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VAREJO PHYGITAL: UM ESTUDO DO CONSUMIDOR SOB A OTICA DOS
COMPONENTES DAS ATITUDES
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RESUMO

Objetivo: O presente estudo tem como objetivo analisar as atitudes - julgamentos, positivos ou
negativos - que poderdo ser desenvolvidos pelos consumidores ao serem expostos ao varejo phygital,
modelo de loja hibrido entre fisico e digital que vem surgindo no contexto brasileiro nos tltimos anos.

Meétodo: O estudo baseou-se no modelo teérico dos componentes das atitudes, partindo do qual foram
realizadas duas etapas de coleta de dados: uma quantitativa (survey online, que contou com 456
respondentes) e uma qualitativa (10 entrevistas em profundidade), ambas com consumidores de
varejo em ambito nacional.

Resultados: Identificou-se uma majoritaria manifestacdo de atitudes positivas em relacdo ao varejo
phygital, tanto em termos cognitivos e afetivos, quanto de intencdo comportamental. Foram também
estipuladas cinco categorias dignas de atencdo acerca do assunto, pois impactam diretamente na
formacdo das atitudes dos consumidores: perspectiva geracional, I6gica da familiaridade e exposicéo,
senso de seguranca, curiosidade do ineditismo e perspectivas de futuro.

Relevancia/originalidade: O carater contemporaneo do assunto, dado que o modelo phygital tem
ressignificado o ambiente tradicional de loja através da tecnologia, justifica a necessidade de um olhar
voltando as diferentes perspectivas da relacdo com o consumidor.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: O estudo soma-se ao debate teérico pré-existente sobre
varejo phygital ao preencher a lacuna de aprofundamento conceitual e pratico da tematica no contexto
brasileiro, o qual ainda apresentava abordagens iniciais devido a contemporaneidade da tematica.
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PHYGITAL RETAILING: A CONSUMER STUDY FROM THE PERSPECTIVE OF
ATTITUDE COMPONENTS

ABSTRACT

Objective: This study aims to analyze the attitudes - judgments, positive or negative - that may be
developed by consumers when exposed to phygital retail, a hybrid store model between physical and
digital that has been emerging in the Brazilian scenario in recent years.

Method: The study was based on the theoretical model of attitudinal components, based on which
two stages of data collection were carried out: a quantitative (online survey, with 456 respondents)
and a qualitative (10 in-depth interviews), both with retail consumers nationwide.

Results: A majority of positive attitudes towards phygital retailing were identified, both in cognitive
and affective levels, and in terms of behavioral intention. Five categories worthy of attention about
the subject were also stated, as they directly impact the development of consumers' attitudes:
generational perspective, logic of familiarity and exposure, sense of security, curiosity of newness,
and perspectives of future.

Relevance/originality: The contemporary nature of the subject, given that the phygital model has
been reinventing the traditional store environment through technology, justifies the need for a look at
the different perspectives of the relationship with the consumer.

Theoretical/methodological contributions: The study adds to the pre-existing theoretical debate on
phygital retailing by filling the gap of conceptual and practical deepening of the theme in the brazilian
environment, which still presented initial approaches due to the contemporaneity of the subject.

Keywords: Phygital Retail. Omnichannel. Consumer attitudes.
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PHYGITAL RETAILING: UN ESTUDIO DEL CONSUMIDOR DESDE LA
PERSPECTIVA DE LOS COMPONENTES DE LAS ACTITUDES

RESUMEN

Objetivo: Este estudio tiene como objetivo analizar las actitudes - juicios, positivos 0 negativos - que
pueden ser desarrollados por los consumidores cuando expuestos al phygital retail, modelo de tienda
hibrida entre fisico y digital que ha surgido en el contexto brasilefio en los Gltimos afios.

Método: El estudio se fundament6 en el modelo tedrico de componentes de las actitudes, a partir del
cual se realizaron dos etapas de recopilacion de datos: una cuantitativa (encuesta online, que conto
con 456 respuestas) y otra cualitativa (10 entrevistas en profundidad), ambas con consumidores de
retail a nivel nacional.

Resultados: Se identificd una mayoria de actitudes positivas hacia el phygital retailing, tanto en
términos cognitivos y afectivos como en términos de intencion de comportamiento. También se
estipularon cinco categorias dignas de atencién sobre el tema, ya que inciden directamente en la
formacion de las actitudes de los consumidores: perspectiva generacional, l6gica de familiaridad y
exposicion, sensacion de seguridad, curiosidad por la novedad y perspectivas de futuro.

Relevancia/originalidad: La contemporaneidad del tema, dado que el modelo phygital viene
resignificando el ambiente tradicional de las tiendas a través de la tecnologia, justifica la necesidad
de una mirada a las diferentes perspectivas de la relacién con el consumidor.

Contribuciones tedricas/metodoldgicas: El estudio se suma al debate tedrico preexistente sobre el
phygital retail al llenar el hueco de profundizacion conceptual y practica del tema en el contexto
brasilefio, que aln presentaba abordajes iniciales debido a la contemporaneidad del tema.

Palabras clave: Phygital retail. Omnichannel. Actitudes de los consumidores.

1 INTRODUGCAO

J& ndo é noticia que vivemos na era da transformacao digital de negocios e comportamentos
sociais, da conectividade ubiqua e da cultura de se estar sempre online (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017). O mundo virtual pauta condutas e relagdes sociais, na mesma medida em que o0s entraves para
0 acesso a informacéo online tornam-se praticamente nulos. Sob a ética das geracdes nativas digitais,
passa a ser praticamente impossivel quebrar o elo entre o que é real e o que é virtual, o que culmina
em uma transfiguracdo massiva de mentalidade e habitos cotidianos (Cervieri Janior, 2015).

Pela dtica de mercado, sdo inegaveis 0s novos comportamentos dos consumidores. A presenca
no ambiente digital eleva os usuarios a um patamar superior em termos de informatividade,
conectividade e exigéncia (Aubrey & Judge, 2012). Consequentemente, esse processo de transicdo
ao digital se converte em uma imposi¢édo as empresas. Ao longo do tempo, a légica multicanal cedeu
espaco ao chamado omnichannel, o qual compreende uma estratégia integrada entre os distintos
pontos de contato com o cliente e canais de venda pelos negdcios (Sarquis, 2019).
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Nesse cenario pautado pela conectividade e a omnicanalidade, € comum que surjam
questionamentos sobre o papel e a transfiguracao das lojas fisicas de varejo, por vezes insinuando-se
um sentimento antag6nico entre a transformacéo digital e o valor dos espagos fisicos. Como ressalva,
é crescente a visdo de que o futuro do varejo se pautard pela convergéncia entre as dimensdes, em
detrimento a pura coexisténcia destas (Belghiti, 2017; Grewal, Roggeveen & Nordfalt, 2017; Kotler
et al., 2017). O fato de as experiéncias fisicas serem mais memoraveis, envolventes e engajantes nao
descarta as oportunidades de potencializacdo e facilitagdo que as tecnologias digitais oferecem
(Moravcikova & Kliestikova, 2017).

Frente a isso, 0 conceito “phygital” surge como um neologismo proveniente da sintese dos
termos “fisico” e “digital”, propondo uma caracterizacao alinhada a crescente convergéncia entre
ambas as dimensdes (Gaggioli, 2017). Essa nova definicdo ndo €, contudo, desassociada a légica
omnichannel previamente firmada. Mas sim, é compreendida nesta, com a particularidade de reunir
as manifestacOes fisicas e digitais em uma mesma organizacéo espago-temporal (Belghiti, 2017). No
caso do varejo, esse contexto € o ponto de venda fisico.

Em termos praticos, esse hibridismo na experiéncia de consumo se manifesta por uma logica
de onipresenca que toma espaco na loja fisica, integrando tecnologias digitais como aplicativos, touch
screens, cartdes de aproximagéo e QR Codes, realidades alternativas, interfaces interativas, espelhos
conectados, self-checkout, Scan and Go, etc. (Belghiti, 2017; Inman & Nikolova, 2017; Kotler et al.,
2017).

N&o obstante a conceitualizacéo e as aplicacdes do formato de varejo phygital serem bastante
recentes, ja é possivel encontrar uma quantidade significativa de estudos académicos nos Gltimos anos
que abordam a concepcdo desse neologismo e seus desdobramentos em termos de tecnologia
(Belghiti, 2017; Grewal et al., 2017; Grewal, Noble, Roggeveen & Nordfalt, 2020; Inman &
Nikolova, 2017; Moravcikova & Kliestikova, 2017; Shankar, Kalyanam, Setia, Golmohammadi,
Tirunillai, Douglass & Waddoups, 2021). No Brasil, estudos como a meta-anélise de Motter (2020)
e a analise da percepc¢do de consumidores e varejistas de Cunha (2019), ambas sobre a aplicacdo de
tecnologias no varejo fisico, ja instauraram o debate académico no contexto nacional. Entretanto,
ainda manifesta-se uma lacuna tedrica na visdo dos diferentes publicos consumidores frente ao
modelo, uma vez que tais convergéncias seguem se desdobrando e serdo ainda mais visiveis em um
futuro préximo.

Assim, com o intuito de investigar os potenciais julgamentos e comportamentos dos
consumidores frente a um objeto de estudo ainda em constru¢do, uma abordagem coerente é a dos
componentes das atitudes. Esta, parte do pressuposto de que a concepcao de uma atitude - julgamento
- positiva ou negativa perante a algo € uma soma de influéncias de aspectos racionais (cognitivo) e
emocionais (afetivo), além de gerarem a propensdo a adogdo de determinados comportamentos
(conativo). (Schiffman & Kanuk, 2000).

Considerando o que fora apresentado, o estudo se posiciona com o intuito de responder ao
questionamento: Quais séo as possiveis atitudes dos consumidores frente a exposicéo a experiéncias
de varejo phygital? Dessa forma, o objetivo geral da pesquisa ¢ analisar as atitudes que poderéo vir a
ser desenvolvidas pelos consumidores ao serem expostos a esse novo formato de varejo - 0 modelo
phygital. Ainda, somam-se quatro objetivos especificos, 0s quais sdo complementares a analise do
contexto: (a) analisar a influéncia de crencas e opinides sociais na formacdo das atitudes dos
consumidores frente ao contexto phygital (componente cognitivo); (b) analisar o impacto da
subjetividade da experiéncia phygital nas atitudes (componente afetivo); (c) mapear 0s possiveis
comportamentos provenientes de tais atitudes (componente conativo); e (d) identificar divergéncias
nas atitudes dos diferentes consumidores (geracdo, nivel de familiaridade com tecnologias digitais,
etc.).
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Com o intuito de responder a pergunta de pesquisa, optou-se pela realizagdo do estudo tendo
como base tedrica 0 modelo dos componentes das atitudes. Visando uma analise holistica, a pesquisa
foi dividida em duas etapas principais de coleta de dados. Primeiramente, uma etapa quantitativa,
composta pela veiculacdo de uma survey, tendo como amostra consumidores brasileiros de varejo.
Na sequéncia, foi realizada uma etapa qualitativa, constituida da realizacdo de entrevistas em
profundidade com casos que representaram padrdes identificados nos questionarios.

Salienta-se a relevancia da pesquisa em razdo da contemporaneidade da temética. O proprio
conceito e aplicacGes para experiéncias de varejo phygital estdo comecando a ser propagados e
ineditamente expostos aos consumidores paralelamente a realizacdo do estudo. Principalmente no
contexto brasileiro, as atitudes e comportamentos dos consumidores nesse modelo ainda sao
enigmaticos, apesar de possuirem suma relevancia para as estratégias das empresas de varejo.

Assim, a fim de esclarecer da melhor forma a tematica estudada, a pesquisa foi estruturada da
seguinte forma: primeiramente, sera apresentado o referencial teorico, seguido do detalhamento da
metodologia de pesquisa, analise de resultados e consideracdes finais.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Conectividade e experiéncia de consumo no varejo

Kotler et al. (2017) definem a conectividade digital como o grande agente de mudanca da
atualidade, sendo responsavel por transformar o comportamento dos consumidores de forma nunca
antes vista. Ainda que comumente vista como uma mera aplicacdo de recursos tecnoldgicos, a
conectividade é uma abordagem holistica e se manifesta também em niveis experienciais e sociais.
Quando falamos do contexto de varejo, os desdobramentos desse prisma se tangibilizaram ao longo
do tempo em um conceito denominado omnichannel. Por essa razéo, visando estabelecer contexto
para o objeto especifico da pesquisa, uma perspectiva historica dessa disciplina se faz valida.

2.1.1 Da légica multicanal ao omnichannel

Como uma consequéncia do crescimento do canal online e a progressiva digitalizagdo em
massa, 0 varejo, assim como qualquer relacao social, mudou drasticamente nas Ultimas duas décadas
(Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Frente a isso, 0 que antes se pautava por uma relagdo de canal
unico, deu espaco a uma logica multicanal, a qual por muito tempo apresentou uma separacao
majoritariamente binaria entre online e offline.

Com o tempo, passaram também a ganhar espaco os canais méveis (Xu, Forman, Kim & Van
Ittersum, 2014), o que desenrolou uma condig¢éo de complementaridade entre os distintos canais. O
desenrolar desse advento foi que as experiéncias de compra que antes se pautavam por uma relagao
dicotomista se tornaram onipresentes (Belghiti, 2017). Assim, definida por Verhoef et al. (2015)
como a gestdo sinérgica dos inumeros canais disponiveis e pontos de contato com o cliente, a qual
acaba por otimizar a experiéncia de consumo ao permitir a interacdo ubiqua, essa relacdo
contemporanea de consumo passou a ser chamada de omnichannel (Verhoef, Kannan & Inman,
2015).

Como um principal impacto as estratégias empresariais, esté a caracteristica de que as fronteiras
espacgo-temporais comecaram a desaparecer nesse contexto de omnicanalidade (Brynjolfsson, Hu &
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Rahman, 2013). Tanto para a atividade de pesquisa, de validacdo ou de compra em si, cada vez mais
se busca uma experiéncia sem ruido. Assim, os distintos pontos de contato entre os consumidores e
as empresas passaram a ser continuos e intercambiaveis, ndo se limitando propriamente aos canais de
varejo, mas a qualquer espaco de contato e comunicacdo (Neslin, Jerath, Bodapati, Bradlow,
Deighton, Gensler & Zhang 2014).

Uma vez estabelecida a conectividade e a omnicanalidade como realidades sem previsdo de
regresso, ndo sdo novas as previsdes para a inevitavel reformulacdo do canal fisico de varejo. Como
exemplo, Aubrey e Judge (2012) ja diziam que, ao invés de ver 0 e-commerce COMO uma ameaca as
redes de varejo tradicionais, as marcas precisam enxergar no espacgo fisico uma oportunidade para
inovar e gerar diferenciacdo, como parte de um "ecossistema omnicanal” integrado.

Essas visOes justificam a teoria de que, mais do que a coexisténcia, a convergéncia entre 0s
mundos online e offline é a grande tendéncia para as relagdes de consumo (Belghiti, 2017; Grewal et
al., 2017; Kotler et al., 2017). Como concluido por Grewal et al. (2017), a compreensdo do que ha de
semelhante e o0 que ha de diferente entre os canais, assim como o entendimento de que as novas
tecnologias virdo a impactar em ambos, é a chave para o futuro do varejo.

Sob essa Otica, ao analisarmos especificamente as expectativas futuras para o canal fisico no
varejo, cada vez mais é possivel enxergar no digital uma base ferramental para potencializar, facilitar
e reinventar as jornadas presenciais dos consumidores (Moravcikova & Kiliestikova, 2017). Nos
ultimos anos, isso se tornou um novo campo de estudo e prética: o varejo phygital.

2.2 Varejo phygital: hibridismo nos espacos fisicos

Dentro desse cenério pautado pela dissolucdo integral de barreiras espago-temporais para a
conectividade, originou-se 0 conceito “phygital”, visando sintetizar e concretizar a crescente
convergéncia entre as dimensdes fisica e digital (Gaggioli, 2017). Tal neologismo foi ineditamente
apresentado no ano de 2013 pela agéncia de marketing Momentum e desde entdo passou a
compreender o carater hibrido que pauta as relagdes sociais e de consumo contemporaneas (Belghiti,
2017; Gongalves, 2019).

Quando transposta ao ambiente do varejo, uma ressalva pertinente é o fato de esta nova
defini¢do ndo ser dissociada a légica omnichannel previamente firmada (se¢do 2.1.1), mas ser sim
inerente a esta (figura 1). A particularidade é, portanto, o fato da aglutinacdo de recursos fisicos e
digitais acontecer em um mesmo local, o ponto de venda (Belghiti, 2017).

Figura 1 Varejo phygital como parte do ambiente omnichannel

Phygital

Omnichannel

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Belghiti (2017)
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Assim, em termos préaticos, esse hibridismo na experiéncia de consumo se desdobra na
onipresenca digital no local fisico, ao integrar ferramentas e tecnologias inteligentes no processo de
compra em loja (Belghiti, 2017; Kotler et al., 2017). Uma sintese que exemplifica possiveis
aplicacOes tecnoldgicas j& comumente utilizadas em espacos de varejo ao redor do mundo é
apresentada na tabela 1.

Tabela 1 Exemplos de ferramentas tecnoldgicas aplicadas em lojas fisicas

produtos, receber cupons, pagamentos, etc.

Tecnologia Defini¢éo Impacto no varejo
N Aplicativo da marca utilizado em loja, integrando|Agregacdo e centralizacdo de
Aplicativos - : ; 2 R
méveis funcionalidades como localizar e digitalizar|novas experiéncias dentro da

loja.

conectados

Touch screens; espelhos

Interfaces interativas, sensiveis ao toque,
para busca por produtos, experimentagdo,
checagem de estoque e precos.

Visualizagdo e experimentacdo
de produtos em novo formato.

(NFC) e QR Codes

Cartdes de aproximacdo

Meios para a transferéncia de dados e
digitalizacdo de pagamentos. Exigem,
respectivamente, um cartdo e um smartphone.

Digitalizacdo da transferéncia de
dados e dos meios de
pagamento.

Realidades alternativas

Experimentacdo visual de espagos alternativos,

Visualizagdo e experimentacdo

proximidade; Beacons

tempo real, a partir do rastreamento da posicéo dos
clientes na loja e dados coletados a partir dos
smartphones.

(VR, AR, MR) com a utilizacdo de 6culos ou smartphone. de produtos em novo formato.
Impressoras que, diferentemente das tradicionais, - o
Impressoras Lo . N - . Personalizacdo de produtos; ndo
imprimem objetos em trés dimensdes, a partir de .
3D R dependéncia de estoque.
um arquivo digital.
Rob6s (programas tecnolégicos) que simulam|Presenca social sem atendentes
Chatbots uma conversa com humanos a partir de algoritmos|humanos; atendimento
e/ou Inteligéncia Artificial. padronizado.
Notificagbes push e alertas de aplicativos com
. ofertas e comunicages ultra-segmentadas em|Recebimento  de  andncios
Marketing de

promocionais personalizados em
tempo real.

QueVision

Contadores de trafego automaticos (via sensores
de calor) na entrada da loja, monitorando as
pessoas que entram e saem.

Monitoramento do fluxo
de clientes; estimagéo e reducéo
do tempo de espera.

Self-checkout

Processo  automatizado que permite ao
consumidor digitalizar, embalar e pagar por suas
compras no caixa, utilizando uma maquina, sem a
necessidade de atendentes.

Maior agilidade no pagamento;
autonomia do cliente.

Scan and Go

Tecnologia que permite ao consumidor

usar seu smartphone para digitalizar os

itens conforme os coloca na sacola, assim como
pagé-los digitalmente.

Maior agilidade no pagamento;
autonomia do cliente; extingao
das filas.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Inman e Nikolova (2017) e Grewal et al. (2020)

Fundamentalmente, apostar na nova légica de experiéncia de consumo phygital tem como
intuito estreitar a comunicacao entre as marcas e 0s consumidores ao se valer da tecnologia como
ferramenta no espaco fisico, viabilizando uma interacdo mais dinamica, rapida e que transcende a
ordinariedade da percep¢do humana (Moravcikova & Kiliestikova, 2017). Consequentemente, tal
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formato se justifica como uma maneira de ressignificar a entrega de valor experiencial no espago
fisico (Belghiti, 2017).

Dessa forma, o modelo phygital supre uma lacuna ao posicionar-se como uma resposta de
adaptacdo estratégica a um consumidor gque € conectado digitalmente, contudo mantém-se liquido em
suas relacbes com marcas (Gongalves, 2019). Tendo como premissa 0 mantenimento de uma
experiéncia fisica auténtica e com sentido, sem deixar de valer-se das conveniéncias praticas do canal
online, esse alinha-se com a expectativa dos consumidores de uma jornada com menos atrito e valor
afetivo superior (Moravcikova & Kliestikova, 2017).

Frente a esse novo conceito proposto as lojas fisicas de varejo e ao fato de que as referéncias
mais relevantes dentro da tematica tem como foco o contexto norte-americano, justifica-se a
transposicao da abordagem a conjuntura nacional. Mesmo que ndo diretamente utilizando o conceito
phygital, as pesquisas de Motter (2020) e Cunha (2019) sdo exemplos de estudos brasileiros que
abordaram a tematica da insercdo de tecnologias nos espacos fisico de varejo, validando que esse
formato € uma tendéncia e que, por se tratar de um novo cenario, o foco nos consumidores torna-se
essencial. Assim, como um passo prioritéario, busca-se analisar a visdo dos potenciais consumidores
frente a logica phygital.

2.3 Visdo do consumidor pela 6tica dos componentes das atitudes

Visando compreender os futuros desdobramentos dessa nova configuracéo hibrida dos espacos
fisicos de varejo, justifica-se a pertinéncia em dar foco a como os consumidores irdo reagir a esse
novo formato. Isto em razdo de que a aceitacdo destes ditard seus comportamentos perante as marcas
que vierem a adotar tal configuracdo e, consequentemente, pautara estratégias por parte dessas
empresas. Com esse intuito, optar-se-a pelo estudo da visdo dos consumidores através da abordagem
dos componentes das atitudes.

Originaria de estudos vindos da psicologia social, a abordagem das atitudes passou a ser
amplamente utilizada para pesquisas do comportamento do consumidor. O conceito visa explicar a
dindmica de julgamento - positivo ou negativo - das pessoas perante a um objeto, assim como o
desdobramento dessas atitudes em comportamentos (Simonson, Carmon, Dhar, Drolet & Nowlis,
2001). E importante ressaltar que as atitudes sdo um fendmeno latente e antecedente as acdes
comportamentais (Pasquali, 1997). Ou seja, tanto para fins de analise quanto na prética, a atitude é
uma percepcao que gera a propensdo a acdes praticas, mas que ndo é tangivel por si.

Até hoje referenciados por muitos autores, Fishbein e Ajzen (1980) tiveram grande
significancia a essa analise no contexto de marketing, uma vez que propuseram a abordagem multi-
atributos das atitudes dos consumidores (Engel, Blackwell & Miniard, 2000). De acordo com essa
visdo, as atitudes sdo formadas em um aspecto tridimensional composto por componentes cognitivos,
afetivos e conativos. Assim, 0 processo natural de determinagdo de uma atitude teria como ponto de
partida a formacéo de crencas a partir do contato e captura de informacdes e opinides sociais sobre
determinado objeto (componente cognitivo). Na sequéncia, entraria em pauta avaliagdo subjetiva
desse objeto (componente afetivo). A soma dessas constru¢des, como explicado anteriormente, se
tangibiliza na predisposicéo do individuo a adotar um comportamento positivo ou negativo frente ao
agente em questdo (componente conativo). (Schiffman & Kanuk, 2000).

Ao longo do tempo apresentaram-se viéses divergentes na conceituacdo das atitudes dos
consumidores, 0s quais costumam dar maior foco a um dos componentes (Ajzen, 2001).
Independentemente da énfase, analisar as atitudes através dos trés componentes segue sendo uma
maneira de mapear a visao dos consumidores perante um objeto de forma integral.
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Visando delinear como a pesquisa vird a ser desenvolvida, a proxima se¢ao revisita o framework
teorico escolhido, além de apresentar as etapas processuais de coleta de dados e de analise destes.

3METODOLOGIA

Com o intuito de atingir os objetivos da pesquisa, optou-se pela realiza¢éo do estudo com base
no modelo tedrico dos componentes das atitudes, o qual fora previamente explicado na se¢do 2.3.
Esta escolha se justifica por dar luz ao julgamento dos potenciais consumidores frente ao objeto de
estudo - a experiéncia phygital - partindo de uma visdo multi-atributos que propicia uma analise
sistémica dessas percepc¢oes (Engel, Blackwell & Miniard, 2000). A pesquisa foi materializada em
duas etapas principais de coleta de dados, ambas as quais ainda se somam as etapas de analise e
interpretacdo.

Primeiramente, fora realizada uma etapa quantitativa, a qual teve como instrumento de coleta
um questionario veiculado por meio de uma survey online. O questionario foi destinado a
consumidores de varejo em ambito nacional, predominantemente residentes na cidade e regido
metropolitana de Porto Alegre - RS, visando uma amostra diversa em termos de género, idade e
familiaridade com tecnologias digitais. No total, resultou em 456 respostas Unicas e completas.

O questionario fora dividido em cinco etapas. As trés primeiras - caracterizacdo do respondente,
habitos de consumo e presenca digital - servem de suporte para analises comparativas, uma vez que
possuem relacdo indireta com o objeto de estudo do varejo phygital. Na sequéncia, afunilou-se uma
secdo de questionamentos - majoritariamente em formato de escala de concordancia - com énfase
direta nas atitudes dos consumidores ao serem expostos a um exemplo de loja phygital. Por fim, foi
feito um fechamento, dando aos respondentes a possibilidade de candidatura & participacdo na
segunda etapa da pesquisa.

Dentre os respondentes, 60% identificam-se com o género féminino e 40%, masculino. Quanto
as faixas etarias, uma amostra minima fora atingida para representar e viabilizar a analise de diferentes
publicos, contudo as idades de 18 a 24 anos apresentaram uma participacdo percentual
substancialmente mais expressiva que as demais (38%). Ja o nivel de familiaridade com tecnologias
digitais fora avaliado a partir da escala de concordancia dos respondentes com a afirmagao “Tenho
familiaridade e dominio pleno das tecnologias digitais que utilizo”, cujas respostas que (a)
apresentaram discordancia e/ou indiferenca, (b) concordancia parcial e (c) concordancia plena, foram
respectivamente categorizadas em trés niveis: baixa (11%), média (38%) e alta (51%) familiaridade
com tecnologia.

E interessante ressaltar que a maioria dos respondentes diz jé ter tido contato em algum nivel
com tecnologias digitais dentro de lojas fisicas de varejo (64%), 0 que sugere que as atitudes
manifestadas por estes perante o modelo phygital tenham influéncia de experiéncias anteriores, sejam
elas boas ou ruins. Contudo, o maior percentual dos consumidores (45%) interagiu previamente
apenas com insercdes tecnologicas pontuais (pagamentos digitais, self-checkout, uso de aplicativos,
etc.)

Apos a coleta, fora utilizada a anélise estatistica a fim de organizar o vasto conjunto de dados
coletados. Fora majoritariamente utilizada a ferramenta de analise de distribuicdo de frequéncia.
Apds esse processo, 0s dados passaram por um processo complementar de interpretacdo comparativa,
tendo a fundamentacéo tedrica como base.

Na sequéncia, fora executada a etapa qualitativa, constituida por entrevistas em profundidade,
baseadas em um roteiro semi-estruturado, também com consumidores de varejo em ambito nacional.
A partir dos perfis previamente identificados nas respostas da survey, foram selecionados
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representantes, visando aprofundar a anélise das suas atitudes, motivagdes, comportamentos, etc. No
total foram realizadas 10 entrevistas, distribuidas de forma igualitaria em termos de género e faixa
etaria. O nimero de respondentes fora definido no curso da coleta, a partir da logica de saturacéo.
Apbs a finalizacdo da etapa de coleta qualitativa, foi utilizado o método de analise de contetddo a fim
de desdobrar os dados adquiridos.

4 ANALISE DE RESULTADOS

A presente se¢do tem como objetivo discutir os dados encontrados atraves das duas etapas de
coleta, quantitativa e qualitativa, assim como o didlogo entre os resultados destas e o debate teorico
pré-existente. Partindo da cronologia de coleta de dados e concomitante afunilamento analitico, foram
estruturadas trés subsecdes: (4.1) Panorama macro — analise quantitativa; (4.2) Profundidade e
influéncias na formacdo de atitudes — analise qualitativa; e (4.3) Atitudes dos consumidores —
amarracoes e validacdo teorica.

4.1 Panorama macro — andlise quantitativa

Objetivando um panorama geral como partida, assim como explicado anteriormente, fora
veiculada uma survey. Os principais resultados desta séo apresentados a seguir.

4.1.2 Julgamentos cognitivos e afetivos

Apobs serem expostos a descricdo de um exemplo de loja phygital no varejo, quer tenham ou
ndo ja vivido uma experiéncia pratica, os respondentes invariavelmente desenvolveram julgamentos
perante tal objeto, uma vez que a formacgao de atitudes antecede as a¢cbes comportamentais (Pasquali,
1997). Assim, esses foram convidados a compartilhd-los através de perguntas de escala de
concordancia, caixas de selecdo e descritivas.

Diante de uma série de adjetivos possiveis de descricdo de um espaco de varejo phygital,
equilibradamente atrelados a julgamentos positivos, negativos ou indistintos, fora sugerido que se
descrevesse a loja na sele¢do de cinco tépicos. Como resultado, grande parte dos consumidores
descreveu o conceito como “tecnologico” e “inovador”, 75,88% e 74,56% dos respondentes,
respectivamente. Complementarmente, metade dos respondentes definiram a loja como “inteligente”,
seguidos de 44,74% que a descreveram como “interessante”, 43,86% como “futuristica” e 41,67%
como “criativa”. Dentre as alternativas mais assinaladas percebe-se como fator comum serem
julgamentos positivos ou, no maximo, indistintos.

Ja as avaliagOes relacionadas a rapidez e praticidade do consumo em lojas no formato phygital,
ainda que ndo tenham apresentado destaque nas respostas a questdo anterior, sdo bastante relevantes
no julgamento do componente cognitivo, portanto foram desdobradas na sequéncia a partir da
concordancia com a afirmacdo “comprar nessa loja me parece rapido e pratico”. Notou-se que a
maioria dos respondentes concorda com a afirmacédo, mas que grande parte (46,27%) apenas de forma
parcial, indicando possiveis ressalvas. Ja 26,1% julgam total rapidez e praticidade, seguidos por
16,23% que ndo concordam tampouco discordam com tal caracterizacdo e os restantes 11,4% que
discordam parcial ou totalmente, revelando uma atitude negativa.
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Complementarmente ao topico anterior, esta a avaliagdo dos consumidores sobre a
complexidade desse novo conceito de loja. Relacionado a isso, 0s respondentes apresentaram
percepgOes bastante dispares frente a afirmagdo de “comprar nessa loja me parece confuso e
complexo”. Metade dos respondentes discordam total ou parcialmente da afirmagao, indicando uma
percepcdo clara do conceito e consequente atitude positiva. J& 19,74% dos respondentes ndo
concordam nem discordam, revelando uma lacuna de entendimento e avaliacdo que ird voltar a ser
explorada nas entrevistas. Os demais consideram sim esse formato de loja confuso e complexo,
25,88% parcialmente e 4,39% totalmente, evidenciando um importante ponto de atencéo.

4.1.3 Intencdo comportamental

A soma desses fatores cognitivos e afetivos, como sugere o modelo tridimensional dos
componentes das atitudes, sucede no fator conativo (Schiffman & Kanuk, 2000). No contexto da
pesquisa, este € representado pela propensdo de um a visitar e consumir em uma loja de varejo
phygital. No questionario, as questdes que determinam de forma objetiva esse componente sdo as
avaliagdes de concordancia perante as afirmacdes “tenho vontade de comprar nessa loja” e “tenho
receio de comprar nessa loja”. Partindo de que, para ambas as questdes 1 equivale a discordancia total
e 5 a concordancia total e de que as afirmacao tém carater inverso em termos de atitudes, entende-se
como uma crescente de atitude positiva a combinada aproximacao a 5 em “vontade” e a 1 em “receio”
(mais vontade + menos receio = maior propensao a adotar comportamento). Da mesma forma, uma
atitude negativa é proveniente da aproximacdo a 1 e a 5 em “vontade” e “receio”, respectivamente
(menos vontade + mais receio = menor propensao).

Sobre a vontade de consumir nesse formato de loja, ressalta-se que a grande maioria das
percepcOes individuais (68,86%) manifestam concordancia com a intencéo, seja ela parcial ou total.
Cabe, portanto, a busca por explicagfes mais aprofundadas daqueles 18,86% que ndo chegaram a
tomar partido ou 0s 12,28% que discordaram parcial ou totalmente da afirmacdo, devido a inclinacdo
desses posicionamentos a ndo adocdo do comportamento esperado de se visitar uma loja de varejo
phygital.

Quanto ao receio perante a esse formato de loja, o qual se propde a manifestar-se na contraméo
a vontade de experiencia-la, este apresentou uma curva decrescente, com a maioria dos respondentes
discordando total (40,79%) ou parcialmente (25,22%) com a afirmacéo, logo indicando uma atitude
predominantemente positiva. Por outro lado, ainda que apenas 2,19% tenha manifestado
concordancia plena com o sentimento de receio e outros 15,57% em um nivel parcial, é pertinente
justificar a origem de tal atitude e meios para atenua-la.

Outro fator que se destaca e manifesta atitudes positivas por parte dos consumidores é a
curiosidade, ainda que os beneficios provenientes desta aos varejistas possam ser ou nao sustentaveis
no longo prazo, como sera aprofundado na se¢do 4.2. Ao serem questionados sobre sua curiosidade
em comprar em uma loja phygital, apenas 5% dos respondentes discordaram total ou parcialmente,
manifestando forte significancia de julgamentos positivos.

Ainda que as respostas oriundas do questionario sejam de suma relevancia para entender as
caracteristicas dos consumidores e tenham estabelecido uma solida base ao confirmar pressupostos
da pesquisa de forma macro, a restricdo a tais numeros deixa lacunas e ndo compde por si uma
completa entrega a respeito das atitudes dos consumidores. Assim, a seguinte subsecdo apresenta os
resultados da etapa de entrevistas em profundidade. Esta, visou somar ao estudo um carater minucioso
de fatores que influenciam as atitudes indiciadas.
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4.2 Profundidade e influéncias na formac&o de atitudes — anéalise qualitativa

A adocéo da etapa de entrevistas em profundidade teve como intuito pormenorizar as visdes
dos consumidores, a fim de compreender e justificar atitudes manifestadas na etapa quantitativa. Apos
as entrevistas, evidenciaram-se percep¢des comuns a todos ou grande parte dos respondentes. O
compilado dessas passagens definiu as subcategorias utilizadas para codificacdo das respostas, as
quais estdo sintetizadas na tabela abaixo.

Tabela 2 Categorias de analise

Categoria de anélise

Descricéo

Tendéncia as atitudes

Perspectiva geracional:
natividade digital e
barreiras etarias

A relacdo das diferentes geragbes com a
tecnologia influencia no entendimento e
aceitacdo do formato phygital.

A natividade digital tende a
formacao de atitudes positivas.

Familiaridade oriunda
da exposicdo e processo

O nivel de exposicao prévia a tecnologias e a
lojas phygital influéncia na familiaridade e,

A familiaridade e exposicdo
continua tendem a formacéo de

de adaptacédo consequentemente, na  aceitacdo  ou | atitudes positivas.
necessidade de adaptacéo a estas.
Percepcdo (individual) | Independente da conceituacdo de seguranca | A percepg¢do de seguranca tende
de segurancga para cada um, o senso desta influencia nas | a  formagdo de atitudes
atitudes desenvolvidas. positivas.
Curiosidade do inédito e | Por serem uma novidade, a curiosidade em | O carater inédito tende a
sustentagdo no longo | torno das lojas de varejo phygital podem | formacdo de atitudes positivas,
prazo aumentar sua busca. mas podem ou ndo ser
sustentaveis.
PercepcBes sobre o | Visdo de que o impacto tecnoldgico no futuro | Uma visdo utépica ou, ao

da sociedade é inevitavel e o conceito de
varejo  phygital alinha-se a
transformagdes.

futuro (do varejo) menos, positiva do futuro tende
essas [a formacdo de  atitudes

positivas.

Nota. Fonte: elaborado pelos autores

E importante ressaltar que as categorias foram agrupadas e destacadas devido & influéncia que
tais tematicas tém e podem vir a ter na consolidacdo de atitudes desses consumidores frente ao
contexto de varejo phygital, independente de serem diretamente vinculadas a um dos componentes
do estudo de atitudes (cognitivo, afetivo e conativo) ou vieses de julgamento tangiveis. Outros temas
podem ter ficado de fora da andlise visto que, apesar de manifestados em frequéncia semelhante, ndo
possuem equivalente nivel de influéncia na formacéo das atitudes nesse contexto, ou vice versa.

4.2.1 Perspectiva geracional: natividade digital e barreiras etarias

“A nova geragdo, ... um publico ja mais familiarizado com a tecnologia, vai saber manusear
melhor com essa loja”’, apontou 0 Entrevistado 1 ao associar e incorporar o contexto das lojas phygital
ao fenébmeno da tecnologia e da transformacdo digital de forma mais ampla, cuja visdo comprova a
ineréncia do objeto de andlise as teméaticas macro, como sugerido por Belghiti (2017). Sendo assim,
em meio a um cenario pautado pela conectividade, torna-se indissociavel e involuntario o vinculo
deste a um publico mais jovem (Kotler et al., 2017). Esta associacdo fora aludida por todos 0s
entrevistados e culminou no afunilamento & perspectiva geracional:
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Eu ja nasci em uma época, nasci nos anos 2000, onde a tecnologia jé era de certa forma
desenvolvida, ao menos criada. Entdo durante toda a minha vida eu tive contato com ela, é algo a
que estou habituado. (E3)

A constatacdo do Entrevistado 3 se sustenta uma vez que os nativos digitais, determinados por
Prensky (2001) como as geracdes nascidas e criadas na presenca da tecnologia e portanto destoantes
daqueles que migraram para esse novo contexto ao longo da vida, tem mais familiaridade e reagem
mais rapida e instintivamente a tais transformac@es (Kotler et al., 2017; Prensky, 2001). Como dito,
todas as falas dos entrevistados corroboraram, mesmo que indiretamente, com tal principio. E o que
também sugere a Entrevistada 5, ao dizer que “minha vida, assim como a da maioria dos jovens, gira
muito em torno da tecnologia. Desde sempre usei a tecnologia para estudar, para lazer, para me
informar”. Ainda, vale ressaltar que essa distin¢cdo de natividade tecnolégica se fez presente ndo sé
na fala dos entrevistados mais jovens, os quais tratam da sua propria figura, mas também de outros
publicos, como demonstra a Entrevistada 9:

Acho que a idade faz bastante diferenca. Quando a gente fala que as pessoas mais novas ja
nasceram no mundo digital, realmente, elas ja estdo acostumadas com essa interacao digital
desde pequenas. Isso gera uma facilidade com a tecnologia. (E9)

Mas se por um lado a instintividade perante a tecnologia pelos jovens tém relevancia para a
formacéo de atitudes positivas destes, torna-se igualmente importante avaliar a contrapartida dessa
contingéncia. Sob essa visdo, um publico ndo ou menos digitalizado foi apontado como fonte de
possiveis dificuldades ou receios, como demonstra a Entrevistada 2, em tom comparativo, ao dizer
que “o problema é que ndo seria todo mundo que iria se adaptar, ... jd cresci com isso, ja saberia
lidar mais facilmente, ... mas pessoas que ndo tenham tanto acesso a tecnologia ou ndo sejam téao
acostumadas iria complicar um pouco”. Mantendo a lente geracional, os entrevistados afunilaram
potenciais atitudes negativas na figura do publico idoso, como sugere a fala da Entrevistada 7, ao
trazer exemplos de familiares com mais idade, e da Entrevistada 10, representante direta dessa faixa-
etéria:

Acho que principalmente as pessoas mais velhas teriam uma barreira bem grande. Minha vo
e minha dinda, por exemplo. Elas ndo teriam a menor curiosidade, achariam que aquilo esta
passando elas para tras de algum jeito. Acho que o desconhecido assusta as vezes. (E7)
Bom, eu j& estou com uma certa idade. Acho que conforme a gente fica mais velho, isso se
torna um pouco mais dificil [...]. Dependendo das pessoas, algumas ndo sabem mexer no
digital de maneira nenhuma. Eu sei, mas ndo em tudo [...]. Geralmente vou com um pouco de
receio, tenho um pouco de dificuldade. (E10)

Novamente, todos os entrevistados confirmam essa preocupacao etaria. Outro exemplo é o
Entrevistado 1 que diz que “pensando nos idosos, seria uma barreira significativa, por ser uma
tecnologia complexa que talvez eles ndo consigam se desenvolver tdo rdpido”, acompanhado pela
visdo do Entrevistado 6 que diz que “essas pessoas [idosos] teriam bastante dificuldade de interagir
com a tecnologia, e isso se tornaria um ponto negativo”.

Diante dessas consideracdes, torna-se importante desdobrar a raiz dessa barreira que fora
atribuida as geracdes nédo nativas digitais, assim como possiveis caminhos ou solucGes para tal. Na
visdo dos consumidores, isso tem relacdo com a familiaridade, o que abre caminho ao topico seguinte.
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4.2.2 Familiaridade oriunda da exposi¢ao e processo de adaptacao

Seja por tendéncias etérias (desdobrado em 4.2.1) ou por outros motivos, o nivel de
familiaridade para com um objeto é visto como fator determinante para o julgamento positivo - ou
negativo - deste, como indica o Entrevistado 6 ao dizer que “o publico ... que tem menos
familiaridade, menos contato com a tecnologia, essas pessoas teriam bastante dificuldade de
interagir e isso se tornaria um ponto negativo”. Tal percepg¢éo, a qual fora revelada em grande parte
das entrevistas, concorda diretamente com a teoria da familiaridade e exposi¢do, um dos conceitos
mais reconhecidos dentro do estudo de atitudes, sendo oriundo da psicologia social (Mowen & Minor,
1998). De acordo com essa lente, a familiaridade e a tendéncia a atitudes positivas frente a
determinado objeto sdo proporcionais a exposi¢do continua prévia do individuo a este. No contexto
da pesquisa, é possivel avaliar tal familiaridade tanto na relacdo com tecnologias digitais de forma
mais ampla, quanto com o objeto especifico do varejo phygital. Isso se reflete, por exemplo, quando
a Entrevistada 4 diz que “teria que me adaptar [ao formato de loja phygital]. Assim como eu t6 agora
me adaptando ao online, que antes eu ndo gostava e agora amo”. De forma semelhante e
complementar, a Entrevistada 7 diz que “talvez inclusive as barreiras de desconhecimento, de receio,
tenham muito a ver com isso. De que a gente ndo tem contato com isso”.

Com esses e outros apontamentos, os entrevistados indicam que uma fase de adaptacdo e
familiarizacdo as lojas em formato phygital deve ser ndo sé aceita, como prevista. “Isso, como tudo,
é um processo. Ninguém vai se acostumar da noite para o dia com esse novo contexto”, pontua o
Entrevistado 3. Essa visdo conversa com a prépria légica de exposicao, a qual pressupde que, ainda
que seja apresentada uma barreira ou desconforto aos publicos ainda ndo familiarizados, estes sdo
dissolviveis ao longo do tempo, com o aumento do contato desencadeando atitudes mais positivas
(Mowen & Minor, 1998). Também corroborando com isso, 0 Entrevistado 10 reforcou que “se a
gente procurar fazer mais seguido, a gente teria mais facilidade”.

Complementarmente, a ldgica de que a exposi¢do continua e o auxilio especial a diferentes
publicos permitem o aprendizado ao longo do tempo é apontada por alguns entrevistados como forma
de rompimento de barreiras etarias (atestadas em 4.2.1) e inclusdo, como sugere a Entrevistada 8 ao
falar de sua mée:

E também uma forma de inclusdo. No lugar da minha mde, vejo que ela sempre “se sente”
quando aprende um negdcio. Primeiro ndo sabe, ndo quer mexer, fica com medo ... Mas
depois que aprende, se sente incluida, se sente moderna. (E8)

Defendida a relevancia de se olhar para o impacto e a necessidade de adaptagdo oriundos do
nivel de familiaridade dos consumidores com o varejo phygital, encaminha-se outro fator de
influéncia, vinculado ao anterior: o senso de seguranca.

4.2.3 Percepcéo (individual) de seguranca

Quando questionados a respeito da sensacdo de seguranca - ou a falta dela - ao lidar com
tecnologias digitais e com a hipotética presenca em espacos de varejo phygital, os entrevistados
apresentaram visdes dispares em termos contextuais. “Eu acredito que hoje a tecnologia estd em um
patamar onde ndo é 100% seguro mexer nela, em questdo de dados”, apontou o Entrevistado 3,
representando a grande maioria das pessoas, as quais relacionaram seguranca a relacao de coleta e
uso - possivelmente inapropriado - de dados dos consumidores. Ja outras mantiveram sua visao na
seguranca ao utilizar as ferramentas na loja, como € o caso da Entrevistada 9 ao dizer que “Ficaria
insegura de ter alguma dificuldade e ndo conseguir resolver na hora se ndo tivesse ninguém para
apoiar’’.

14


https://doi.org/10.53946/rmr.v4i1.27

OPEN
ACCESS Fernandes Feijd, M., & Campelo Xavier da Costa, F. (2024). varejo phygital: Um estudo do consumidor sob a 6tica

dos componentes das atitudes. Retail Management Review, 4(1), e27. https://doi.org/10.53946/rmr.v4i1.27

Como constante, evidenciou-se a associacdo da percepgédo de seguranga ou inseguranga, seja
qual for a visdo individual, respectivamente ao desenrolar de atitudes positivas ou negativas, o que se
comprova com a fala da Entrevistada 5:

Seguranca tem a ver com o conhecido. O que a gente ndo conhece, em geral, a gente teme.
Como a tecnologia acaba sendo algo muito amplo, as vezes foge do meu, do nosso controle.
Tem muitas coisas que nao sei sobre tecnologia. (E5)

Essas constatacdes ratificam o que fora concluido no estudo de Motter (2020), de que a
tendéncia a adocdo de tecnologias no varejo pelos consumidores aumenta quando estes se sentem
seguros, assim como é reduzida quando estes possuem uma percepcao de risco. Vincula-se, portanto,
as impressdes de consciéncia, transparéncia e privacidade a formacao de atitudes positivas (Motter,
2020). Ainda, confirma-se a visdo apresentada por Cunha (2019) de que eventuais visdes
desfavoraveis dos consumidores com esse modelo de loja geralmente referem-se as suas crencgas
pessoais, € ndo a real inseguranca do formato. Assim como as concepcdes de grande parte dos
entrevistados, a fala do Entrevistado 3 corrobora com essa conclusdo e finaliza atribuindo as empresas
esse cuidado necessario:

A respeito de privacidade de dados ... , acredito que isso seja também um dos papéis das
empresas. Justamente trazer uma maior transparéncia, uma maior confianga para o teu
cliente, a fim de que ele ndo fique em ddvida com anseio de compartilhar algum dado. (E3)

4.2.4 Curiosidade do inédito e sustentacéo no longo prazo

Outro ponto salientado na fala dos entrevistados foi a influéncia positiva do ineditismo desse
formato de loja no contexto brasileiro de varejo. Inclusive, esse tépico que tem sua relevancia
sustentada pelos resultados de destoante concordancia positiva com a curiosidade em consumir em
uma loja phygital na etapa quantitativa (4.1). Validando o pressuposto, o Entrevistado 3 comenta que
“em um primeiro momento, quando essa loja abrisse, geraria uma certa instigagdo por parte das
pessoas. Elas iriam por curiosidade .

Mas se por um lado o ineditismo dessa inovacdo em formato de loja é visto como um atrativo
pelos consumidores, torna-se relevante prever o fato de que essa euforia pode ser datada. Isso se
consolida pela visdo por grande parte dos entrevistados de que “conforme fosse passando o tempo e
isso fosse se tornando uma coisa normal, como tudo que acontece hoje em dia, passado aquele boom,
seria uma coisa mais ocasional”, como lembrou o Entrevistado 6, reforcando que esse seria um
comportamento comum a tendéncias momentaneas que por vezes ndo se sustentam ao longo do
tempo.

Partindo disso, na visdo de parte dos entrevistados, o formato de loja phygital tem o risco de
ndo manter a recorréncia no longo prazo caso o valor da experiéncia entregue ndo atenda as
expectativas iniciais, como mostra a Entrevistada 9:

Acho que sem ddvida gera uma curiosidade, a impressao da imagem de uma empresa que
estd inovando, moderna. Mas também, se a experiéncia néo fosse boa, ndo teria recorréncia.
A experiéncia precisaria corresponder. SO o fato de gerar curiosidade, seria legal em um
primeiro momento, mas precisaria gerar valor depois. (E9)

Essa avaliacdo, que conversa com a visao de Motter (2020, p. 40) de que “para manter o efeito
da nova tecnologia por prazos mais longos, a tecnologia precisa oferecer beneficios perceptiveis aos
clientes”, leva ao entendimento de que a sustentacdo no longo prazo dependerd da qualidade da
experiéncia de cada um na interagcdo com as tecnologias em loja.
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4.2.5 Percepcoes sobre o futuro (do varejo)

Como muito ja evidenciado ao longo do estudo, a atitude de um para com o fenémeno da
transformac&o digital e o avango tecnoldgico em diversas instancias tem interferéncia direta na sua
propensdo a adotar uma visdo positiva perante um objeto que tenha em si a conectividade intrinseca,
como € o caso do varejo phygital. Assim, avaliar a visdo dos consumidores frente ao futuro se torna
uma maneira de julgar atitudes nesse contexto. “Quando penso em futuro, é impossivel ndo
considerar a variavel tecnologia”, disse o Entrevistado 3, validando o fato de que o investimento
nisso, em especial no cenario de consumo, invariavelmente impactara no contexto futuro (Motter,
2020).

Quando abertamente questionados sobre como enxergam as relacdes, em especial de consumo,
nos préximos cinco anos, os entrevistados manifestaram julgamentos com vieses afetivos distintos.
De um lado, parte dos entrevistados demonstram uma atitude positiva atrelada ao desenvolvimento
tecnoldgico, como o Entrevistado 5 ao dizer que “dd a sensa¢do de uma certa evolugdo, de ‘estamos
vivendo coisas do futuro’. Uma emog¢do, parece interessante”. Tal visdo concorda com a analise
apontada por Cunha (2019) de que a valorizacdo da tecnologia e da modernidade por determinados
consumidores desencadeia nestes uma atitude favoravel perante lojas deste modelo. De outro lado,
também se identifica uma visdo mais pessimista, a qual pode sugerir uma tendéncia a atitudes
negativas no contexto do varejo phygital: “Eu tenho um pouco de receio do futuro. As coisas estao
evoluindo muito rdpido” (ET7).

Todavia, a maior parte dos entrevistados pondera o0 6nus e o bonus do desenrolar tecnologico
futuro, expressando uma visdo de aceitacdo do que esta por vir, como apontou o Entrevistado 3:
“Acho que é algo inevitavel”. “Hoje em dia ela esta fora de controle, a evolu¢do da tecnologia em
si, ndo é algo que eu possa parar, que qualquer pessoa possa parar. Eu acredito que tem 0s seus
pros e contras”’, observa o Entrevistado 6.

Por fim, nota-se que a soma das influéncias apresentadas e desdobradas nas sec¢fes anteriores -
assim como outros fatores - culminam na formacao global das atitudes perante o modelo phygital.
Uma costura, portanto, é apresentada a seguir.

4.3 Atitudes dos consumidores — amarracdes e validacao tedrica

Uma vez estabelecido e analisado um panorama geral a respeito da visdo dos consumidores
frente a temética do varejo phygital, assim como fatores que influenciam ou podem vir a influenciar
na formacéo das atitudes, cabe uma costura desses levantamentos trazendo percepcdes adicionais dos
consumidores e a conversa dessas com a teoria.

Estudos prévios ja demonstravam que a tendéncia nas relacbes de consumo € ir além da
coexisténcia entre as dimensoes fisica e digital, passando a pautarem-se pela convergéncia entre estes
universos antes fragmentados (Belghiti, 2017; Grewal et al., 2017; Kotler et al., 2017). A percepcéo
da maioria dos entrevistados ao discorrer sobre 0s proximos passos do varejo confirmou tal ineréncia,
como mostra o Entrevistado 6 ao dizer que “um ponto otimo seria realmente um formato hibrido”
(E6). “Seria muito legal misturar os dois, sair do tradicional ... , se relaciona muito com o que eu
espero e gosto em uma marca’’, complementa a Entrevistada 4, solidificando a conexao prevista pelo
proprio conceito das lojas phygital. Ainda, a observacao da Entrevistada 9 também corrobora com tal
concepcao:
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N&o enxergo as coisas isoladas. Ndo vejo as empresas se tornando 100% digitais. [...] 0
conceito que vai funcionar é uma loja que tem uma experiéncia digital, mas que tem também
uma experiéncia fisica. Porgue as pessoas sempre vao ter essa necessidade do contato, do
toque. (E9)

Conversando com essa visdo, lembra-se que Kotler et al. (2017) explicaram que, mesmo que
possa parecer uma visao antagonica, a crescente conectividade da economia digital torna o toque e a
relacdo humana offline ainda mais necessarios. Essa percepcao, majoritaria aos respondentes da etapa
quantitativa e undnime aos participantes das entrevistas em profundidade, é complementada pelo
Entrevistado 3 ao sugerir “que tenha esse balanco entre o contato humano e a tecnologia”.

Assim, valida-se a analise de Moravcikova e Kliestikova (2017) de que as lojas phygital terdo
o papel de reinventar a jornada presencial, facilitando processos e potencializando-os através da
insercdo ferramental de tecnologias, mas sem deixar que essas captem a esséncia da experiéncia fisica.
Relacionado a essa visdo de inser¢do ferramental, apos serem apresentados a alguns exemplos
possiveis de implementagdo de tecnologias dentro do cenario do varejo, muitos dos entrevistados
somaram visfes perante aos distintos niveis de implementacdo possiveis. A fala da Entrevistada 5
traz essa consideracdo, ao dizer que “no exemplo mdximo, de todas as relagoes serem digitais, me
parece complexo, dificil. Em niveis menores, acho que ja esta acontecendo por ai, séo experiéncias
interessantes”.

Nota-se que, inclusive, essa ponderacdo sobre os niveis de implementacdo colabora com a
consideracdo dos fatores apontados em 4.2, os quais, como um todo, sugerem a necessidade de um
intermédio de adaptacdo e olhar ativo as necessidades e especificidades de cada consumidor, visando
potencializar o interesse e atenuar possiveis anseios. Na préatica, isso poderia se desdobrar em, por
exemplo, a presenca de atendentes acompanhando o processo em loja, como sugerido por quase todos
os entrevistados e representado pela fala da Entrevistada 2: “Pelo menos num primeiro momento seria
bem necessaria a presenca de atendentes”. Presume-se ainda que tal iniciativa teria impacto em
diversas instancias que influenciam a percepg¢do positiva ou negativa dos consumidores, tal como a
inclusdo e adaptacdo as condicdes geracionais (4.2.1), a aceitacdo do processo de familiarizacéo
oriunda da exposi¢do ao longo do tempo (4.2.2) e a considera¢do por parte dos negdcios de promover
um senso de transparéncia e seguranca (4.2.3).

Complementarmente, a Entrevistada 4 diz que “sempre fui uma pessoa de gostar de
experimentar, de ter toda aquela experiéncia de entrar na loja, ser atendida por alguém”, 0 que
manifesta a visdo de Kotler et al. (2017) de que mesmo as geragdes nativas digitais, que sao altamente
conectadas digitalmente, almejam experiéncias fisicas auténticas. Mais uma vez, valida-se o carater
hibrido e a otimizacdo das experiéncias através da insercdo de tecnologias. Por fim, conclui-se uma
passagem da Entrevistada 9 que resume essa relacéo:

Vejo o futuro das lojas como sendo lugares de experiéncia, seja ela digital, seja de compra
mesmo. Acho que tem muitas pessoas que vao a loja para interagir, para ter esse momento de troca...
Acho gue a loja seguira sendo esse lugar interativo, de experiéncia pro cliente. (E9)

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar as atitudes desenvolvidas por potenciais
consumidores perante o0 objeto das lojas phygital, um formato crescente no varejo, caracterizado pela
insercdo de tecnologias nos espacos fisicos. Esta vem sendo apontada como uma forte tendéncia visto
que se alinha com o cada vez mais acelerado advento das tecnologias digitais e a consequente
conectividade que passa a delinear as relagBes sociais e de consumo como um todo. O cenario é
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contemporaneo e ainda pautado por incertezas nos possiveis desdobramentos dentro do contexto
nacional, o que fez jus a escolha em se dar foco ao julgamento dos consumidores.

Para tanto, a coleta de dados foi composta por duas etapas, ambas com consumidores brasileiros
de varejo, uma quantitativa - survey online - e uma qualitativa - entrevistas em profundidade. Como
principais resultados, contribuiu-se com uma perspectiva macro das atitudes dos consumidores - em
niveis cognitivos, afetivos e conativos - a qual atestou julgamentos majoritariamente positivos,
sustentados através da concordancia da maior parte dos respondentes com atribuicdes otimistas e
visdes de aceitacdo ao varejo phygital, ainda que com algumas ressalvas.

Complementarmente, uma analise de percep¢des comuns aos entrevistados da segunda etapa
culminou na determinacdo de cinco pilares que influenciam a formacéo das atitudes no contexto do
varejo phygital, sendo estes a perspectiva geracional, a familiaridade oriunda da exposicéo e
consequente processo de adaptacdo, a percepcdo de seguranca, a curiosidade do ineditismo e as
perspectivas dos consumidores sobre o futuro. Assim, sugere-se que analisar e agir frente a esses
fatores tém suma relevancia na formulacédo de estratégias nesse cenario, uma vez que podem ser a
chave para a consolidacdo de atitudes positivas ou negativas. Por fim, concluiu-se que as visdes da
maior parte dos consumidores conversaram com a teoria prévia ao demonstrarem alinhamento ao
carater hibrido proposto pelos espacos de varejo phygital, aplicando a tecnologia como suporte
ferramental e mantendo as fortalezas experienciais e humanas dos espacos fisicos.

O estudo soma ao debate tedrico pré-existente sobre o conceito do varejo phygital ao preencher
a lacuna de aprofundamento da tematica no contexto nacional brasileiro, a qual pouco ainda havia
sido abordada devido & contemporaneidade da temética. Por exemplo, a analise qualitativa
especialmente corrobora com o estudo de Motter (2020), o qual abriu caminhos no assunto ao
apresentar uma meta-analise da propensdo a adocao tecnoldgica no varejo pelos consumidores, assim
como desdobra uma sugestdo da pesquisa de Cunha (2019) de se analisar as atitudes de publicos
distintos perante tal contexto. Ademais, uma vez que transposto e pormenorizado a uma conjungéo
distinta, a analise conversa com estudos prévios de autores que estruturaram a base conceitual para
os estudos do varejo phygital, como Belghiti (2017), Inman e Nikolova (2017), Moravcikova e
Kliestikova (2017) e Grewal et al. (2020).

Paralela e complementarmente a validade tedrica que o estudo sustenta, implicaces praticas
deste também sdo nitidas. Como destaque, ao apresentar julgamentos de potenciais consumidores
frente a um formato de varejo que estd comecando a ser manifestado no contexto nacional,
responsaveis de redes e empresas varejistas podem se beneficiar das analises visando tornar suas
iniciativas mais precisas e alinhadas aos anseios e necessidades dos consumidores.

Em termos de limitacGes, o estudo abre mais portas do que fecha. Ou seja, este desencadeia um
debate que evidencia diversos vieses e possiveis componentes de influéncia na formacao de atitudes
dos consumidores, mas peca no posterior delineamento individual destes, visto que cada um abre
espaco para um universo de estudo particular. Sugere-se, portanto, que estudos subsequentes apostem
no afunilamento na perspectiva de um tnico componente na formagéo das atitudes dos consumidores,
ou mesmo em um dos fatores de influéncia manifestados. Ainda, considera-se relevante a adogéo de
abordagens mais propositivas, partindo da analise de atitudes dos consumidores para modelar
possiveis jornadas e entregas de valor nas iniciativas de lojas phygital.
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