisa foi realizada entre 2018 e 2020, utilizando bases de dados como os portais de Periddicos da
CAPES, SciELO, Citation Index (Web of Science), ScienceDirect e Scopus. Foram pesquisadas produgdes
publicadas entre 2010 e 2020 que fossem revisadas por pares em revistas Qualis A, tendo como palavras-
chave um dos seguintes termos: retail design, design de varejo, design de loja, atmosfera de loja,
arquitetura de varejo, arquitetura comercial, arquitetura de loja e design de ponto de venda.

Apés as revisdes bibliograficas sistematicas e assisteméatica, foi definida a base da metodologia de projeto
de design, pois segundo Bonsiepe (2011), os critérios de exceléncia cientifica diferem dos critérios de
exceléncia das disciplinas projetuais, no caso desta pesquisa, o retail design. Segundo o autor, esta
diferenga & percebida pela visdo de mundo que cada olhar apresenta, a ciéncia sob a perspectiva da
cognigao e as disciplinas de design sob a perspectiva do projeto.

Ao se considerar essa diferenca de perspectivas, utilizou-se da pesquisa de Servais et al. (2019), que, por
meio de seu trabalho, de carater exploratério, realizou um estudo que combinou a experiéncia pratica de
profissionais de retail design com o conhecimento disponivel em pesquisas na area de marketing e retail
design, cujos interesses sdo a experiéncia na loja fisica e o seu valor.

Esta visdo atende as expectativas da area académica de validar conceitos e teorias por meio do rigor
cientifico, assim como do setor de varejo que busca solugdes reais e praticas para o alcangar os resultados
estabelecidos no planejamento estratégico. Portanto o modelo de desenvolvimento e aplicagao de conceitos
de omnichannel e retail design da dissertagdo de mestrado, da qual este artigo é proveniente, tem como
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resultado uma adaptagao do processo holistico do retail design de Servais et al. (2019) junto aos modelos,
ferramentas, processos e estratégias determinados a partir da analise das pesquisas publicadas em revistas
cientificas e pesquisas de referéncia, encontradas nas revisdes sistematicas e assistematicas.

Segundo Servais et al. (2019), o processo de design possui oito fases: (a) andlise, (b) brief, (c) conceito, (d)
desenvolvimento, (e) detalhamento de design, (f) implementagéo, (g) avaliagéo, (h) proximos passos e pode
retornar para a fase (a) analise depois de algum tempo. O processo é ciclico (CLAES et al., 2016), pois o
comportamento do consumidor e as tecnologias estdo em constante transformagéo e impactam no setor de
varejo e vice-versa (MURIALDO, 2013; TONGEREN, 2013).

Apés a definicdo da base da metodologia de projeto de design, buscou-se a partir de Yin (2001) e Gil (2017)
o0 delineamento do objeto de pesquisa e os critérios para o desenvolvimento do protocolo inicial para
aplicagado do modelo desenvolvido na pesquisa, que seguem 0s seguintes critérios: modelo de negdcio
(marca independente, franquia, de rua, por exemplo); grau de inovacao (reforma total ou parcial, consultoria,
criagdo de novos conceitos); estratégia de negdcios ( diferenciagdo, experiéncia, omnichannel), espago
fisico (area disponivel, restricdes e possibilidades); pessoa juridica (conforme Lei complementar 123/2006,
Lei Geral de Micro e Pequenas Empresas); e prazo para implantagao.

4 MODELO DE DESENVOLVIMENTO E APLICAGAO DE CONCEITOS DE OMNICHANNEL E RETAIL DESIGN

Para atuar no desenvolvimento de projetos de retail design, exige-se uma reflexao, do arquiteto ou designer,
em que ocorra a integragdo de alguns elementos que contribua para que o cliente perceba o valor da
experiéncia. Servais et al. (2019) os identificam como: a marca, o cliente e a experiéncia na loja, que
compreende oferta, servigos, espaco fisico e o elemento “surpresa” — Figura 1. Segundo estes autores, a
reflexdo destes elementos deve estar presente antes do desenvolvimento do conceito, na fase de analise do
processo de retail design.

Figura 1: Visao geral do modelo de desenvolvimento e aplicagéo dos conceitos
de omnichannel e retail design em ambientes de varejo.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir de Servais et. al. (2019).

O modelo de desenvolvimento e aplicagdo de conceitos de omnichannel e retail design desta pesquisa
possui as seguintes fases: (a) analise, (b) brief, (c) conceito, (d) desenvolvimento, (e) detalhamento de
design, (f) implementagao, (g) avaliagéo, (h) proximos passos — Figura 2.
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Figura 2: Fases do modelo de desenvolvimento e aplicagdo de conceitos de omnichannel e retail design.

(a) Andlise

PRINCIPAIS FERRAMENTAS, PROCESSOS E CONCEITOS

Protocolo de estudo de caso; revisdo de plano de negécios (caso houver);
briefing e entrevistas ndo estruturadas com gestores; observagdo
assistematica na loja fisica; pesquisa de tendéncias de varejo em portais,
gestores e profissionais da area; analise de brandbook ou manual de
identidade visual (caso houver) da empresa; mapeamento de produtos e
servicos; analise de conceito de visual merchandising (caso houver), da
tipologia de ambiente de varejo, dos concorrentes diretos e indiretos, do
layout da loja, da organizagdo dos produtos; identidade da marca de varejo
- IMV; pontos de contato de experiéncia - PCE; tipologia de ambientes de
varejo e estratégia de negdcios de varejo - TAVENV; e o mapa sintético do
universo observavel do designer de varejo digitalizado - UODVD;

APROVACAO

Equipe design

(b) Brief

Briefing; Reunido de apresenta¢do da empresa varejista;

Equipe design e
empresa varejista

(c) Conceito

Storyboards, moodboards, croquis, layout preliminar; varidves de atmosfera
de loja; modelo de comunicagdo do varejo; loja de experiéncia do futuro -
LEF; conceito de universo observavel do designer de varejo digitalizado, eu
extendido, omnichannel, retail design, branding, pontos de contato de
experiéncia, jornada do cliente.

Empresa varejista

(d)

Desenvolvimento

Variaveis de design de loja e relagdes entre stakeholders; pontos de contato
da marca; plantas baixas; imagens renderizadas e em computagio grafica
(sketchup, vray), painel de materiais; storytelling e elementos sensoriais;

Empresa varejista

(e) Detalhamento
de design

Desenhos técnicos executivos de arquitetura e design. Compatibilizagio de
projetos complementares de engenharia (quando houver necessidade).

Equipe design

(f) Implantagdo

Acompanhamento para follow-up de projeto: iluminacdo, marcenaria,
serralheria (quando existir), méveis soltos, visual merchandising,
comunicagdo visual e decoragdo; Or¢amentos;

Equipe design

(g) Avaliagao

Validagdo dos objetivos do projeto; ajustes de iluminagdo, organizagao e
setorizagdo de produtos; modelo de comunicagio de varejo; validagdo para

Equipe design e
empresa varejista

roll-out (caso exista).

Fonte: Autores.

Na fase de analise (a) investiga-se a marca, sua relagdo com os clientes, a oferta de produtos e servicos, o
espaco fisico do ambiente de varejo, a experiéncia da loja, se ha estratégia de omnichannel e a existéncia
do fator surpresa no ambiente. As informacdes obtidas nesta fase podem ser por meio de ferramentas
como: protocolo de estudo de caso desenvolvido nesta pesquisa; revisdo de plano de negdcios (caso
exista); briefing e entrevistas ndo estruturadas com gestores; observagéo assistematica na loja fisica;
pesquisa de tendéncias de varejo em portais, gestores e profissionais da area; analise de brandbook ou
manual de identidade visual (caso exista) da empresa; mapeamento de produtos e servigos; analise de
conceito de visual merchandising (caso exista), da tipologia de ambiente de varejo, dos concorrentes diretos
e indiretos, do layout da loja e da organizagao dos produtos.

Para o auxilio nesta etapa, utilizam-se algumas ferramentas como: identidade da marca de varejo — IMV;
experiéncias de pontos de contato — EPC; tipologia de ambientes de varejo e estratégia de negdécios de
varejo — TAVENV; e o mapa sintético do universo observavel do designer de varejo digitalizado - UODVD.
Conceitos como experiéncia do cliente, pontos de contato e jornada de cliente auxiliam, de maneira
preliminar, na definicdo do ambiente do varejo, como fluxos, organizagédo espacial, acabamentos, estética.
Tudo isso oferece uma abordagem inicial sistémica que conecta o branding, o omnichannel, a experiéncia
do cliente, as estratégias de negdcios e o retail design, para a determinagao de estratégias e objetivos do
projeto de retail design.

A fase do brief (b) consiste na apresentacdo por parte da empresa varejista de informagbes sobre a marca,
empresa e 0 ambiente de varejo, por meio de materiais que apresentem seu planejamento estratégico. O
briefing é a ferramenta utilizada e pode haver ajustes do que foi realizado na etapa (a) analise.
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O conceito (c) é a fase em que se cria narrativas sobre a marca, os componentes daquilo que Riewoldt
(2002) e Klingmann (2007) chamam de brandscape, quando a arquitetura esta inserida no contexto da
economia de experiéncia, e, portanto, o ambiente é tratado como marca. Apresentam-se storyboards,
moodboards, croquis e layout preliminar do ambiente de varejo, que podem utilizar como base as variaveis
de atmosfera de Turley e Milliman (2000). Utiliza-se o modelo conceitual de loja de experiéncia do futuro —
LEF, desenvolvido por Alexander e Cano (2020), para ser um dos critérios de conceito de ambiente de
varejo, setorizagdo e fluxos do layout, pois esta ferramenta considera a estratégia de omnichannel e a
experiéncia do cliente nos canais de venda da marca ao definir tipologias de espago como: espaco fluido,
espacgo storytelling, espago zonas digitais e espago centro de comunidade. A apresentagdo do conceito é
submetida a validagdo do empresario para seguir a proxima fase e leva-se em consideragdo que Madsen e
Petermans (2019) dizem sobre o eu estendido.

O refinamento das decisdes e avaliagOes feitas entre a equipe de design e a empresa varejista é realizada
somente apds a aprovagao da fase de conceito (c) para poder iniciar o desenvolvimento do projeto de retail
design (d). As variaveis de design de loja e as relagdes entre os stakeholders de Haug e Muinster (2015) sdo
a base para as entregas desta etapa intermediaria que se divide em: externa; interior; layout e mobiliario;
decoracao e displays. Nesta fase, desenvolve-se os pontos de contato da marca, como os elementos
organizacionais, fisicos/espaciais, de comunicagdo, digitais, tecnoldgicos e experiéncia da marca.
Apresenta-se plantas baixas mais definidas com setorizagdo, colocagdo dos produtos e servigos, conceito
de visual merchandising, imagens renderizadas e em computagao gréfica 3D (Sketchup 2015, Vray), painel
de materiais a serem utilizados, determinagédo de pontos de comunicagdo no ambiente fisico (banners,
painéis digitais, artes graficas, sinalizacao, letras caixas, adesivos), quais tecnologias a serem utilizadas,
quais os processos de servico, logistica e check-out, o storytelling e elementos sensoriais. E realizada
novamente a apresentacdo ao empresario para aprovagao, para iniciar o desenvolvimento do manual de
conceito da marca.

A fase detalhamento de design (e) é a parte mais técnica do projeto de retail design, pois consiste nos
desenhos técnicos de arquitetura e design, que possibilitem a realizacdo de orgamentos e em seguida a
execucgao da obra. Diferente das fases anteriores, nesta etapa ndo ha necessidade de aprovagao do projeto
de retail design por parte da empresa varejista, pois todas as tomadas de decisbes sobre esse aspecto ja
foram realizadas, sendo esta uma etapa executiva. Salvo, quando surge alguma inviabilidade técnica,
logistica e/ou financeira com os fornecedores e/ou prestadores de servigo. Nesta etapa, dependendo do
local em que ocorrera a obra, como em shoppings e centros comerciais, € do nivel de intervengéo, ocorre
também a compatibilizagdo com os projetos complementares de engenharia, como estrutural, elétrico,
hidrossanitarios, l6gica, de prevencédo e combate a incéndio e refrigeracéo, por exemplo.

Apos a aprovagao e definicdo dos orgamentos dos fornecedores e prestadores de servigos, inicia-se a fase
de implantagdo do projeto de retail design (f). Nesta etapa é importante o acompanhamento de um
profissional de arquitetura ou design de interiores, que nao precisa ser o autor do projeto, podendo ser outro
profissional com conhecimento e experiéncia em obras de ambientes de varejo para que o resultado fique
de acordo com o especificado no projeto e para que as mudangas decorridas dos imprevistos decorridos da
reforma do imdvel respeitem o conceito do projeto de retail design. Além da construgéo civil, os seguintes
itens devem ser considerados para acompanhamento do projeto: iluminagdo, marcenaria, serralheria
(quando necessario), moveis soltos, visual merchandising, comunicagao visual e decoragao.

Com a conclusédo da obra, ha a entrega e abertura da loja. Neste momento, na fase de avaliagéo (g) é
verificado se os objetivos de projeto foram atendidos. E prevista a realizacdo de ajustes como iluminago,
organizacéo e setorizagdo de produtos, pois a loja ainda passa por um processo de adaptacao e validagcéo
tanto pela empresa e seus funcionarios quanto pela reacdo dos clientes ao visitarem a loja. Esta fase é
importante, pois caso o empresario varejista queria realizar o processo de roll-out, podera validar aspectos
pertinentes para a replicagao da loja em outros lugares e imdveis.

O modelo desenvolvido utiliza conceitos contemporaneos de design e do varejo, com isso considera-se a
necessidade da realizacdo de workshops para trazer consciéncia aos empresarios sobre o campo de
atuacdo do retail design. A escolha das ferramentas e processos deste modelo tem como objetivo que o
designer ou arquiteto tenha uma melhor percepcdo das interfaces entre os canais de venda e
relacionamento, e de como este profissional podera elaborar de maneira integrada os elementos visuais ou
de experiéncias de um projeto de retail design que considere a estratégia omnichannel. Esta integragao do
fisico com o digital exige a utilizagdo de conceitos como storytelling e centros de comunidade, presentes no
modelo conceitual de loja de experiéncia do futuro, para que a geracéo de conteldo para a marca de varejo,
influenciadores e clientes seja consistente e consolide a identidade da marca. O resultado esperado é a
criagao de memoria afetiva por meio de experiéncias e ambientes imersivos para o estabelecimento de uma
forte conexéo entre o cliente e a marca de varejo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa permitiu trazer o que ha de mais contemporaneo no que diz respeito ao retail design, num setor
onde a dindmica das relagées muda numa frequéncia maior, em menores intervalos de tempo e que exige
dos profissionais uma postura cada vez mais assertiva quanto aos resultados que o desenvolvimento e
implantacdo de projetos de ambientes de varejo podem oferecer, com uma visdo mais ampla daqueles que
desenvolvem o projeto. Ainda que se tenham sido utilizados tedricos como Quatremére de Quincy (1825),
Kotler(1973) ou Eisenman (1999), que vivenciaram um contexto antes das transformacdes geradas pelo uso
das tecnologias digitais, mas que oferecem a base para as etapas iniciais de um projeto de ambientes de
varejo, foram utilizadas pesquisas como as de Botschen e Wegerer (2017), Madsen e Petermans (2020a) e
de Alexander e Cano(2020) que conciliam teoria e pratica, num setor tdo volatil como o do varejo, para
oferecer repertério aos profissionais, como arquitetos ou designers, que desejam atuar num contexto em
que a estratégia de omnichannel e a criagdo de experiéncias sejam pré-requisitos. Estes conhecimentos
foram complementados pelo que Verhoef et al. (2009) e Stein e Ramasehsan(2016) trouxeram em suas
pesquisas sobre experiéncia do cliente e os pontos de contato. O processo holistico de retail design,
proposto por Servais et al. (2019), agregou a reflexdo para que o arquiteto ou designer realize a integragao,
por meio de seus projetos, de elementos como a marca, cliente, experiéncia na loja e o elemento surpresa,
para que o cliente perceba o valor da experiéncia.

A proposta metodoldogica apresentada neste artigo objetiva em utilizar o modelo desenvolvido como
aplicagdo em um estudo de caso no ambiente de varejo de uma marca independente que tem como
estratégia de negécios a diferenciagédo, experiéncia e o omnichannel. Os conceitos e termos utilizados neste
modelo sdo muito contemporaneos e por isso ha necessidade de trazer consciéncia aos empresarios de
seus significados e o nivel de intervencao que este tipo de projeto necessita e gera, que é estratégico.

Na fase inicial, de analise, € demandando do profissional uma investigagdo mais aprofundada da empresa a
nivel ndo s6 operacional ou tatico, mas também estratégico do negdécio. Por isso, faz-se necessaria a
participacdo colaborativa e ativa de funcionarios de todos os niveis da empresa. Também ¢é importante,
nesta fase, o didlogo com outros profissionais, como os de branding e marketing, porém as ferramentas da
proposta metodoldgica desta pesquisa auxiliam nos casos em que a empresa nao tenha um setor de
marketing ou consultoria especializada deste tipo de servigo.

Considera-se também a andlise dos canais de venda e relacionamento on-line, pois elementos graficos,
visuais e cenarios utilizados neles estardo também presentes na loja fisica e vice-versa. Pontos de
autoatendimento, comprar on-line e retirar na loja fisica, pontos de coleta de reciclagem, cenérios para
filmagens no YouTube e redes sociais, s&o outras atividades que devem ser analisadas ao elaborar o
arranjo espacial no ambiente de varejo dependendo da estratégia da empresa. O conceito da loja fisica se
estende para os outros pontos de contato, canais de vendas e relacionamento da marca por meio do
storytelling.

Esta volatilidade exige conceitos de ambientes flexiveis e versateis, pois 0 comportamento do consumidor e
as tecnologias digitais estdo em constante mudanga. Por isso, o projeto ndo se encerra na fase de
implementacao e segue para a avaliagdo, em que se pode revisar desde iluminagdo a disposicéo de
mobilidrios, produtos e setores. A mudanca de paradigma da loja fisica num contexto de estratégia
omnichannel é que ela deve ser avaliada pela experiéncia que oferece por metro quadrado.

Esta pesquisa teve como intencdo servir de meio de orientacdo para arquitetos e designers no
desenvolvimento de projeto de ambientes de varejo contemporaneos e alinhados a estratégia omnichannel.
Ela partiu da premissa de que podera ser utilizada em qualquer segmento e tamanho, cuja especificidade
pode ser auxiliada por outras ferramentas que o profissional tem familiaridade ou experiéncia. A partir dela,
abre-se campo para pesquisas de como o projeto de retail design pode ser avaliado: faturamento e/ou
experiéncia? Fisico e/ou on-line? Integragéo entre todos os canais de venda e relacionamento?

Ao mesmo tempo, entende-se que ela também servira de auxilio no meio académico para melhor
compreensao e aprofundamento do estudo da relagdo entre a arquitetura, o design e o varejo, que até
entdo se caracterizava pelo viés pratico e empirico. Espera-se também que ela auxilie empresas a
alcangarem os resultados almejados em seus planejamentos estratégicos.
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