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RESUMO

O varejo de moda € um segmento do mercado que engloba a comercializacdo de
pecas de vestuario, joias, acessorios, calgcados destinados ao consumidor final. Por
muitos anos, os produtos de moda foram planejados, estruturados e comercializados
com foco no ambiente fisico, lojas fisicas, local em que o consumidor tem o contato
direto com o produto. No entanto, a era digital, a informacdo e a internet
proporcionaram a conexao de pessoas, servicos e produtos em uma rede que
extrapola o espaco fisico. O advento do ambiente digital proporcionou avangos
tecnolégicos que impulsionaram o varejo de moda. Logo, o0 modo dindmico do
mercado varejista provocou a busca de alternativas para suprir as necessidades e
demandas da sociedade e consumidores. A assimilacdo das mudancgas de padroes
de consumo e comportamento sdo fundamentais principalmente quando se almeja
adaptar uma marca a conjuntura emergente phygital. Entende-se phygital como um
ecossistema composto por consumidor; elementos ambientais (fisico e digital); objeto
(ferramentas e aplicagdes tecnoldgicas); jornada e experiéncia do cliente, cuja
relacdes entre as partes formam um sistema integrado. Assim, o objetivo deste estudo
é elaborar um framework conceitual da estrutura phygital para o segmento de joias e
acessorios. Para tanto, tematica e proposta justificam-se pela oportunidade de ampliar
concepgdes sobre a integragéo entre os ambientes fisico e digital no varejo, bem como
no segmento de joias e acessorios. Ademais, suscita o conhecimento da linha de
pesquisa Design e Tecnologia do Vestuario, do Programa de Pdés-Graduagdo em
Moda, da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/Udesc) aplicado ao
Design de Moda, visto que o estudo do framework conceitual da estrutura phygital
resultou na analise dos elementos que corroboram para adaptagdo das empresas ao
cenario hibrido on-line/off-line. A pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada,
em relacdo ao problema é qualitativa, quanto ao objetivo é descritiva. Os
procedimentos técnicos para a coleta de dados contemplam a pesquisa bibliografica
com uma revisao sistematica da literatura (RSL) sobre o conceito do phygital, revisao
narrativa de literatura (RNL), além de entrevista semiestruturada com a empresa de
joias e acessorios e questionario com os consumidores do segmento objeto de estudo.
Em relagcdo a base tedrica do phygital destacam-se: Batat, 2022, 2024a, 2024b;
Bartoli, et al, 2023; Mele et al., 2022, 2023, apresenta o recorte sobre varejo: Koumbis,



2015; Parente e Barki, 2014, ademais ressaltam-se autores que discorrem sobre o
comportamento do consumidor (Kotler e Keller, 2019; Levy et. al., 2019; Solomon,
2016). Como resultado, apresenta-se o Framework conceitual da estrutura phygital

para o segmento de joias e acessorios aplicavel as empresas varejistas.

Palavras-chave: Phygital. Framework conceitual. Varejo. Joias. Acessorios.

ABSTRACT

Fashion retail is a market segment that encompasses the sale of clothing, jewelry,
accessories, and footwear for the end consumer. For many years, fashion products
were planned, structured, and sold with a focus on the physical environment, in
physical stores, where the consumer has direct contact with the product. However, the
digital age, information, and the Internet have enabled people, services, and products
to connect in a network that goes beyond the physical space. The advent of the digital
environment has provided technological advances that have boosted fashion retail.
Therefore, the dynamic nature of the retail market has led to the search for alternatives
to meet the needs and demands of society and consumers. Assimilating changes in
consumption and behavior patterns is essential, especially when aiming to adapt a
brand to the emerging phygital environment. Phygital is understood as an ecosystem
composed of the consumer; environmental elements (physical and digital); object
(tools and technological applications); customer journey and experience, whose
relationships between the parties form an integrated system. Thus, the objective of this
study is to develop a conceptual framework of the phygital structure for the jewelry and
accessories segment. To this end, the theme and proposal are justified by the
opportunity to expand concepts about the integration between the physical and digital
environments in retail, as well as in the jewelry and accessories segment. Furthermore,
it raises knowledge of the research line Design and Technology of Clothing, of the
Graduate Program in Fashion, of the State University of Santa Catarina
(PPGModa/Udesc) applied to Fashion Design, since the study of the conceptual
framework of the phygital structure resulted in the analysis of the elements that

corroborate the adaptation of companies to the hybrid online/offline scenario. The



research is characterized as applied in nature, in relation to the problem it is qualitative,
in relation to the objective it is descriptive. The technical procedures for data collection
include bibliographic research with a systematic literature review (SLR) on the concept
of phyagital, narrative literature review (NLR), in addition to a semi-structured interview
with the jewelry and accessories company and a questionnaire involving consumers.
Regarding the theoretical basis of phygital, the following stand out: Batat, 2022,
2024a,2024b; Bartoli, et al., 2023; Mele et al., 2022, 2023, presents the excerpt on
retail: Koumbis, 2015; Parente and Barki, 2014, in addition, authors who discuss
consumer behavior are highlighted (Kotler and Keller, 2019; Levy et. al., 2019;
Solomon, 2016). As a result, the conceptual framework of the phygital structure for the

jewelry and accessories segment applicable to retail companies is presented.

Keywords: Phygital. Conceptual framework. Retail. Jewelry. Accessories.
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1 INTRODUGAO

O varejo de moda é um sistema dinédmico adaptavel as necessidades de cada
periodo, bem como aos padrdées de consumo da populagdo. O dinamismo varejista
permitiu mudangas e adaptabilidade das marcas aos formatos fisicos, digital e
phygital. No que tange ao phygital, compreende-se como um ecossistema composto
por consumidor; elementos ambientais (fisico e digital); objeto (ferramentas e
aplicacdes tecnoldgicas); jornada e experiéncia do cliente. Esta pesquisa visa
contribuir na ampliagdo das percepgdes sobre a integragado entre os ambientes e os
requisitos que englobam o phygital no segmento de joias e acessorios varejista. Para
tanto, propde-se o Framework’ conceitual da estrutura phygital.

Neste sentido, o capitulo introdutério apresenta o tema da dissertacao,
contextualiza o problema de pesquisa, objetivos geral e especifico, justificativa
destacando a relevancia, a metodologia utilizada e a parte estrutural do trabalho. O
tema esta vinculado a linha de pesquisa denominada “Design e Tecnologia do
Vestuario”, do Programa de Pés-Graduagédo em Moda da Universidade do Estado de
Santa Catarina (PPGModa/Udesc), cujo objetivo é aprofundar o conhecimentos

cientifico-tecnoldgicos a partir do contexto social, inovagao e novas tecnologias.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O periodo pandémico do COVID-19 (Coronavirus Disease) entre os anos de
2020 e 2022, ocasionou o isolamento social, o contato fisico e as atividades
presenciais diminuiram drasticamente, principalmente durante o Jockdown.
Entretanto, as interagbes no ambiente digital aumentaram significativamente,
conforme o Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacgao, Cetic.br (2021), durante a pandemia, o Brasil atingiu o numero de 152

milhdes de usuarios com acesso a internet?.

' Segundo Shehabuddeen et. al. (2020, p.13), o Framework auxilia na compreenséo estrutural e nas
relagbes dentro de um sistema.

2 De acordo com o Cetic.br em pesquisa realizada em 2021, o Brasil tem 152 milhdes de usuarios de
internet, o que corresponde a 81% da populagdo do pais com 10 anos ou mais. A pesquisa detectou
um aumento da propor¢ado de usuarios de internet na comparagdo com 2019, sobretudo entre os
moradores das areas rurais (de 53% em 2019 para 70% em 2020), entre os habitantes com 60 anos
ou mais (de 34% para 50%), entre aqueles com Ensino Fundamental (de 60% para 73%), entre as
mulheres (de 73% para 85%) e nas classes DE (de 57% para 67%).
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Apos a retomada das atividades presenciais no Brasil, em maio de 2022, o
consumidor passou a ter momentos off-line, ou seja, aos poucos o consumidor voltou
a frequentar a estrutura fisica dos ambientes de venda. Todavia, 0 ambiente on-line
nao é abandonado nesse momento. Na verdade, o consumo se propaga nos dois
ambientes, on-line e off-line. Esse formato de consumo hibrido gera a necessidade de
adaptacdo das empresas varejistas ao phygital. Com o designio de apresentar as
adequacgdes para o mercado varejista utiliza-se o nicho de joias e acessorios como
objeto de estudo.

Define-se phygital como um ecossistema holistico e integrativo que adota o
consumidor como ponto de partida, combina elementos de conteudo fisico, humano,
digital e de midia, plataformas, tecnologia. Sendo o objetivo do phygital oferecer
experiéncias unicas e atraentes ao cliente garantindo um continuo coerente no
processo de entrega de valor ao consumidor fornecido do digital para o fisico e vice-
versa (Batat, 2022, p.10). Em relagdo ao estudo do ecossistema destacam-se os
elementos e as relagdes entre as partes, os autores Mele et. al. (2023) e Bartoli et. al.
(2023) corroboram que o phygital resulta da comunh&o dos elementos ambientais
(espaco/lugar) fisico e digital; objeto e aplicagcbes tecnoldgicas; jornada do cliente e
experiéncia do cliente.

Isto posto, relacionando o comportamento do consumidor com o formato
phygital e o setor varejista de joias, acessorios busca-se auxilio no Framework
conceitual, ferramenta que subsidia a compreensao estrutural dos elementos, fatos,
ideias e as relagbes dentro do sistema com o objetivo de solucionar o problema, além
de propor uma agao (Shehabuddeen et. al., 2020, p.15). Almeja-se, dessa forma,

nortear as empresas varejistas no processo de adaptagao ao formato phygital.

1.2 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

A pesquisa, aqui apresentada, examina o contexto emergente do phygital no
Brasil impulsionado pelo periodo pandémico do COVID-19 durante os anos de 2020
a 2022, além das alternativas utilizadas pelas pequenas empresas varejistas de moda
do setor de joias e acessorios no processo de adequagao ao formato hibrido on-
line/off-line. A busca pela integragdo entre ambientes tao distintos como o fisico e o
digital requer a analise dos elementos e das relagdes essenciais para constru¢ao do

sistema unificado.
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Na percepcao de Batat (2022, p.10) o phygital assume o papel de um
ecossistema integrativo, sendo composto por elementos que interagem entre si
formando um sistema harménico, cujo centro € o consumidor. O phygital engloba a
jornada do consumidor que vivencia as experiéncias fisicas e digitais, todavia, essas
experiéncias s6 sao possiveis devido as tecnologias digitais emergentes, como as
telas de toque interativo, realidade aumentada e realidade virtual, afirma Barlow
(2021). Apesar das tentativas em conceituar o phygital nota-se a caréncia em relagao
a percepgao dos requisitos que compreende a estrutura do objeto de estudo em
questao.

Em consideracdo a tematica exposta, tem-se como ponto de partida a
descricao da empresa escolhida para constituir o estudo: Ravenna Acessoérios,
Microempresa (ME)3, inaugurada em 2017, idealizada e construida para o
atendimento ao cliente no espaco fisico, localizada na cidade do Natal no estado do
Rio Grande do Norte. O intuito inicial da marca era realizar a venda direta ao consumir
no espacgo fisico, em relagdo ao digital a presencga era inexpressiva no setor de
vendas. Entretanto, em 2020 a marca passou por uma grande reestruturacdo em
funcao da pandemia, consequentemente a estrutura de venda foi redirecionado para
o digital, assim novos canais foram inseridos como as vendas realizadas pelo direct,
(mensagem do Instagram da loja) e pelo WhatsApp, no entanto as ferramentas foram
insuficientes para suprir a gestdo de vendas, sendo necessario de forma urgente um
e-commerce para realizar a comercializacdo dos produtos. O periodo entre os anos
de 2020 e 2022, provocou inumeras mudancas do modo de realizar as vendas, se
comunicar, otimizar a logistica e planejamento, assim, o formato que outrora era fisico,
passou a ser hibrido on-line/off-line. Logo, a integragado entre os formatos fisico e
digital tornou-se um desafio para a microempresa.

Em entrevista semiestruturada realizada com a sécia da empresa, constatou-
se 0 aumento das vendas on-line e a conquista de novos clientes proveniente da
expansao da marca no ambiente digital no periodo pandémico, como também, o
retorno dos clientes ao espaco fisico apés a pandemia. No entanto, conforme analise

preliminar realizada durante a entrevista, verificou-se que a reestruturagcdo da

3 Discorre o Sebrae (2021): microempresa (ME), de acordo com a Lei Complementar n® 123/2006 (LC
123/2006), legislagdo que instituiu o Estatuto Nacional da Micro e Pequena Empresa, € uma
classificagdo empresarial relacionada ao porte/tamanho da empresa [...] Para ser enquadrada como
ME, a empresa deve ter receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00 em cada ano calendario.
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empresa Ravenna Acessorios se orientou por procedimentos menos formais e mais
intuitivos ocasionados pela falta de planejamento em momentos de risco. Além disso,
constatou-se dificuldade interna em integrar os formatos on-line/off-line e suprir o
atendimento das demandas dos consumidores em relagao a compra, comunicacgao e
logistica de entrega seja na loja fisica e no e-commerce.

No que tange a perspectiva dos clientes em relagdo ao consumo de joias e
acessorios, buscou-se aplicar um questionario para analisar a relacdo de consumo e
os elementos que compdem os formatos fisico, digital e hibrido (phygital). Cabe
ressaltar que o questionario serviu de apoio para construgado do framework conceitual
da estrutura phyagital. Diante do exposto, tem-se o seguinte problema de estudo: Como
promover a integracao entre o on-line e off-line em microempresas do segmento de

joias e acessorios?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um Framework conceitual da estrutura phygital aplicavel ao segmento

de joias e acessorios.

1.3.2 Objetivos Especificos

1.3.2.1  Objetivos especificos correlacionados a fundamentagéao tedrica:

a) Apontar as caracteristicas pertencentes ao termo phygital, abrangendo as
dimensdes e as intersecgdes entre o fisico e o digital;

b) Apresentar os elementos do phygital, inerentes a comercializagéo de joias e
acessorios no varejo de moda;

c) ldentificar o phygital como um ecossistema em potencial no setor da moda

no segmento de joias e acessorios.

1.3.2.2  Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodolégico:
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a) Realizar entrevista semiestruturada com a representante da empresa
Ravenna acessoérios para identificar praticas adotadas pela marca e estratégias
de integracao entre o fisico e o digital;

b) Aplicar questionario direcionado aos consumidores de joias e acessorios
para reconhecer preferéncias e comportamento do consumidor no on-line e off-
line no contexto do varejo;

c) Sintetizar e analisar os dados da entrevista semiestruturada e do
questionario a partir das categorias de analise;

d) Desenvolver Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) para identificar
elementos conceituais e requisitos peculiares ao phyagital;

e) ldentificar por meio da Revisdo Narrativa da Literatura (RNL) estudos sobre
o comportamento do consumidor e o segmento de joias e acessorios;

e) Apresentar o framework conceitual da estrutura phygital para o segmento de

joias e acessorios, com base na analise qualitativa dos dados.

1.4 JUSTIFICATIVA

As motivagdes iniciais da pesquisa surgiram das experiéncias profissionais da
pesquisadora, desde 2018 na cidade do Natal no estado do Rio Grande do Norte, no
ramo do varejo de moda, desenvolvimento de colecéo, estudo de tendéncias e do
comportamento de consumo. Em virtude dessa trajetoria profissional e o contato com
empreendedores do segmento de vestuario, acessorios, identificou-se a oportunidade
da ampliagédo das percepgdes sobre a integragao entre os formatos on-line/off-line e
os requisitos que englobam o phygital no segmento de joias e acessorio, a partir de
analises amparadas em procedimentos metodologicos aplicaveis as empresas de
moda.

Em outro nivel, a investigagdo também se justifica ao se revelar vantajosa para
mercado varejista da moda, visto a flexibilidade do varejo diante das mudancgas
econdmicas, mercadoldgicas e sociais. A escolha da microempresa de joias e
acessorios localizada em Natal/RN deve-se a expressiva adaptabilidade e viabilidade
das mudancas estruturais para suprir as demandas dos consumidores durante o
periodo de 2020 a 2022, assim como nos anos subsequentes a pandemia. A

relevancia do tema para o mercado se da em tornar a estrutura phygital
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compreensivel, visto a complexidade que o conceito é construido. Busca-se auxiliar
varejistas de moda na percepgao do ecossistema phyagital e replicabilidade do formato
hibrido nos empreendimentos. Em relacdo a importdncia para a comunidade e
relevancia social, o estudo do phygital adota o consumidor como ponto de partida para
a construgao das relagdes com o produto, sendo o comportamento do consumidor o
norteador das escolhas das ferramentas que auxiliam em jornadas e experiéncias
satisfatérias para o publico.

Os primeiros indicios sobre a utilizacado da terminologia phygital foram em 2007,
segundo Vergine et al. (2019), pela agéncia australiana de design de experiéncia
Momentum. Contudo na academia, o tema passou a ter maior visibilidade em 2021
com o aumento das publicagdes académicas devido ao momento atipico da
pandemia. Em consonancia, a busca na base de dado Web of Science (WoS), em
abril de 2024, constatou-se 26 resultados no ano de 2021 e apenas 1 resultado em
2007, os dados confirmam o crescimento nos estudos académicos sobre o formato
phyagital. O tema suscita o conhecimento da linha de pesquisa Design e Tecnologia do
Vestuario, do PPGModa/Udesc aplicado ao Design de Moda, posto que o estudo do
framework conceitual da estrutura phygital resulta na analise dos elementos que
contribuem para adaptagao das empresas ao cenario hibrido on-line/off-line, além de

estreitar lagos entre o design de moda, a tecnologia e 0 ambiente empresarial.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se como sendo de natureza aplicada, pois almeja
encontrar solugdes para os problemas reais enfrentados pelos empreendedores do
varejo de moda durante o processo de adequacao do mercado varejista ao formato
phyagital e visa desenvolver o framework conceitual da estrutura phygital aplicavel ao
segmento de joias e acessorios. Quanto a abordagem do problema, trata-se de uma
pesquisa qualitativa, quanto ao objetivo é descritivo e discorre as etapas a serem
seguidas. Em relagdo aos procedimentos técnicos: pesquisa bibliografica, Revisédo
Sistematica da Literatura (RSL), Revisdo Narrativa de Literatura (RNL) e aplicacdo de
questionario com consumidores de joias e acessorios. A respeito do local, refere-se a
pesquisa de campo, realizada com a empresa Ravenna Acessérios. A Figura 1

apresenta o resumo da classificagao da pesquisa.
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Figura 1- Classificacdo da Pesquisa

NATUREZA DA PESQUISA —_— APLICADA

QUANTO A ABORDAGEM DO PROBLEMA —_— QUALITATIVA

QUANTO A ABORDAGEM DOS OBJETIVOS ————>»  DESCRITIVA

PROCEDIMENTOS TECNICOS E METODOS PESQUISA BIBLIOGRAFICA, RSL,
DE PESQUISA PARA A COLETA DE DADOS 7\ PESQUISA DE CAMPO

ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA,
INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS —— —>

QUESTIONARIO

LOCAL DA PESQUISA ————> RAVENNA ACESSORIOS

Fonte: Desenvolvido pela autora (2023).

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro capitulo - Introdugao: Contextualiza o tema, trata da adaptabilidade
das empresas varejistas de moda aos padrdes de consumo da populagao e ao formato
phygital emergente, na sequéncia a problematica do estudo é construida, a procura
cientifica por resposta para a integracdo da estrutura on-line/off-line em
microempresas do segmento de joias e acessorios € estabelecida. Ademais, sao
determinados o objetivo geral e os especificos da pesquisa, a justificativa da escolha
do tema, a relevancia em seus diferentes ambitos: pessoal, académico, social e
mercadoldgico, bem como a metodologia usada e a estrutura da dissertagao.

Segundo capitulo - Fundamentagao Tedrica: Consiste no embasamento
tedrico que dara suporte a obtengdo dos objetivos propostos na dissertagdo: as
caracteristicas pertencentes ao termo phygital, abrangendo as dimensdes e as
interseccgdes entre o fisico e o digital; apresentar os elementos do phygital, inerentes
a comercializagao de joias e acessorios no varejo de moda; identificar o phygital como
um ecossistema em potencial no setor da moda no segmento de joias e acessorios
Em conjunto, essa construgao tedrica busca contextualizar as articulagbes que sao
propostas na pesquisa.

Terceiro capitulo - Procedimentos Metodolégicos: Detalha os

procedimentos metodoldgicos que foram empregados na realizagao da pesquisa para
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identificacdo dos problemas principais, além do caminho percorrido para atingir o
objetivo geral e os especificos. O método é esquematizado no intuito de explanar a
sequéncia de etapas e os procedimentos técnicos para coleta e analise dos dados.

Quarto capitulo - Pesquisa de campo: Apresenta e analisa os dados obtidos
na pesquisa de campo, ademais menciona procedimentos e ferramentas utilizados
pela empresa, o que auxilia a reflexdo para o desenvolvimento do framework
conceitual juntamente com o referencial tedrico.

Quinto capitulo - Proposta: Aponta a dimensdo descritiva da estrutura
phyagital no segmento de joias e acessorios: um framework conceitual. Apresentagao
da proposta da pesquisa.

Sexto capitulo - Consideragoes finais: Esclarece os resultados da pesquisa,
retoma a discussao dos objetivos inicialmente estabelecidos e aponta sugestdes para
estudos futuros.

Referéncias - Expde as referéncias bibliograficas consultadas na elaboragao
tedrica da dissertacao.

Apéndices - Questionario, roteiro de entrevista: Finaliza a pesquisa com os

anexos do questionario e do roteiro de entrevista.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados pontos relacionados aos objetivos da
pesquisa, conceitos norteadores sobre phygital, consumo, varejo de moda, além de
caracteristicas do phygital pertinentes a comercializagado de joias e acessoérios no

varejo. A Figura 2 demonstra a fundamentacéo tedrica com os topicos tratados:

Figura 2 - Fundamentagao tedrica

FUNDAMENTAGAO TEORICA 0 1 2.1GENESE PHYGITAL

2.1.1 Contexto mundial e phygital
2.1.2 Termo phygital

2.2 VAREJO DE MODAE
COMPORTAMENTO

2.2.1Comportamento do

consumidor no varejo
O 2 2.2.2 Varejo e moda (fisico, digital
e phygital)

2.3 JOIAS E ACESSORIOS

2.3.1Joalheria na
contemporaneidade
2.3.2 Segmentagao por
producéo

2.3.3 Segmentacao por
material

2.4 ASPECTOS DATEORIANA
PROPOSTA DA PESQUISA

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

O referencial tedrico demonstra a sequéncia na qual sera abordada a presente
pesquisa, a fim de assessorar a compreensao do tema e a obtengao dos objetivos

propostos.

2.1 GENESE PHYGITAL

O capitulo em questao trata do termo phygital na conjuntura mundial e no
recorte do contexto brasileiro. Para tanto, apresenta-se um breve apanhado das
tecnologias implementadas na estrutura hibrida fisico/digital (phygital) com o intuito

de integrar os dois ambientes e adequar o mercado varejista ao contexto emergente.
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Historicamente o mercado varejista utilizava o critério do ambiente “localizagao”
como elemento primordial, a escolha do local era uma das decisdes estratégicas para
a empresa, visto que uma empresa bem localizada facilitava o acesso do cliente ao
produto. Contudo, ressalta Sheth (2021, p. 600) quando a concorréncia conseguiu
equalizar a vantagem da localizagao, surgiu a “conveniéncia”, como facilitador para a
realizagdo das compras, um exemplo nitido foi a utilizagao de cartdes de crédito. Apos
a consolidagao da conveniéncia, o varejo orientou-se para a “experiéncia do cliente”,
em que a tecnologia se tornou um grande aliado.

Percebe-se que a sobrevivéncia das empresas varejista depende grande parte
da adaptabilidade e agilidade em suprir as necessidades do mercado e consumidores.
O termo phyagital surge nesse contexto de mudangas, avango tecnoldgico e busca pela
integragao entre os espacos fisicos e digitais. Em relagdo as discussdes académicas
sobre o conceito phygital, constata-se que teve maior expressividade em 2021 com a
recorréncia de publicagdes sobre o tema no Journal of Strategic Management e em
diversas conferéncias como Phygital transformation; Phygital Retail Conference;
Marketing Transformation: Marketing Practice in an EverChanging World (Mele et al.,
2023, p. 324). As publicagdes desse periodo revelam a pandemia como evento
impulsionador das transformacbes e reformulagdes dos negdécios e setores das
empresas varejistas, sendo o termo phyagital utilizado com maior frequéncia.

Diante das pesquisas e publicagbes académicas, chegou-se ao termo Phyagital
ou figital titulado como um ecossistema integrativo cujo consumidor se torna o centro
das relacgdes, experiéncias e jornada. Na percepcao dos autores Mele et. al. (2023) e
Bartoli et. al. (2023) o ecossistema phygital € composto pela comunhdo entre o
consumidor e os elementos: ambientais (espago/lugar) fisico e digital; objeto e
aplicagdes tecnoldgicas; jornada do cliente e experiéncia do cliente, com o designio
de proporcionar ao consumidor um continuo coerente no processo de entrega de valor
ao consumidor fornecido do digital para o fisico e vice-versa (Batat, 2022, p.10).
Ademais, o phygital caminha em concomitadncia com os aparatos tecnoldgicos,
possibilitando ao mercado varejista de moda a capacidade de integrar a tecnologia
com a experiéncia nas lojas, promovendo mudangas no modo de gerenciar
informacdes, relacionamentos e desejos (Silva et al., 2020, p. 23).

Na subsecao a seguir, apontamentos sobre a conjuntura mundial do phygital e
a utilizacdo do termo no mercado serao abordados, auxiliando a contextualizagcdo do

tema.
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2.1.1 Contexto mundial e phygital

Ao observar a sociedade, e 0 mercado, é possivel notar as mudangas sociais,
culturais e econbmicas provenientes da pandemia, tais como o isolamento social,
trabalho remoto, home office; eventos culturais e de lazer foram adaptados para o
formato de live (transmissdes ao vivo) e transmissdes no metaverso; as relagdes de
compra, venda e transagdes financeiras passaram por drasticas transformacdes.
Nessa perspectiva, Pereira et al. (2022, p. 45, tradugao nossa*) evidencia os impactos

globais:

O ano de 2020 foi marcado por dois acontecimentos que tiveram impacto
significativo na sociedade. A primeira foi uma crise global sem precedentes
devido a pandemia da COVID-19 e a segunda, induzida pela primeira, a
aceitagdo de diversas inovagbes tecnoldgicas que evoluiram a um ritmo sem
precedentes. A segunda levou a que cada setor de atividade (industria,

comércio, educagao etc.), fosse afetado pela transformacgao digital.

A transformacao digital e a pandemia mudaram a forma de consumir, o estilo
de vida ndo é mais o mesmo, o periodo de restricdes ao contato social e fechamento
dos estabelecimentos deixaram marcas na economia. No que tange ao mercado da
moda, varias lojas fisicas fecharam, outras mudaram o formato de lojas fisicas para
digitais, e uma outra parcela mais preparada financeiramente conseguiu investir nos
dois formatos: fisico e digital. Diante do ocorrido, esclarecem Del Vecchio et al. (2023,

p.01, tradugdo nossa®) sobre a busca pelo estudo do phyagital:

A transformacédo digital esta a ter um impacto radical na sociedade e no
mercado, revelando implicagbes inesperadas para académicos e
profissionais. Como facilitadores de um processo de inovagéo generalizado,
a transformacgéo digital depende de diferentes categorias de tecnologias
digitais com um perfil inovador. Entre eles, o phygital surge como um tema
promissor definido como o uso da tecnologia para unir o mundo digital ao
fisico com o propdsito de proporcionar uma experiéncia interativa Unica ao
usuario.

4 Texto original: The year 2020 was marked by two events that had a significant impact on society. The
first was an unprecedented global crisis due to the pandemic of COVID-19 and the second, induced by
the first, the acceptance of several technological innovations which have evolved at an unprecedented
rate. The second led that each sector of activity (industry, commercial, education, etc.), was affected by
the digital transformation.

5 Texto original: Digital transformation is radically impacting on society and market by disclosing
unexpected implications for scholars and practitioners. As enablers of a pervasive innovation process,
digital transformation relies on different categories of digital technologies with a breakthrough profile.
Among them, phygital arises as a promising topic defined as the use of technologyto bridge the digital
with the physical world with the purpose of providing a unique interactive experience for the user.
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A convergéncia entre os mundos off-line e on-line provocou transformagdes nos
modelos tradicionais de venda, comunicag¢ao e consumo. Verhoef et al. (2021, p. 890),
ressalta que a transformacéo digital suscitou em inovagao no mercado e na sociedade
ao impactar as expectativas e comportamentos dos consumidores. O mundo pos-
COVID-19, nao abandonou os dispositivos digitais outrora utilizados para possibilitar
a conexao entre pessoas e produtos; as ferramentas tecnoldgicas inseridas para
suprir necessidades de comunicagdo, compra, venda, transagdes, logistica,
visualizagéo de produtos em 3D, provadores virtuais permaneceram no cotidiano dos
consumidores em virtude da adesdo do mercado e dos consumidores.

Cabe destacar que as mudangas promovidas pelas transformacoes
tecnoldgicas causaram alteragdes nos espacos fisicos e digitais. Em relacao as lojas
varejistas de moda que dispde dos formatos digital e fisico, destaca-se a opcéo de
explorar as potencialidades de cada formato, como no caso das lojas fisicas que
aproveitam a experiéncia e experimentagdo no ambiente off-line para promover o
desejo ao produto pela dimensao sensorial (estimulagédo dos cinco sentidos). Além do
atendimento presencial ao cliente e a obtencado de feedback em tempo real, fatores
que contribuem para legitimidade e credibilidade da marca. Somado as variaveis
favoraveis dos espacos fisicos, as lojas phygitals também utilizaram aparatos das
lojas digitais como tecnologias de analise de dados proveniente dos sistemas de
gestdo das empresas que possibilitam as analises e identificacdo de mercado,
aquisicao de dados qualitativos e quantitativos dos consumidores, mapeamento dos
clientes que frequentam os sites de compras da marca (lannilli e Spagnoli, 2021, p.
47).

O estudo dos “tipos phygitals” incluem o uso de tecnologias de detecg¢ao
automatizada e experiéncias simuladas, em que as tecnologias digitais sdo utilizadas
para automatizar processos presenciais, como, por exemplo, 0s pagamentos
realizados nas lojas, cujo pagamento do produto € automaticamente extraido da
carteira digital dos clientes (Johnson e Barlow, 2021, p. 2367°). O modo de pagamento
digital, as carteiras digitais, contas, moedas e bancos digitais facilitaram muito as
transagdes financeiras entre marcas e consumidores. O mundo financeiro no

ambiente digital tem varias peculiaridades que ndo serdo analisadas na pesquisa,

6 Os autores Barlow e Johnson utilizam a Amazon Go para exemplificar o “supermercado” tecnoldgico
e inteligente da Amazon em que o espago é fisico, porém nao ha funcionarios e a forma de pagamento
é extraida da carteira digital do cliente da marca.
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entretanto, destaca-se a existéncia de moedas digitais (criptomoedas), utilizadas para
a negociacao de determinados produtos digitais que exigem o formato especifico de
transacao financeira.

Ademais, ha no ambiente phygital a possibilidade de somar as tecnologias de
realidade aumentada (RA) e realidade virtual (RV) com a finalidade de “importar”
artefatos digitais para o ambiente fisico. Nessa situagcdo os consumidores conseguem
interagir com os produtos e avaliam antes da realizagdo da compra, como no caso de
experimentar roupas em 3D (Johnson e Barlow, 2021, p. 2367). Assim, a tecnologia
da realidade aumentada (RA) permite adicionar imagens, diversas informacgdes de
texto, objetos graficos ao mundo real (off-line) em tempo real, com a utilizagdo de
aplicativos de celular e 6culos de realidade aumentada é possivel sobrepor o conteudo
digital aos ambientes do cotidiano e da vida real (Moravcikova e Kliestikova, 2017, p.
151). Em compensacao, a realidade virtual (RV) cria o préprio mundo, sendo um
ambiente digital simulado, que consiste na “ilusdo” em participar de um ambiente
sintético com experiéncia imersiva e multissensorial, 0 ambiente pode ser percebido
por meio de 6culos de realidade virtual (Jung et al., 2021, p. 518).

Conforme Batat (2019, p. 99), enquanto existem consumidores que consideram
as experiéncias phygitals novas, excitantes e valiosas, existe outra parcela de
consumidores que as consideram como truques tecnoldgicos que nao tem utilidade.
Um dos motivos é a constante confusao entre o phygital e o termo omnichannel (omni
significa “tudo, todos” e “channel” significa canal). Em decorréncia dos equivocos
recorrentes, vale esclarecer as diferencas entre os dois termos phygital e o
omnichannel, como discorre o autor (2022, p. 11, tradugdo nossa’) phygital ndo é

apenas um canal, trata-se de um sistema holistico:

Define-se phygital como sistema holistico e integrativo que adota um ponto
de vista do consumidor como ponto de partida e depois integra uma
combinagéo de elementos de conteudo fisico, humano, digital e de midia,
plataformas, tecnologias e realidades estendidas, entre outros; o objetivo do
phygital é oferecer experiéncias unicas e atraentes ao cliente que devem
garantir um continuum coerente no processo de entrega de valor ao
consumidor (intrinseco/extrinseco) fornecido do digital para o fisico e vice-
versa.

7 Texto original: phygital can be defined as: a holistic and integrative ecosystem that adopts a consumer
standpoint as a starting point and then integrates a combination of physical, human, digital and media
content elements, platforms, technologies, and extended realities, among others; the goal of phygital is
to offer unique and compelling customer experiences that should guarantee a coherent continuum in
the delivery process of consumer value (intrinsic/ extrinsic) provided from digital to physical and vice
versa.
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Na visdo do autor, o phygital define-se como um sistema holistico por tratar da
totalidade, a capacidade de envolver os aspectos e as relagdes de forma global. Em
contrapartida o omnichannel consiste na utilizagdo dos canais de contato de uma
empresa tanto fisica quanto digital, simultaneamente e de forma interligada, para criar
nao apenas transacgdes, mas também boas experiéncias para o cliente. Desta forma,
percebe-se que o omnichannel permite ao consumidor ter varios canais de contato
durante a experiéncia de compra, podendo utilizar um ponto de contato diferenciado
para selegcdo e retirada do produto, ou seja, escolher um canal para selecdo do
produto (por exemplo, site) e outro para a retirada do produto (por exemplo, loja fisica).
Na perspectiva de Verhoef et al. (2015, p. 176) o omnichannel deve ser usado de
forma simultanea pelos consumidores e empresa com o intuito de tornar o contato
mais rapido e integrado entre clientes e varejista. Neste sentido, os empresarios
podem planejar as estratégias do marketing utilizando o formato de omnichannel para
o contato durante a experiéncia de compra, como explica Batat (2022, p. 7, tradugéo

nossa?d):

O omnichannel permitem que as empresas desenvolvam um conhecimento
profundo dos seus clientes, monitorando os seus comportamentos on-line e
analisando os dados gerados pelas suas experiéncias de compra. Da mesma
forma, como todos os canais de contato de uma empresa sdo combinados,
as experiéncias de compra ficam mais alinhadas as necessidades dos
clientes, possibilitando o acesso ao estoque em diferentes lojas por meio do
site da empresa, quiosques interativos ou lojas conectadas. Como resultado,
as empresas aumentam a fidelizagdo dos seus clientes, melhorando a sua
satisfagdo, levando a retengdo de clientes. Assim, o modelo omnichannel
apresenta multiplos pontos de contato, uns fisicos, outros digitais, mas no
geral o sucesso resulta da sua complementaridade.

Por fim, as estratégias envolvendo o omnichannel buscam a interagcao entre
cliente-marca-canal, logo cada ponto de contato (loja, site, aplicativos, midia social)
pode ser uma ponte de analise de desempenho entre o cliente e a marca Verhoef et

al. (2015, p. 176). Assim, pontua-se a diferenga entre omnichannel e phygital: sendo

8 Texto original: In addition, omnichannel strategies allow companies to develop in-depth knowledge of
their customers by tracking their behaviors online and analyzing the data generated by their shopping
experiences. Likewise, because all of a company’s contact channels are combined, shopping
experiences are more aligned with customers’ needs by making access to inventory in different stores
possible via s company’s website, interactive kiosks, or connected stores. As a result, companies
enhance the loyalty of their customers by improving their satisfaction, leading to the retention of
customers. Therefore, the omnichannel model presents multiple contact points, some physical, others
digital, but all in all, success results from their complementarity.
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phygital um ecossistema holistico composto por varios canais de contato fisicos e
digitais (por exemplo, omnichannel) que auxiliam nas experiéncias do consumidor,
contudo o phygital ndo € composto apenas pelos canais de contato da empresa, sendo
uma engrenagem composta por varios elementos e relagdes que viabilizam a
integragao entre o on-line e o off-line com o objetivo de promover experiéncia unificada

ao consumidor como sera detalhado nos capitulos seguintes.

2.1.2 Termo phygital

Phygital € um termo em inglés proveniente da combinagdo das palavras
‘physical” e “digital’ (Bartoli et al., 2023), sendo “figital” a tradug¢ado para o portugués,
combinagdo dos termos “fisico” e “digital”. Apesar de ser um termo que ganhou
repercussdo durante o periodo pandémico do COVID-19, entre os anos de 2020° e
2022', a origem do termo € mais antiga. Os primeiros indicios sobre a utilizagdo da
terminologia phyagital, conforme Vergine et al. (2019), foram em 2007, pela agéncia
australiana de design de experiéncia Momentum. A nomenclatura foi usada para
descrever a capacidade de criar fortes conexdes entre os mundos fisico e digital.

Embora os indicativos da origem do termo sejam em 2007, apenas em 2021 o
tema recebeu maior visibilidade seja em matérias jornalisticas, sites, pesquisas e
publicacdes na area académica. Em relagdo a producdo académica destaca-se o
Journal of Strategic Management pela expressividade em publicagdes sobre o tema
(Mele et al., 2023, p. 324). Quanto as matérias nas areas de consumo e tecnologia
pontua-se que o termo phygital teve vasta propagacédo em estudos realizados pela
WGSN (Worth Global Style Network) e Euromonitor International.

Neste contexto, em agosto de 2021, a WGSN (2021a) publicou matéria
intitulado “The Future of Consumer Tech 2030” em que o phygital surge como um dos
quatro principais temas em destaque, sendo as tecnologias phygitals (fisicas +
digitais) o reflexo da integragéo entre os espacos fisicos e digitais. Ja, a Euromonitor

International (2021) ressalta a importancia do estudo do phygital para o mercado,

° A Organizacdo Mundial de Saude (OMG) registrou os primeiros relatos em 31 de dezembro de 2019.
Apenas em 11 de margco de 2020, a COVID-19 foi caracterizada e decretada pela OMS como uma
pandemia.

0 Em 22 de maio é declara o encerramento da Emergéncia em Saude Publica de Importancia Nacional
(ESPIN) no Brasil pelo Ministério da Saude.
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considerando o ambiente phygital como uma das dez principais tendéncias globais
em relagdao ao comportamento de consumo (Angus, 2021).

Os estudos iniciais sobre phygital relatam a conexdo entre os dois
ambientes/cenarios “fisico” e “digital”, porém fica o questionamento “Como seria essa
conexao entre mundos tao diferentes?” e “Por que conectar os contextos fisico e
digital?” Inicialmente, explica Banik (2021, p. 8) que o contexto (espacgo/lugar) se
refere a um quadro caracterizado pela combinacdo de um ou mais processos que
fazem os espacos fisicos e digitais ficarem sobrepostos. Acrescenta Batat (2024b, p.
357) os contextos mesclam os atributos dos ambientes fisicos e digitais, sendo
caracterizados por transi¢des iterativas de um ambiente para outro. Logo, o estudo do
phyagital trata o contexto (espacgo/lugar) como o “local” onde ocorre a jornada e as
experiéncias dos clientes.

Ademais, o contexto (espago/lugar) possibilita que o consumidor realize uma
imersao provocando a sensagao de integragao e, por conseguinte, a dificuldade em
distinguir o espaco real do digital. Entretanto, a imerséo “total” ocorre em casos em
que se tem espacgos reais e digitais (por exemplo: eventos reais e salas virtuais
interativas para receber palestrantes e visitantes) em que cada participante tem a
possibilidade de utilizar o avatar digital no ambiente digital ou estar presencialmente
fisicamente no evento (Mele et al., 2023, p. 332). Entende-se que o ambiente phygital
permite que clientes desempenhem um papel ativo caso queiram, e podem interagir
naturalmente com a tecnologia, ferramentas e os objetos que estdo inseridos no
espagco e com outros individuos (como vendedores, gerentes) que possam ser
acionados e convidados para participar da experiéncia (Bartoli et al., 2023, p. 441).

Na sequéncia, ao estudar o termo phygital percebe-se a necessidade de um
objeto/ferramenta para proporcionar a conexao entre os dois ambientes “fisico” e
“digital” (Mele et al., 2023, p. 329). Isto posto, uma das solugdes € combinar objetos
fisicos com interfaces digitais e conteudo on-line. Tais vinculagbes geram novos
recursos, que podem ser utilizados para atrair pessoas e possiveis clientes. De acordo
com Gelsomini et al. (2021, p. 3), a conexao resulta em recursos inteligentes que se
adaptam as necessidades, preferéncias e rotinas das pessoas.

Os autores realizaram um estudo com interfaces Phygitals com o intuito de
proporcionar ferramentas que facilitem o processo de aprendizagem. A partir dessa

pesquisa, foram encontradas algumas alternativas que mostram objetos fisicos
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conectados ao ambiente digital. Gelsomini et al. (2021, p. 2, tradugéo nossa'") pondera

sobre Interfaces Phygital como:

Um tipo especial de TUI (Tangible User Interface) sao as Interfaces Phygital,
que combinam conteudos digitais e fisicos de tal forma que: i) existe uma
separacao clara entre o local onde a informacgéo digital é (exibida) (por
exemplo, na tela) e o local onde os materiais fisicos sdo manipulados pelo
usuario; ii) os objetos fisicos tém tanto uma finalidade de interagcdo (sendo
instrumentais para controlar o comportamento dos elementos digitais'?)
quanto uma fungdo representacional, possuindo um mapeamento semantico
direto com os conteudos digitais.

As interfaces Phyagitals do tipo TUI (Tangible User Interface), ou seja, interfaces
que funcionam com a integragao entre um objeto fisico com o sistema digital, sdo
encontradas em jogos em que as pessoas montam ou constroem estruturas fisicas,
que sao digitalizadas e, no mundo virtual, ganham vida.

De acordo com Hollebeek et al. (2019, p. 2020), as experiéncias phygitals s
séo possiveis devido ao surgimento de tecnologias digitais emergentes, como as telas
sensiveis ao toque em lojas fisicas. Outro exemplo de utilizagdo de objetos para
integrar os ambientes fisico e digital sdo as tecnologias de realidade aumentada e

virtual, como explicam Johnson e Barlow (2021, p. 2368, tradugdo nossa'?):

O uso de tecnologias de realidade aumentada e virtual sdo usadas para
“importar” artefatos digitais para o mundo fisico para que os consumidores
interajam e avaliem pessoalmente antes de comprar. Nos nos referimos a
isso como experiéncias presenciais simuladas (“SIPs”). Nesses casos, o
consumidor pode ter uma experiéncia simulada da mercadoria no conforto de
sua casa, sem renunciar a facilidade da busca e do pagamento digital. Em
vez de experimentar roupas pessoalmente, por exemplo, os clientes podem
ver sua aparéncia em 3D e até “experimenta-las” usando tecnologias AR e
VR. Essas tecnologias podem ter uso semelhante com outros tipos de

"Texto original: A special kind of TUIs are Phygital Interfaces, combining digital and physical contents
in such a way that: i) there is a clear separation between the locus where digital information are
(dis)played (e.g., on screen) and the place where physical materials are manipulated by the user; ii)
physical objects have both an interaction purpose (being instrumental to control the behavior of digital
elements [4]) and a representational role, having a direct semantic mapping with the digital contents.
2.0 autor faz referéncia a: Beaudouin-Lafon M. Instrumental interaction: an interaction model for
designing post-wimp user interfaces. In: Proceedings of the SIGCHI conference on human factors in
computing systems, p. 446—-453. 2000.

3 Texto original: the use of augmented and virtual reality technologies to “import” digital artifacts into
the physical world for consumers to interact with and evaluate in person before purchasing. We refer to
these as simulated in-person experiences (“SIPs”). In such cases, consumers can have a simulated
experience of goods in the comfort of their homes without giving up the ease of digital searching and
payment. Rather than try on clothes in person, for example, customers can see what they look like in
3d and even “try them on” using AR and VR technologies. These technologies may be put to similar use
with other kinds of products, including housewares or appliances, which may be visualized within the
home environment, or technology products themselves, which users will be able to handle and “use”
before they are even released to the public.
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produtos, incluindo utensilios domésticos ou eletrodomésticos, que podem
ser visualizados no ambiente doméstico, ou com os proprios produtos
tecnoldgicos, que os usuarios serdo capazes de manusear e “usar’ antes
mesmo de serem liberados para uso do publico.

Como demonstrado, ao tratar do termo phyagital utilizam-se “ferramentas” como
meio para proporcionar a conexao entre os dois ambientes, perante as
exemplificagdes, em concordancia com os autores supramencionados reconhece-se
“objeto/ferramenta” como um elemento recorrente na definicdo do phygital.

Na visdo de Banik (2021, p. 9) o contexto phygital influencia a jornada do cliente
que integra experiéncias fisicas e digitais. Entende-se como jornada do cliente a
sequéncia de eventos relacionados ao produto, desde conhecer o produto, pesquisar
sobre o produto, comprar e interagir (Lemon e Verhoef, 2016, p. 69). Acrescentam
Mele et al. (2023, p. 332) que a jornada do cliente é caracterizada por processos pelos
quais os avangos tecnologicos diminuem as fronteiras entre o real e o digital. Ao
mapear e compreender a estrutura da jornada do cliente, Mele e Russo Spena (2022,
p.76) identificaram que a jornada do cliente pode ser moldada de acordo com a
capacidade da empresa de combinar a interagao entre os sistemas de insights (para
coletar dados, emogdes, etc.) e os sistemas de engajamento (conexao com e entre
clientes), operados por meio de hibridizagdo de pontos de contato fisicos e digitais.
Os autores discorrem que a jornada € definida como o caminho em que o cliente
percorre ao interagir com a empresa em um contexto sinérgico fisico e digital, com o
intuito de obter experiéncia continua e personalizada.

E pertinente ressaltar que a infinidade de pontos de contato em muiltiplos canais
e midias resulta em jornadas de cliente cada vez mais complexas, por conseguinte os
reflexos da jornada repercutem na experiéncia do cliente. Segundo Lemon e Verhoef
(2016, p.71), isto ocorre porque a experiéncia do cliente € uma construgao
multidimensional norteada nas respostas cognitivas, emocionais, comportamentais,
sensoriais e sociais do cliente as ofertas de uma empresa no decurso da jornada de
compra do cliente. Os autores propdéem que, o processo de experiéncia do cliente flui
da pré-compra (incluindo pesquisa) para a compra e em seguida para o pds-compra.
Tal processo engloba experiéncias passadas (compras anteriores) e fatores externos
gue nao estdo sob o controle da empresa.

Em relagdo a experiéncia phygital, Klaus (2021) e Lawry (2021) elucidam a

observacgao de alguns pontos, dentre eles, o imediatismo e a possibilidade de imersao
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no ambiente digital proporcionado pela tecnologia, assim como a interagao fisica que
€ apresentada para melhor envolver o cliente. Nessa perspectiva, o objetivo é
responder as necessidades dos clientes, seja em necessidades tangiveis (como
necessidades de qualidade do produto) ou necessidades intangiveis (necessidades
emocionais), conforme Hyun et al. (2022, p. 5). Para Mishra et al. (2021, p.750), o
phyagital € considerado um fenémeno do varejo, que integra aspectos fisicos e digitais
com o intuito de oferecer uma experiéncia envolvente ao cliente. Complementa Zurlo
etal. (2018, p.1691), novas experiéncias do cliente sdo impulsionadas por tecnologias
que conseguem reunir informagdes e adaptar o desempenho ao espaco,
impulsionando a criagdo de novas e interativas experiéncias.

No tocante ao estudo do phygital, observou-se a inclusdo de varios elementos
durante a construgdo do termo até o presente momento. Isto posto, Mele et al. (2023)
defende a existéncia de quatro elementos essenciais que juntos compdem a estrutura

phygital, como discorrem os autores (2023, p.334, tradugéo nossa'4):

Por sua vez, tal combinagdo promove a criagcdo de um contexto phygital,
eliminando as fronteiras entre o mundo real e o digital e criando uma ponte
entre o espagco e o lugar. A utilizacdo de recursos phygital e o
desenvolvimento do contexto phygital moldam a tomada de decisdo dos
clientes (ou seja, a jornada do cliente) e, como resultado, surge uma nova
forma de experiéncia phygital. Assim, as experiéncias fisicas e digitais
combinam-se e a intengao é aproveitar o melhor dos dois mundos.

Isto posto, segue-se para o entendimento a respeito do phygital: termo
composto por recursos, ou seja, “objetos” (ferramentas, aplicagdes) utilizados como
pontes para o contexto phygital. Como demonstrado por Batat (2024b) e Banik (2021),
o contexto é representado pelo espacgo/lugar real e digital. Logo a utilizagdo das
ferramentas no contexto phygital moldam a jornada e as experiéncias do cliente.
Nessa conjuntura, visualiza-se o ecossistema phygital composto por quatro elementos
essenciais (contexto; objeto; jornada do cliente e experiéncia do cliente) que

relacionam entre si e com o consumidor.

4 Texto original: In turn, such a combination fosters the creation of a phygital context, eliminating the
boundaries between the real and virtual world and creating a bridge between disconnected space and
place. The use of phygital resources and the development of the phygital context shape customers’
decision-making (i.e., the customer journey) and, as result, a new form of phygital experience emerges.
Physical and digital experiences combine, and the intention is to tap into the best of both worlds.
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2.2 PHYGITAL: VAREJO E COMPORTAMENTO

O varejo engloba as vendas de produtos e servigos com o objetivo de suprir as
necessidades pessoais do consumidor final. A loja varejista pode ter producédo prépria
(desenvolver e fabricar) ou revender produtos provenientes de atacadistas ou outros
fabricantes, segundo Parente e Barki (2014). Observa-se que o publico varejista busca
comprar produtos para o proprio consumo. Logo, com o intuito de aumentar ou manter
o fluxo das vendas direcionado ao cliente final as empresas buscam compreender as
necessidades e desejos do publico, além de aprimorar produtos e solugdes que unem
os ambientes fisico e digital.

Para tanto, tornou-se frequente a procura pela experiéncia unificada, ou seja, a
integracédo das experiéncias entre loja on-line e off-line. Nesta perspectiva, o phygital
torna-se um dos protagonistas, tal processo conglomera a jornada de compra, suporte
de atendimento e divulgacdo (0 modo como é realizada a comunicagao, a conexao
entre os canais escolhidos pela empresa), as experiéncias no ambiente fisico, digital
e as experiéncias imersivas (proporcionadas pela Realidade Aumentada e Realidade
Virtual), além do momento da finalizagcdo da compra, pagamento e fidelizacdo do
cliente. Como ilustrado na Figura 3, a integragao entre o consumidor e os ambientes

fisico e digital ocorre por meio de ferramentas/objetos tecnoldgicos.

Figura 3 - Integragao entre o consumidor e o ambiente phygital.

O
FiSICO (OFF-LINE) PHYGITAL DIGITAL (ON-LINE)

\%/

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Diante do exposto, nota-se o caminho ciclico das relagbes entre consumidor,
ambientes e ferramentas. Nesse caso, o papel das ferramentas tecnoldgicas no

ambiente phyagital é facilitar a compra, manter o consumidor interessado no produto e
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promover para o cliente jornada e experiéncias satisfatorias. Todavia, em decorréncia
dos custos provenientes das tecnologias cabe ao varejista conhecer o comportamento
do consumidor antes de propor a inclusdo de novas tecnologias na empresa. Para tal,
apontamentos acerca do comportamento do consumidor serdo discutidos na

subsecéao a sequir.

2.2.1 Comportamento do consumidor no varejo

Como ja apontado, o objetivo do varejo é conquistar o consumidor final, logo,
compreender o cliente é essencial para o mercado varejista. Na visao de Kotler e
Keller (2019), o comportamento do consumidor € considerado o estudo de “como” as
pessoas, individualmente e em grupo, escolhem, compram, utilizam e descartam
objetos, produtos, bens, ideias, servicos ou experiéncias com a finalidade de
satisfazer necessidades e desejos. Solomon (2016) também corrobora com o
entendimento dos autores e refor¢ca a importancia de conhecer o comportamento do
consumidor.

O estudo sobre a segmentacdo dos mercados consumidores € baseada em
caracteristicas descritivas (investigacao sobre “como” o consumidor ¢), sendo dividida
em: geograficas, demograficas, psicograficas, além disso destaca-se a analise
comportamental (averiguagcdo sobre “o que” o consumidor pensa dos produtos, a
utilizacao e as possibilidades dos produtos). No que diz respeito a segmentagéo,

consoante Kotler e Keller (2019) observa-se:

1. Fatores geograficos englobam a regido e clima;

2. Fatores demograficos abarcam a faixa etaria, sexo, renda, ocupacgao,
nacionalidade;

3. Fatores psicograficos compreendem a personalidade, estilo de vida,
atitudes, motivacgoes;

4. Fatores comportamentais dividem-se em comportamento do consumidor e

necessidade do consumidor.

Desta forma, as segmentagbes auxiliam na projecao inicial do cliente por
investigar as caracteristicas inerentes aos consumidores e os fatores

comportamentais relacionados a compra. No tocante as variantes comportamentais,
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ressaltam-se as investigagdes e questionamentos sobre o consumidor em relagao ao
ato de comprar. Dentre os pontos observados, destacam-se a frequéncia em que se
realizam as compras, os tipos de ferramentas auxiliares ao pagamento, pesquisas por
concorrentes do mesmo produto desejado. Por fim, o local ou canal em que é realizado
a compra e fatores mais valorizados durante a compra (Parente e Barki, 2014). Nota-
se que a segmentagao de mercado permite a identificagdo do consumidor, ou seja, o0
varejista consegue compreender os anseios dos possiveis clientes e por conseguinte
pode buscar alternativas para construir o posicionamento e as estratégias assertivas
para ofertas de produtos e diferenciacdo da concorréncia.

Conforme visto neste capitulo, os autores Kotler e Keller (2019), Levy et al.
(2019), Parente e Barki (2014), Solomon (2016), enfatizam a importancia das variaveis
de segmentacdo de mercado, ressaltando-se os fatores geograficos que trata da
relacdo entre os climas predominantes em cada regidao do Brasil (regido Norte,
Nordeste, Sul, Sudeste, Centro-oeste) e as diferentes densidades (zona urbana, rural,

suburbana), conforme ilustrado na Figura 4:

Figura 4 - Segmentacéao por fatores geograficos.

Zona Zona

suburbana

urbana

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Do ponto de vista desta segmentagao em relagao ao varejo de moda, a questao
da localidade deve ser analisada com muito cuidado, devido aos produtos sazonais,
cada regidao tem o clima predominante, consequentemente determinados produtos
possuem maior aceitacdo devido as adaptagdes necessarias ao clima. No que tange

aos fatores demograficos, como idade, geralmente grupos com mesma faixa etaria
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possuem pontos em comum. Outro ponto favoravel para a similaridade entre as
experiéncias € o fator relativo a geragdo, assim comumente pessoas da mesma
geragao tendem a compartilhar experiéncias culturais semelhantes. No tocante aos
fatores demograficos como sexo, género, raga/etnia/nacionalidade e estrutura familiar
ou ciclo de vida da familia sdo comumente associados ao estudo de publico-alvo da
marca. Soma-se a isto, os fatores socioecondmicos, elucida-se o nivel de
escolaridade, renda/classe social, ocupacao/profissdo, rendimento familiar mensal,
estilo de vida, itens que contribuem para mensurar a parcela financeira e a ocupacao
do individuo na sociedade.

No ambito dos fatores psicograficos, destacam-se o estilo de vida e
comportamentos (trata-se de escolhas feitas para conduzir a vida, o prazer em fazer
e gostar de algo, o trabalho que se tem, esportes escolhidos para praticar, a vida em
sociedade, interacao social). Ainda sobre os fatores psicograficos, vale mencionar a
personalidade como sendo o conjunto de caracteristicas inerentes a cada individuo;
bem como as atitudes e opinides, entende-se como a maneira de agir, forma de
manifestar, modo individual de pensar; necessidades, desejos e motivagbes que
envolvem a sensacao de realizacdo, vontades e aspiragoes.

Na percepcgao de Kotler (2019), necessidades e desejos possuem significados
distintos, logo o termo “necessidades” conjetura as condi¢cbées humanas basicas,
diferentemente de “desejos” que sdo moldados e adaptados conforme a sociedade
em que se vive. Diante do exposto, os fatores comportamentais sao divididos em:
comportamento do consumidor e necessidade do consumidor. Como ja apontado pelo
autor, as necessidades do consumidor refletem o grau de indispensabilidade do
produto. Em relacdo ao comportamento, trata-se do modo “como” individuo se
comporta ao realizar a escolha de um produto para comprar, isto reflete em acdes
sobre optar ou n&do em pesquisar pregcos, concorrentes, opinides, sugestdes ao
comprar, além de escolher dentre os canais de vendas, comunicagao e a forma de
pagamento disponibilizados pelo varejista.

Com isso, os atributos valorizados pelos consumidores variam em
conformidade com os tipos de contextos, sejam eles, historico, social, cultural,
econdbmico, além disso, ressaltam-se os atributos unicos e individuais de cada
consumidor. Como supracitado, decifrar o comportamento do consumidor é primordial

para as empresas varejista. Destarte, as marcas varejistas precisam conhecer cada
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vez mais o cliente. Por intermédio de pesquisa realizada pelo Euromonitor Retail

(2024, p.18, tradugao nossa'®) a reinvengao do varejo evidencia-se alguns pontos:

Os compradores esperam encontrar produtos assim que surgirem suas
necessidades ou desejos. Isso pode acontecer através de lojas fisicas,
websites de comércio eletronico, aplicativos méveis e plataformas de redes
sociais, entre uma infinidade de outros meios. E esta proliferagao continua de
canais significa que mais empresas estdo competindo por uma fatia da
carteira do consumidor.

Destaca-se o desafio dos varejistas em buscar a diferenciagdo em uma era dos
formatos fisicos, digitais, em que os diversos canais e ferramentas tornaram-se mais
acessiveis. Logo, busca-se implementar iniciativas relacionadas a experiéncia do
consumidor e a construcdo do sentido de comunidade nas redes sociais e meios de
comunicagao, tal conjuntura é aplicavel ao mercado varejista independente do
segmento.

Acrescenta Koumbis (2015, p.40) que ha trés importantes motivos para o
consumidor efetivar a compra, dentre eles: motivos racionais; motivos emocionais e

motivos pessoais:

1. Motivo racional ocorre quando o consumidor realiza a compra com base em
analises, garantias, prego ou praticidade. Geralmente sao produtos que suprem a
necessidade como, por exemplo: um casaco para o inverno;

2. Motivos emocionais englobam as emocgbes, e estdo atrelados a
determinado produto que gera a emogao ou sensagdes como status, pertencimento a
determinado grupo ou motivagdées emocionais individuais;

3. Motivos pessoais sdao as compras realizadas de acordo com preferéncia,

personalidade, ou pelo fato de ser fiel a marca, qualidade do produto e atendimento.

Os consumidores podem ser impulsionados por apenas um motivo ou por
varios motivos, cada individuo tem uma forma de escolha e tomada de decisao, cabe
a empresa suprir as necessidades do cliente e monitorar as decisées de compras dos

clientes seja nas compras on-line por meio da analise dos dados armazenamento

5 No texto original: Shoppers expect to find products as soon as their need or want arises. That could
happen via brick-and-mortar stores, e-commerce websites, mobile apps and social media platforms,
among a multitude of other mediums. And this ongoing channel proliferation means more companies
are vying for a share of the shopper’s wallet.
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durante a jornada de compra ou na loja fisica e interagdo com as vendedoras e
atendentes.

Em relagdo ao comportamento do consumidor no segmento de joias e
acessoérios no mercado varejista, cabe destacar que as vendas desempenham um
papel fundamental na economia, os indices de 2023, apresentados no relatorio
desenvolvido pela Mondor Intelligence (2023, p. 3) afirmam que o mercado brasileiro
de joias foi estimado em US$ 3,29 bilhdes e continua crescendo. Diante do panorama
promissor, observa-se uma gama de oportunidades em relacdo a expansédo do
segmento. A expectativa de crescimento das vendas no mercado de joias no Brasil se
deve a alguns fatores como: a popularizagdo dos canais de varejo on-line, a
acessibilidade aos sites e aos métodos de pagamento seguros. Ademais, ressalta-se
que a internet e as redes sociais deram voz ativa as pessoas, criando o poder da
dispersao de influéncia entre individuos, principalmente nas plataformas de interagao

social.

2.2.2 Varejo e moda (fisico, digital, phygital)

Os momentos de tomada de decisdes no varejo de moda sao complexos devido
aos varios fatores que envolvem a cadeia varejista, desde o momento da criagao,
producao, desenvolvimento, distribuicdo e venda, além das constantes variagdes
proveniente do comportamento do consumidor, seja conjuntura brasileira ou global.
De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC,2022) o varejo é
um segmento relevante no aspecto econémico e social para o Brasil. Entretanto, o
estudo constatou que, mesmo enfrentando problemas econdmicos decorrentes do
COVID-19, as empresas varejistas em 2020 encerraram o ano com alta de 1,2% do
faturamento, apesar da queda de 4,1% do PIB, apesar do ano de 2020 ser
considerado um ano atipico para o mercado devido a paralisagao global, todavia, a
crise no varejo foi contornada por processos de transformagado tecnoldgica que
possibilitaram adaptacbes nas empresas.

As alteragdes no varejo combinam processos sociais, tecnoldgicos,
econdmicos e culturais, nesse contexto, destaca-se o fendmeno da transformacgao
digital que alterou o modo de comprar e vender, a digitalizacdo dos processos, a
integragdo de canais de comunicagao, divulgagdo e venda de produtos (lannilli e

Spagnoli, 2021). Os autores explicam que as incorporagdes das tecnologias no
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sistema varejista proporcionaram possibilidades em nivel estratégico em relagao a
comunicagao, distribuicdo, comercializagao, bem como o aumento da integragéo entre
os cenarios fisicos e digitais.

Na visdo de Verhoef et al. (2021) a transformacé&o digital & dividida em trés
fases: digitization (digitizagao), digitalization (digitalizacdo) e a concretizacdo da
transformacao digital. A primeira fase € a digitizacdo, como discorre os autores (p.

890, tradugéo nossa'®):

Usamos digitizagao para descrever a agdo de converter informagéo analdgica
em informagao digital. Os exemplos dizem respeito a utilizagdo de formularios
digitais em processos de encomenda, a utilizagdo de inquéritos digitais ou a
utilizagdo de aplicagdes digitais para declaragbes financeiras internas.
Normalmente, a digitizagdo digitaliza principalmente os processos de
documentacéo interna e externa, mas nao altera as atividades de criagéo de
valor.

Como demonstrado a “digitizacao” converte informacgdes, dados analégicos
para arquivos na versao digital, trata-se do processo de mudanga e adequagéo do
material fisico para o formato digital. Em seguida, a “digitalizagcdo” consiste na
utilizacao das tecnologias digitais para transformar processos e organizar novas
estruturas no formato digital, como canais de comunicagao on-line. Por fim, ressalta-

se a consolidagao da transformacao digital nas empresas, como enfatizado no estudo

(p.892, tradugdo nossa'’):

Na busca pela transformacao digital, a redefinicdo da empresa sobre como
ela cria e entrega valor aos clientes muitas vezes exige que ela acesse,
adquira ou desenvolva novos ativos e capacidades digitais [...] destacam-se
os ativos e capacidades digitais mais essenciais para a mudancga digital:
ativos digitais, agilidade digital, capacidade de rede digital e capacidade de
analise de big data.

Nota-se que para alcangar a transformacao digital € necessario ativos digitais,

16 Texto original: digitization to describe the action to convert analog information into digital information.
Examples concern the use of digital forms in ordering processes, the use of digital surveys, or the use
digital applications for internal financial declarations. Typically, digitization mainly digitalizes internal and
external documentation processes, but does not change value creation activities.

7 Texto original: In pursuit of digital transformation, the firm’s redefinition of how it creates and delivers
value to customers often requires it to access, acquire or develop new digital assets and capabilities
[...], we will highlight the most essential digital assets and capabilities needed for digital change: digital
assets, digital agility, digital networking capability and big data analytics capability .
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como o armazenamento de dados, estruturas de informacédo e comunicagao, além da
celeridade digital para recombinar os ativos digitais com outros recursos
organizacionais, a fim de mudar a forma de fazer negécios e produtos.

Na perspectiva de Bruno (2016) sobre a digitalizagdo no segmento da moda,
discorre o autor que a digitalizacao influéncia toda a cadeia desde o processo de
criagdo, desenvolvimento, produ¢do, bem como a interacdo entre fornecedores,
empresas e consumidores. Logo, a digitalizagdo consiste na diminuigdo de materiais
e tempo, visto que os prototipos, montagens e processamentos serdo de forma digital,
utilizando-se simuladores, tecnologias de visualizagdo 3D que proporcionam a
observacgao do produto sem a necessidade da producéo fisica do objeto, ademais, os
arquivos e testes podem ser armazenados em nuvem eliminando arquivos em
estoque. Outro aspecto significativo é o processo que engloba a cadeia industrial, os
profissionais do ramo, como designers, estilistas, modelistas, além de engenheiros de
producao e téxtil, e ainda a prospecc¢ao do produto. Essa cadeia exerce influéncia no
sistema econémico, social e ambiental da propria empresa e da sociedade, visto que
envolve transformagdées no modo de produzir, mudangas na escolha dos materiais,
alteragcbes no meio de producgao, descarte, armazenamento, logistica, distribuicdo e
comunicacgao.

Além da digitalizacao, ressalta-se os processos de automagao e roboética que
sdo utilizados frequentemente no setor de confeccao e producédo. As tentativas iniciais
surgiram a partir das maquinas tradicionais (exemplo a maquina de costura) que
tiveram dispositivos alterados para atender a rapidez da produgdo com o objetivo de
diminuir o tempo de execugao, otimizar etapas, tornando o processo mais mecanico,
repetitivo e automatizado, eliminando o trabalho que seria realizado por uma pessoa
especializada. De acordo com Bruno (2016), as etapas em que ha a eliminagdo do
operador humano, a tecnologia utilizada se apoia na visdo computacional,
processamento de imagens, reconhecimento de padrbes e inteligéncia artificial.
Entende-se que a Inteligéncia Artificial (IA) € uma ferramenta transferida a maquina
para executar as mais diversas atividades da simples até as mais complexas, sendo
o objetivo da Al: aprender, raciocinar e executar atividades. Pode-se considerar que a
inteligéncia artificial “imita” a mente humana baseando-se no mesmo conceito de
redes neurais, ou seja, pensar e agir em prol da resolugdo de problemas (Verma et
al., 2021).
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Ademais, discorrem Kumar et al. (2017) que os varejistas precisam adaptar as
experiéncias que sao ofertadas aos perfis de clientes com intuito de gerar experiéncias
especificas para lojas fisicas e lojas digitais. Para tanto, torna-se primordial
compreender o comportamento, percepgdes e objetivos dos consumidores. Carvalho
(2019), ao analisar o varejo fisico, pondera a composig¢ao por elementos tangiveis e

intangiveis, conforme Figura 5:

Figura 5 - Lojas fisicas: elementos tangiveis e intangiveis
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Inicialmente, destacam-se os elementos tangiveis que sédo percebidos pelos
clientes ao chegarem no espaco fisico, como as instalagbes das lojas fisicas, a
decoracéao, o piso, vitrine, as cores, a localizagao da loja. Em seguida, acrescentam-
se 0s elementos intangiveis, dentre eles, musica ambiente, aromas dos produtos e da
prépria loja, temperatura. Desta forma, ambos os elementos (tangiveis e os
intangiveis) sa&o considerados essenciais para promover experiéncias aos

consumidores no ambiente off-line.
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Isto posto, o varejo fisico representado pelas lojas fisicas, na visdo de Kumar e
Karande (2000), é dividido em ambiente fisico e linguagens que acompanham esse
ambiente (loja). Logo, pode-se considerar a loja fisica como um ambiente composto
por atributos fisicos e funcionais da loja, bem como emocionais (sensagdes
agradaveis proporcionalizadas pelo ambiente fisico), que sao perceptiveis ao
consumidor e promovem o diferencial da loja. Na perspectiva dos autores Francioni et
al. (2018), a ergonomia, a iluminagdo, a decoragao, a distribuicdo dos espacos e a
estrutura fisica sdo pontos cruciais no estudo do ambiente fisico de uma loja atrelado
ao grau de satisfacao do cliente. Tais fatores, segundo os autores, refletem no indice
de retorno a loja e as compras realizadas, logo a loja fisica torna-se um ambiente que
promove estimulos sensoriais ao consumidor.

Turley e Milliman (2000) complementam que existem as variaveis atmosféricas
internas e externas que devem ser observadas no desenvolvimento e na organizagao
das lojas fisicas. Inicialmente, ressaltam-se as externas que sao focadas na
localizagao da loja, no enderego escolhido, na regido, na cidade, e aspectos externos
da loja (fachada predial, jardim, estacionamento, vizinhos). J&, as internas tratam da
decoracao do interior da loja que inclui cor, iluminagéo, piso, vitrine, musica, aroma,
temperatura, limpeza.

Ademais, as variantes quanto ao /layout e design; ponto de venda e variaveis
humanas também sao categorias propostas pelos autores. Em relagdo ao layout e
design, Turley e Milliman (2000) apontam como primordial o fluxo, trafego e
locomogéao das pessoas nos espacgos internos; além do manuseio dos produtos como
pontos de atengado, por esse motivo deve-se planejar a exposicao das prateleiras,
manequins, equipamentos de exposicao, vitrine e disposi¢cao dos produtos. Acerca
das variaveis de ponto de venda, compreende-se a estrutura da comunicacgao interna
da loja, ou seja, as instrugdes, sinalizacbes e exibicdes dos pregcos dos produtos,
categorias de produtos, colegdes. Outrossim, as variaveis humanas sao
representadas pelos colaboradores e o formato de comunicacdo da equipe com os
clientes, observa-se a necessidade do alinhamento entre a linguagem dos
funcionarios e consumidores. Por fim, elucida-se a questao da identificagao clara dos
membros da equipe, seja por meio de uniformes, crachas ou recursos que tornem os
colaboradores o reflexo da marca.

Na perspectiva de Frings (2012), o formato digital trouxe mudangas para a

tradicional loja fisica varejista, devido as transformacbdes na forma de venda,
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comunicagao e integragao. A utilizacdo da estrutura digital repercutiu no fechamento
de algumas lojas fisicas, visto que o formato digital elimina os custos principalmente
com os espagos fisicos, além do atendimento e assisténcia ao publico realizado pelos
funcionarios de forma presencial. Os elementos tangiveis da loja fisica foram

reestruturados para a versao on-line, como demonstrado na Figura 6:

Figura 6 - Verséo digital dos elementos tangiveis da loja fisica
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os elementos demonstrados na Figura 6 retratam a versado digital, e os
requisitos basicos para estruturar uma loja no formato on-line. lannilli e Spagnoli
(2021), acrescentam que o diferencial do digital é a facilidade em gerenciar os dados
qualitativos e quantitativos, que resultam em informagdes cruciais para ajudar na
analise de “como” os consumidores se envolvem com as marcas, produtos, servigos
e campanhas de comunicacdo. Nesse sentido, a interpretacao e analise dos dados
sao cruciais para a tomada de decisGes das empresas varejista.

Silveira (2016) ressalta a importédncia da utilizacdo do Big Data no
armazenamento, gerenciamento de dados e informacgdes, que pode incluir conversas
on-line sobre determinado produto em processo de criagao, projetos, além de dados
em tempo real. Outrossim, contribui nos processos de produc¢ao, proje¢cao do design
e compilagao das informagdes do produto em desenvolvimento, prototipo ou ainda na
fase inicial do desenvolvimento do artefato como fonte de pesquisa, visto que compila

as informagdes do produto, gerencia e auxilia os gestores na tomada de decisdo. A
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coleta de dados pelo Big Data da suporte a panoramica dos negocios inclusive ao
utiliza-lo no e-commerce de lojas varejistas. Assim, 0 acesso ao e-commerce das
empresas gera uma quantidade robusta de dados, que s&o processados por big data.
Por conseguinte, € feita a analise destes dados resultando em numero de produtos
vendidos, ticket médio da venda, perfil do consumidor, periodicidade de compras,
habitos de compras, métricas (taxa de conversao e nao finalizagdo da compra). Logo,
a apuracao das informagdes possibilita o mapeamento do padrdo de comportamento
do consumidor. A partir da apuragdo dos dados se consegue mapear produtos,
tendéncias de consumo, padrées de comportamento, habitos e preferéncias do
publico-alvo. Isto posto, as empresas varejistas precisam estar abastecidas de dados
para o planejamento das agbes em relagdo ao mercado e ao desenvolvimento do
produto.

A interacao entre os mundos fisico (off-line) e digital (on-line) nao trata apenas
da conexao tecnoldgica, aborda também mudangas nas relagbes sociais, conforme
Bazzanella et al. (2014, p. 25), por facilitar a comunicagdo, compra e venda nos
diferentes espacos e no tempo. O formato hibrido on-line/off-line extrapola as
questdes meramente tecnoldgicas, sendo um conceito mais abrangente e
multifacetado como apontado por Batat (2022). O phygital preenche lacunas e elimina
fronteiras entre o mundo real e digital. A ponte entres estes mundos sdo as
ferramentas tecnoldgicas e o resultado das interagbes € a combinagdo das
experiéncias fisicas e digitais.

Embora o fenbmeno phygital seja impulsionado por tecnologias, Stankov e
Gretzel (2020, p. 481) defendem que o processo é centrado no ser humano, uma vez
que cria uma rede de interacdo entre as pessoas. Reforga Batat (2019) que as
ferramentas digitais s&o utilizadas para apoiar atividades e aprimorar a experiéncia do
consumidor em relagao ao produto. O phygital tornou-se um fator impulsionador das
mudangas necessarias no varejo, seja no uso de novas tecnologias ou no
aprimoramento de tecnologias ja existentes, em formas de desenvolvimento,

exposicao, venda e comunicacao do produto de moda.
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2.3 JOIAS E ACESSORIOS

Na perspectiva de Santos (2014, p. 16) o termo adorno pessoal foi associado a
diversos significados ao longo da histéria, dentre eles: acessoério, aderecgo, bijuteria,

joia, ornamento e tesouro. De acordo com Feij6 (2017, p.21) entende-se que:

O adorno pessoal pode exercer diferentes fungdes de acordo com a cultura
local, classe social, habitos e religidao de seus usuarios e assim, se apresentar
com um objeto de distingao social; um objeto que carrega sentidos misticos
e religiosos; ou simplesmente, a de um artefato com a modesta pretensio de
adornar o corpo, pelo simples prazer do belo.

A autora atribui diferentes finalidades para adorno pessoal, além disso elucida
sobre a diversidade nos materiais desde metais nobres, pedras preciosas até
materiais de baixa durabilidade e qualidade. De um modo geral, a qualidade,
quantidade da matéria-prima e a exceléncia na execugao sao fatores determinantes
para atribuir valor a peca e contribuir para o impacto visual. Silva (2020, p. 24)

corrobora com o entendimento da autora sobre o tema, e discorre que

Como adorno, a joia é geralmente utilizada junto ao corpo, de materiais
preciosos, metais e predarias (ou ao tentar imita-los), agregando valor
estético, ou seja, valores considerados embelezadores da época em que fora
produzido. A partir do momento em que a joia passa a carregar um valor, essa
associa-se sempre a significados, tornando-a um objeto simbdlico,
comunicando poder, riqueza material, prestigio e conhecimento mistico,
assim como valores magicos, espirituais e/ou uma preocupagdo com a
aparéncia externa.

Ressalta-se na visdo de Santos (2012, p.6), que o adorno é abordado como
acessoério de moda, desde a virada do milénio, as marcas e o mercado da moda
passaram a dar grande importancia aos acessorios por tratar de ferramentas
comerciais que consolidam a exposi¢cdo da marca e extrapolam o ambito do vestuario.

A Figura 7 ilustra os diferentes tipos de acessorios no mercado da moda:
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Figura 7 - Tipos de acessorios

Fonte: Bolsa (Catarina Mina)'8; anel'® e colar?® (Ana Khouri), cinto off-white (Cris Barros)?'.

Para Lehnert (2001, p.112) o acessorio destina-se a completar a indumentaria,
destacam-se como acessorios: os objetos como bolsas, echarpes, joias, cintos e
outros. Na subsec&o a seguir, apontamentos acerca da joalheria no Brasil serao

detalhados.

2.3.1 Joalheria na contemporaneidade

O termo “joia” em latim “jocalia” derivada da palavra “iocus” significa jogo, Gola
(2013, p.20) em estudos epistemoldgicos menciona a raiz grega ‘gan(os)” que
representa brilhar, ademais, destaca a proximidade com a expressao “brilhante de
alegria” referindo-se ao significado de joia na contemporaneidade, ou seja, a joia é
desenvolvida para trazer brilho, beleza e sensagao de alegria para quem usa a peca.

Acrescenta Moura (2011, p. 2) “o corpo humano € o suporte da joia”, 0 corpo com joia

'8 Bolsa da marca Catarina Mina. Disponivel em: https://www.catarinamina.com/produto/bolsa-concha-
concha-bag-42.

™ Anel da marca Ana Khouri. Disponivel em: https://www.anakhouri.com/trajectory-
posts/2021/6/17/ana-khouri-x-sothebys-exhibition-nov21-8ee2k-7ey5t-yf6bm-kgew4-et23d-h839y.

20 Colar da marca Ana Khouri. Disponivel em: https://www.anakhouri.com/trajectory-
posts/2021/6/17/ana-khouri-x-sothebys-exhibition-nov21-8ee2k-7ey5t-kidwa.

21 Cinto da marca Cris Barros. Disponivel em: https://www.crisbarros.com.br/cinto-evelyn-off-white-
38ci079-00064-97054/p.
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se presentifica, toma outra existéncia, desperta sentimentos, sensacdes, desejos e
atitudes.

Cabe discorrer sobre a associagéo dos termos “joia” e “contemporéneo”, bem
como a multiplicidade dos sentidos empregados, conforme estudos realizados por
Gola (2013, p. 2):

Ao associar a definicdo da palavra joia ao conceito do contemporaneo
identificamos que a joia contemporanea compreende objetos que sao
trabalhados com arte, no sentido de explorar as potencialidades da criagao e
expressao. No processo e no resultado desses objetos ou produtos ocorre a
convivéncia de materiais preciosos ou nao preciosos de diferentes naturezas
(metais, pedras e outros ndo convencionais). Esses materiais podem ser
empregados em conjunto ou separadamente. Portanto, existem joias
contemporaneas que sao feitas de materiais ndo preciosos, como PET ou
aquelas que integram materiais preciosos, como a prata aos nao preciosos,
como o couro. Ainda, sdo encontradas pegas constituidas apenas com
materiais preciosos que estabelecem pelo seu desenho ou forma a relagéao
com a contemporaneidade. Geralmente, essas pegas sdo de produgao
industrial enquanto as pegas que associam materiais diferenciados e
inovadores, como os considerados nao preciosos utilizam processos de
manufatura.

No cenario contemporaneo, percebe-se o resgate de materiais (preciosos e nao
preciosos) e dos diversos processos de produc¢ao, além da valorizagao do artesanal
coexistindo com tecnologias e processos industriais, técnicas tradicionais e
inovadoras adaptadas a conjuntura brasileira do século XXI, que resultaram na
valorizacao do artesanal em dialogo com o tecnoldgico. Na visdo de Santos (2019, p.
16) a utilizagdo de materiais alternativos na execugao de joias e diferentes formas de
producao trouxe para joalheria contemporanea brasileira nova linguagem, em que o
conceito da peca precisa estar em sintonia com os materiais utilizados.

A fim de explanar sobre a propagacado da joalheria contemporanea, Videla
(2016, p. 67) explica que a categoria surgiu para se contrapor a alta joalheria e aos
elevados custos das pecas proveniente do material utilizado e da forma de producéao
na década de 1960 e 1970. Acrescenta Costa et al. (2014) a conjuntura
contemporanea busca sustentar uma linhagem, elementos e atitudes que reflitam a
tradugcdo do tempo. Apesar de associagdes da joalheria contemporénea a arte, é
utilizado um conceito mais abrangente em que a joia contemporanea tangencia as
fronteiras entre arte, artesanato, moda e design e reflete as condigdes do momento
em que se vivencia, consoante ensinamentos de Mercaldi e Moura (2027, p. 59).
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Campos (2010, p. 8), propde que a joia € projetada como uma forma-matéria
(sejam materiais nobres ou nao), os seus significados séo previamente estabelecidos
entre o criador ou designer e publico, sendo a joia produzida conforme modelo
estipulado e metodologia previamente determinada com o intuito de que o valor
agregado seja absorvido pelo consumidor. Assim ndo ha a prevaléncia do formato
artistico ou comercial na atividade joalheira da contemporaneidade, as diferentes
vertentes coexistem. Em seguida a esta subsecdo, serdo abordados a forma de
segmentar as joias em conformidade com o critério de produgao e materiais utilizados

na execugao da peca.

2.3.2 Segmentacao por produgao

A joalheria no Brasil utiliza o critério da produgcédo como base para segmentar
as joias, leciona Dayé et al. (2017) que a segmentacao ¢é dividida em: joalheria autoral
e artesanal; a joalheria de arte; a alta joalheria e a produgdo industrial (produgéo
seriada). Em conformidade com o autor, Rocha e Rocha (2014, p.39) concordam com
o entendimento em relagdo a segmentagcdo baseada na produgdo das joias que
abrange: a joia de autor, joia industrializada, joia design e joia arte. Acerca da

segmentacao das joalherias com base na producgao, ressalta-se os pilares em comum:

1. Joalheria autoral ou joia de autor;
2. Joalheria de arte ou joia arte;

3. Joalheria de producgao industrial ou joia industrializada.

Percebe-se que a joalheria autoral é conduzida pela expresséao individual do
criador, ha indicios que a joia de autor surgiu nos primordios quando o ser humano
sentiu necessidade de se diferenciar dos demais ao criar pegas unicas e produzidas
em escala limitada de forma manual ou com numero reduzido de maquinario (Rocha
e Rocha, 2014, p.40). No que diz respeito a joalheria autoral, Santos (2019, p.18)
afirma ser um processo que demanda conhecimento sobre materiais, metais e
técnicas, além de criatividade e habilidade. Silva (2020, p.139) complementa que as
etapas de criacao e producao sao realizadas pelo autor da peca, desde a idealizacéo
até os acabamentos. Todavia na joalheria contemporanea a fase da idealizagao ¢ a

principal etapa, sendo o “criador” o responsavel por assinar a pec¢a (designer, artista
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ou idealizador) e a producao pode ser redirecionada para outro profissional do ramo

joalheiro. A Figura 8 representa a joia de autor:

Figura 8 - Joia de autor

Fonte: Colar, anel e brincos com esmeralda, brilhantes em ouro branco e amarelo desenvolvido por
Reny Golcman??

A joalheria de arte ndo segue regras claras, ha total liberdade em relagao ao
uso de materiais, a inspiracdo do artista € livre, as referéncias utilizadas fazem parte
do repertdrio do artista, a demanda para a produgéo da joia vincula-se estritamente a
arte. Na visdo de Rocha e Rocha (2014, p.46) as joias arte fogem do convencional,
refere-se a expressao do criador. Além da utilizacdo de pressupostos artisticos,
Menezes (2021, p. 140) discorre que a joalheria de arte se afasta da produgdo em
massa e do mercado caracterizado pelo consumismo exacerbado. Silva (2020, p. 137)

em consonancia com os ensinamentos de Daysé (2017) afirma que:

A joalheria de arte [...] possui uma produgao independente sem preocupacéo
comercial, manifestando sua identidade pessoal e habilidades como pintura,
escultura ou arquitetura trazendo em suas pecas infinitas possibilidades de
exibicdo, muitas delas rompendo com barreiras convencionais de forma e
materiais, mudando o cenario da joalheria brasileira.

22 Reny Golcman foi uma das primeiras mulheres brasileiras a fazer a formagéo em joalheria no Brasil
no inicio de 1960. Disponivel em: https://www.instagram.com/renygolcman/
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Percebe-se que a joia arte procura alternativas para além do convencional, sem
preocupagao com status, celebragao e poder, busca-se a genialidade e identidade do
artista manifestado em forma de joia seja pela sofisticagao na produgéo, técnicas e/ou

diferentes materiais. Conforme ilustrado na Figura 9:

Figura 9 - Joia de arte
f},ﬂiﬁz_ I S

7

Colar Curves desenvolvido por Paula Mour&o?.

Em relacao a joalheria de producgao industrial, identifica-se a produgédo em larga
escala e em série, na perspectiva de Silva (2020, p. 143) o panorama do processo de
producdo torna-a mais rapida e com menos custos. Videla (2016, p. 226)
complementa, neste formato as etapas de producdo manuais foram substituidas pela
mecanizagao, o que resultou na redugdo dos custos e aumento na velocidade da
produgao das joias. A joia industrializada também denominada como “joia comercial”
volta-se para o varejo com prego competitivo e torna-se mais acessivel para a

populagao brasileira. Silva (2020, p. 142) acrescenta que:

23 Colar desenvolvido para Paula Mourao, ficou em exposi¢do no Collect Brazilian Jewelry em 2019,
Paris. Disponivel em: https://www.instagram.com/paulamouraojoalheira/
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O processo produtivo demanda diversos profissionais, um trabalho em equipe
de pessoas comprometidas desde criagcdo até o acabamento, devendo
prever, inclusive, o que pode acontecer durante todo o processo de
idealizacéo, fabricagéo e conclusdo. Portanto, o designer de produto de joias,
que desenvolve colegdes para o setor joalheiro, é de extrema importancia na
busca de melhores solugbes em materiais e acabamento, atendendo a
metodologia de desenvolvimento de projeto de produto, técnicas de
ourivesaria e o trabalho multidisciplinar.

Perante o exposto, evidencia-se que o processo produtivo industrial necessita
de metodologia assertiva e projeto de produto balizador para idealizagao, fabricagao
e conclusdo das joias em larga escala, sendo necessario equipe multidisciplinar,
técnica e criativa.

A alta joalheria segue uma categoria de joias feita com materiais preciosos de
grande valor agregado pela sofisticagdo das técnicas, acabamento e design, o uso de
ouro e suas variagdes de cores como 0 rosa, amarelo, negro e branco, gemas
preciosas, diamante e pérolas, afirma Dayé (2017). Para Videla (2016) a alta joalheria

estd associada ao luxo e mao de obra altamente qualificada:

Isso significa que para produzir pegas dessa categoria se enfatiza, sobretudo,
dois elementos, matéria-prima rara e mao-de-obra altamente qualificada e
extremamente habilidosa. As matérias-primas utilizadas nestas pegas sao,
sobretudo, as ligas, que é a combinagao de dois ou mais metais, e as gemas
com caracteristicas naturais especiais.

Isto posto, a alta joalheria exige um elevado grau de qualidade, design e
inovacgdes tecnoldgicas por tratar da produgdo de pegas destinadas ao mercado de
luxo, a maestria na execugao das pecas e a necessidade de exclusividade nao permite
que ocorra a produgao em larga escala, todavia a procura pela exceléncia e precisao
nas pecgas impulsiona a busca por novas tecnologias que tragam para as pegas o grau
de qualidade e exclusividade almejado.

No que tange a joalheria artesanal, segundo Silva (2020, p.142) caracteriza-se
pelos oficios tradicionais da joalheria e ourivesaria, destaca-se a técnica de
manufatura especifica de ourivesaria, do manuseio e dominio de ferramentas e
sofisticagao nas formas. Para Espinoza (2013, p. 119) existem algumas ressalvas em
relacdo a produgdo artesanal, principalmente em relacdo a precisédo e a
replicabilidade, visto que sdo pecas produzidas de forma manual em que dificilmente
serdo produzidas de formas idéntica. Todavia por ser peca unica e compartilhar do

valor agregado do handmade (feito a mao) deve ser valorizada como tal, a produgao
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de joalheria artesanal é procurada geralmente por consumidores que buscam joias
exclusivas.

Rocha e Rocha (2014, p.44) discorrem que a joia design € entendida como a
joia que é determinada a partir de um projeto que abrange a criagao, construgcéo de
uma forma, marca, nome ou simbolo que represente valor, execu¢ao do projeto,
planejamento e a sequéncia em que as atividades precisam ser finalizadas. Os

autores complementam que (2014, p.45):

No contexto contemporéneo o design pode ser entendido como sistema
complexo que adiciona valor ao projeto ou produto pelo intercambio e
gerenciamento de conhecimento de areas diversas com o intuito de otimizar
o desemprenho da empresa: interno (funcionarios e fornecedores) e externos
(clientes e servigos).

Percebe-se que o design enaltece a necessidade de um projeto e um
planejamento que deve estar alinhado com a empresa seja de forma interna (a
estrutura para produzir, os profissionais responsaveis, os materiais e fornecedores)

ou externo, ao priorizar o consumidor das joias e possiveis clientes.

2.3.3 Segmentagao por materiais

Entende-se a segmentagao por materiais como a divisao feita em funcao dos
materiais utilizados na fabricagao das pecgas. Tavares (2020, p.15) propde a utilizagédo
do Cadastro Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) do IBGE para discorrer
sobre as diferencgas entre joias e bijuterias. De acordo com a autora as industrias de
joalheria e bijuteria fazem parte do mesmo grupo, todavia a diferenciacao & percebida

ao observar as classes, conforme Quadro 1:

Quadro 1 - Cadastro Nacional de Atividades Econémicas (CNAE)

Secao C INDUSTRIA DE TRANSFORMACAO
Divis&éo 32 FABRICACAO DE PRODUTOS DIVERSOS
Grupo 321 Fabricagdo de artigos de joalheria, bijuteria e semelhantes
32.11-6 Lapidacao de gemas e fabricagéo de artefatos de ourivesaria e joalheria
Classe 32.12-4 Fabricagéo de bijuteria e artefatos semelhantes

Fonte: elaborado pela autora (2024) baseado em dados do IBGE#

24 IBGE - Comissao Nacional de Classificagéo. Disponivel em:
https://cnae.ibge.gov.br/?view=grupo&tipo=cnae&versao=10&grupo=321. Acesso em: 30 de set. de
2024.
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Ressalta-se na Classe 32.11-6 Lapidagao de gemas e fabricagado de artefatos
de ourivesaria e joalheria: compreende a lapidagdo de gemas (pedras preciosas e
semipreciosas); a fabricagdo de artefatos de joalheria e ourivesaria. A Classe 32.12-4
Fabricacdo de bijuteria e artefatos semelhantes contém seis subclasses que sao

utilizadas para subdividir as bijuterias, de acordo com Quadro 2:

Quadro 2 — CNAE - Classe 32.12-4 e subclasses

Secao C INDUSTRIA DE TRANSFORMACAO

Divisdo 32 FABRICACAO DE PRODUTOS DIVERSOS

Grupo 321 Fabricagao de artigos de joalheria, bijuteria e semelhantes
Classe 32.12-4 Fabricagao de bijuteria e artefatos semelhantes

Anéis e aliangas (exceto de metais preciosos)

Artigos de bijuteria

Brincos, broches e pingentes (exceto de metais preciosos)
Subclasse | 32.12-4 Colares, corddes e gargantilhas (exceto de metais preciosos)
Pulseiras (bijuterias)

Pulseiras metalicas para relégios

Fonte: elaborado pela autora (2024) baseado em dados do IBGE#®

Llaberia (2016, p.22) concorda com o entendimento da segmentacédo em
decorréncia dos materiais utilizados na fabricagdo das pecas, todavia utiliza a
Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM)?® para identificar a natureza dos produtos
comercializados no Brasil e nos paises do Mercosul, a autora destaca o capitulo 7113
que trata de joias preciosas (ou feitas em materiais preciosos), “semijoias” e as
bijuterias.

Na visdo de Besten (2011) a joia é fabricada com metais preciosos e gemas,
diferente das “joias” tituladas como semijoias. Tavares (2020, p.16) elucida que as
semijoias sdo produzidas em metais n&o preciosos e recebem uma camada por
galvanizacao com diferentes possibilidades de espessuras de ouro. Entende-se como
galvanizagao ou galvanoplastia o processo de cobertura (banho) de uma base de
metal ou outro material, como o PVC, por um outro metal como o ouro, rédio, prata e

outros), a autora também ressalta a diferenga entre folheada e banhada (2020, p.22):

25 IBGE - Comisséao Nacional de Classificacgao. Disponivel em:
https://cnae.ibge.gov.br/?view=grupo&tipo=cnae&versao=10&grupo=32124. Acesso em: 30 de set. de
2024.

26 NCM — Nomenclatura Comum do Mercosul. Sistema de Classificagdo utilizado para descobrir o
codigo NCM de uma mercadoria. Disponivel em:
https://portalunico.siscomex.gov.br/classif/#/nomenclatura/7113?criterio=7113. Acesso em: 30 de set.
de 2024.
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Para esse assunto temos ja normalizadas pela ABNT as quantidades
especificadas de ouro para que sejam assim classificadas. A Comissao de
joias folheadas a Ouro, 33.000.01, normalizou em 2010 a NBR 15.8768 que
estabelece sobre as camadas de ouro. Estas camadas diferenciam os
folneados das pecgas ‘banhadas’ que seriam as que recebem um banho
denominado “flash”, de minima camada de ouro. As camadas de banho das
joias sdo medidas no Brasil em milésimos a partir dessa Norma, e n&do em
microns, como ¢é feito em outros paises. No entanto, esse € um assunto de
pouca informagdo no mercado, o que gera grandes problemas para o
consumidor, que ndo sabe ao certo o que esta adquirindo. E, de fato, ndo tem
informacgéao para distinguir uma peca folheada daquelas banhadas, a ndo ser
pela diferenga de custos.

Em relagao as pecas folheadas, pode-se considerar as pegas confeccionadas
com materiais e metais titulados como n&o nobres (latdo, cobre e ligas de estanho)
que, posteriormente, sdo revestidos de metais nobres (ouro, prata ou rodio) por
processo galvanico, conforme entendimento de Santos (2014, p. 16). Observa-se que
as pecas folheadas e banhadas tratam de camadas ou “banhos” recebidos pelas
pecgas, assim a medicdo das camadas dos banhos ajuda na avaliacédo do grau de
qualidade da peca. Figura 10 ilustra a divisdo das pegas em joias, semijoias e

bijuterias e os metais utilizados na base e nas camadas:

Figura 10 - Joia, semijoia e bijuteria

Joia
w Pedras preciosas:
1. Diamante
Metal nobre macigo: 2. Esmeralda
1. Ouro 3. Safira
2. Prata 4. Rubi
3. Rédio
Semijoia
Camada de Metais A\ Pedras
nobres 1. Plrlta.
2. Ametista
Base de metal mais
resistente Bijuteria
; : kz;a?noxidével 1. Pedras artificiais
. - 2. Migangas

Camada de Metal
nao nobres e ligas

Base de metal
1. Cobre
2. Liga metalica

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Chama-se de bijuteria o objeto de adorno pessoal confeccionado de materiais
nao nobres, durante a fabricagdo sao utilizados materiais variados: sejam pedras
naturais de baixo custo, sintéticas, contas e migangas de vidro, plasticos, madeiras,
tecidos, metais e outros componentes industrializados, ou produzidos artesanalmente,
Santos (2014, p. 16). Além dos materiais usualmente empregados nas bijuterias,
destacam-se as técnicas de producédo e acabamento que sao considerados menos
sofisticadas, comumente as pedras sdo coladas e nado cravadas com o intuito de
diminuir os custos, consoante Llaberia (2016, p.24). Ademais, Silva (2020, p. 145)

acrescenta que:

Em termos gerais, a origem da palavra bijuteria, de acordo com o dicionario
etimolégico da web, vem do francés bijouterie, que pode ser traduzido como
“adorno barato”, o que nao difere da lingua portuguesa, onde bijuteria,
originaria da palavra francesa, se refere a “joias falsas” ou “adornos baratos”.

A autora ressalta o baixo custo, e consequentemente o baixo valor para se
adquirir a peca o que no primeiro momento pode ser convidativo para o consumidor,
todavia o baixo custo-beneficio resulta no descarte mais rapido das bijuterias por
causa do material de baixa qualidade e por serem produzidas com ligas e camadas

muito leves de metais.

2.4 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

A fundamentacao tedrica proposta para a presente dissertacdo, embasou os
objetivos e o tema central da pesquisa. No primeiro momento, contemplou-se o estudo
sobre a origem do phygital, sendo dedicado um capitulo para a génese e
contextualizagdo do termo phygital na conjuntura mundial; a posteriori, buscou-se
relacionar o comportamento do consumidor com o objeto de estudo. Na sequéncia,
fez-se necessario apresentar o segmento de joias e acessorios para fundamentar a
construgao da proposig¢ao central da pesquisa.

Ao conceituar os assuntos contemplados no caminho teérico, compreendeu-se
que o estudo do termo phygital esta entrelagado ao comportamento do consumidor,
sendo essencial observar as inter-relacbes existentes entre os elementos que

compdem o ecossistema phygital (objeto, contexto, jornada do cliente e experiéncia
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de compra) e o ser humano como centro, sendo o protagonista ao expor para o
mercado: desejos, necessidades e vontades que devem refletir nos produtos de moda
desenvolvidos. Para tornar o estudo mais assertivo optou-se em utilizar o mercado
varejista, especificamente o segmento de joias e acessorios para o estudo em
questao.

Por fim, o segundo capitulo contribuiu para o embasamento teérico necessario
com o0s conceitos de maior relevancia que contribuiram na construcido e
fundamentagcdo do framework conceitual no ramo de joias e acessorios, objetivo
principal proposto. No préximo capitulo serdo apresentados os Procedimentos
Metodologicos, sendo detalhado as tapas do caminho metodoldgico utilizado na

pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O terceiro capitulo visa descrever o conjunto de procedimentos metodologicos
adotados para o alcance dos objetivos tragados, que irdo nortear a investigagéo do
problema da dissertacdo. Cabe retomar o objetivo da dissertagdo, que apresenta
como foco elaborar um Framework conceitual da estrutura phygital aplicavel ao
segmento de joias e acessorios. Para melhor entendimento desenvolveu-se a Figura

11 que destaca o infografico do caminho metodoldgico da pesquisa.

Figura 11 — Infografico do caminho metodoldgico da pesquisa
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s semiestruturada e  questionario
com base nas categorias de anélise,
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DADOS !
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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Os procedimentos metodolégicos escolhidos para este estudo foram: pesquisa
bibliografica na forma de Reviséo Sistematica de Literatura (RSL) e Revisdo Narrativa
de Literatura (RNL) que atuaram na complementagao do tema, resolugao do problema
e alcance dos objetivos; ademais, aplicagdo de questionario com consumidores de
joias/acessorios e entrevista semiestruturada com a empresa parceira objeto de
estudo (pesquisa de campo). Em seguida, foi realizada a analise dos resultados e

elaboragao do framework conceitual.

3.1 CARACTERISTICA DA PESQUISA

A caracterizacdo da pesquisa é apresentada conforme o tipo, em relacédo a
natureza ou finalidade trata-se de pesquisa aplicada; quanto a abordagem do
problema é qualitativa, a respeito dos objetivos é descritiva; em relacdo aos
procedimentos técnicos optou-se por pesquisa bibliografica: Revisdo Narrativa de
Literatura (RNL) e Revisdo Sistematica de Literatura (RSL) e aplicagcdo de
questionario com consumidores de joias e acessorios; sobre o local da pesquisa de
campo, escolheu-se a empresa Ravenna Acessorios localizada em Natal, Rio Grande
do Norte.

3.1.1 Quanto a natureza ou finalidade da pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se por ser aplicada, para melhor compreensao
buscou-se os ensinamentos de Marconi e Lakatos (2021) e Gil (2022), logo os autores
afirmam que a pesquisa aplicada é marcada por interesses praticos e compreende
estudos com o objetivo de solucionar problemas especificos. Diante do exposto, a
pesquisa se justifica como aplicada por propor o desenvolvimento do framework
conceitual aplicavel ao segmento de joias e acessorios que auxiliara no entendimento
do significado do termo e da estrutura phygital. Ademais, o framework servira de

inspiragao para diferentes segmentos da moda.
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3.1.2 Quanto a abordagem do problema

Apresenta-se a pesquisa em relagdo a abordagem do problema como
qualitativa, sendo o pesquisador o principal instrumento responsavel pelo
desenvolvimento do estudo em que o ambiente natural é a fonte direta da coleta de
dados. Discorrem Botelho e Cruz (2013, p. 55):

A pesquisa qualitativa é basicamente aquela que busca entender um
fendmeno especifico em profundidade. Ao invés de estatisticas, regras e
outras generalizagdes, ela trabalha com descricbes, comparagoes,
interpretacdes e atribuigcdo de significados possibilitando investigar valores,
crencgas, habitos, atitudes e opinides de individuos ou grupos.

Entende-se que o desenvolvimento do framework conceitual esta relacionado,
principalmente, a interpretagcao da estrutura do phygital e das inter-relagées dentro do
ecossistema. Sendo assim, o resultado ndo depende de dados estatisticos, na
verdade, deve-se ressaltar a analise contextual e os elementos que compdem o

formato phygital.

3.1.3 Quanto aos objetivos

Identifica-se como uma pesquisa descritiva em relagao aos objetivos, visto que
apresenta o problema de forma explicita e evidente. Elucida Gil (2022) que a
classificagdo como descritiva permite que o objeto da pesquisa seja caracterizado e
descrito de forma detalhada, que sejam apresentadas as informagdes sobre o tema

com a finalidade de facilitar o entendimento.

3.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS PARA COLETA DE DADOS

A elaboragéao deste estudo exige a formulagdo de um caminho para construgao
da pesquisa, consoante Marconi e Lakatos (2020) os procedimentos técnicos sao os
responsaveis por formular o caminho de forma metodolégica, por conseguinte
alcancar os objetivos. Logo foram escolhidos dois pontos para a coleta de dados:
pesquisa bibliografica e pesquisa de campo.

Em relagéo a coleta de dados, cabe ressaltar que foi realizada inicialmente a

pesquisa bibliografica por meio da revisdo de literatura: Revisdo Sistematica de
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Literatura (RSL) e Revisao Narrativa de Literatura (RNL); em seguida o questionario
com os consumidores brasileiros de joias e acessorios, ademais a entrevista
semiestruturada com a empresa Ravenna acessorios.

Em relagdo a pesquisa bibliografica, dividiu-se em trés segdes principais, e
posteriormente, subdivididas em tdpicos que expdem e detalham os conceitos
pertinentes para o desenvolvimento dos assuntos apresentados. Destacam-se livros,
teses, artigos cientificos, dissertacbes e materiais pertinentes ao tema abordado.
Ademais, ressalta-se a utilizacdo Revisdo Narrativa de Literatura (RNL) para tratar do
comportamento dos consumidores e ramo de joias/acessorios; a Revisao Sistematica
de Literatura (RSL) para a estruturacado do conceito phygital.

Sobre a pesquisa de campo, cabe destacar a coleta de dados por meio da
aplicacado de questionario com questbes objetivas e subjetivas (Apéndice A) com
consumidores de joias e acessorios e a entrevista semiestruturada com soécia da

empresa de semijoias e acessorios localizada em Natal/RN.

3.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

Na perspectiva de Markoni e Lakatos (2020), balizam que uma pesquisa
precisa instituir limites para a investigacdo. De acordo com os autores a delimitagéo
da pesquisa é dividida em: delimitacao espacial; temporal e delimitagdo da populacéo,
cujo objetivo é reunir o conteudo necessario para alcangar o objetivo da pesquisa.

Sobre a pesquisa de campo, cabe destacar que foi realizada no espaco fisico
da marca Ravenna Acessorios localizada na cidade do Natal, no Estado do Rio
Grande do Norte, além disso foram realizadas visitas a loja fisica da empresa, assim
caracteriza-se a delimitacdo espacial. Com relacdo a delimitagdo temporal, cabe
destacar que a pesquisa sobre o assunto foi iniciada no segundo semestre de 2022 e
a pesquisa de campo presencial em janeiro de 2024. Outrossim, a delimitagao
populacional é caracterizada pelos brasileiros de varias regides do Brasil que

responderam ao questionario sobre o consumo de joias e acessorios.

3.4 TECNICAS DE ANALISES DOS DADOS

A analise dos dados visa reunir as informacdes de forma assertiva e

organizada, com a finalidade de responder o problema de pesquisa. A interpretacao &
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primordial visto que fornece sentido aos dados coletados. Nesta subsecao a técnica

adotada foi a Andlise dos dados qualitativos. Na visdo de Gibbs (2009, p.19):

Uma grande preocupacgio da analise qualitativa € descrever a situagdo em
questao, para responder a pergunta “O que esta acontecendo aqui?”. Isso
porque, muitas vezes, o que se descreve € novo ou, pelo menos, esquecido
ou ignorado. A descricdo é detalhada e contribui para uma compreenséo e
uma eventual analise do contexto estudado [...] ou seja, uma descrigdo que
demonstre a riqueza do que esta acontecendo e enfatize a forma como isso
envolve as intencbes e estratégias das pessoas. A partir dessa descrigao
“densa”, pode-se dar um passo adiante e oferecer uma explicagéo para o que
esta acontecendo.

Diante do exposto, a analise qualitativa busca identificar caracteristicas,
significados, agdes que estéo interligadas ao contexto observado e a abordagem do
pesquisador. De acordo com Silveira e Rosa (2020, p. 63) além da obtengdo de
informacgdes e dados de textos, imagens, deve-se privilegiar a abordagem conjunta
entre a pesquisa e a coleta de dados. Assim, o conjunto dos elementos investigados
devem ser separados em categorias de analises para facilitar a observacado das
informacgdes.

Para Gibbs (2009, p.20) o pesquisador € guiado inicialmente por ideias e
conceitos preexistentes, em seguida sao verificadas as informacdes, ideias e
percepgbes com a pretensao de comprovar explicagdes particulares a partir de
conjecturas gerais. Ressalta-se que a coleta de dados na pesquisa de campo torna o

estudo mais denso ao ser concatenada com as teorias preexistentes.

3.5 PESQUISA DE CAMPO

A escolha em realizar a pesquisa de campo deve-se em virtude da obtengao
de informacoes, ou seja, a busca por respostas, hipéteses ou novos fendmenos que
contribuam para solucionar o problema, de acordo com ensinamento de Marconi e
Lakatos (2020).

No primeiro momento houve a elaboragdo do roteiro semiestruturado com o
intuito de realizar a entrevista on-line com a representante da empresa Ravenna
Acessorios, localizada na cidade do Natal, no Estado do Rio Grande do Norte, em
novembro de 2023, deste modo, definiu-se enquanto amostra, a socia fundadora da
marca que acompanhou a trajetéria da empresa desde 2017. Além da entrevista
ocorreu a visita de forma presencial a matriz da marca (espaco fisico/loja fisica) e
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constantes visitas ao e-commerce e redes sociais da marca (espaco digital). Por tratar
de pesquisa académica profissional, a escolha da empresa parceira deste estudo foi
crucial, visto que se obteve acesso aos dados da empresa e a visdo mercadoldgica
do segmento de semijoias e acessoérios de uma marca que esta ha mais de sete anos
no mercado.

Acerca do detalhamento das etapas que culminaram na pesquisa de campo,
ressalta-se o estudo tedrico proposto para a presente dissertagdo, inicialmente
realizou-se a revisao sistematica da literatura, que auxiliou na compreensao do estado
da arte do termo phyagital. Utilizou-se como alicerce a base de dados internacionais
Web of Science (WoS) e Scopus que possibilitaram o acesso as colegbes de
periodicos, bibliotecas e repositérios digitais, sendo obtidos 141 resultados na Web of
Science e 219 resultados na Scopus. Posteriormente, houve o processo de exclusao
e selecio das leituras, que resultou na escolha dos estudos mais relevantes existentes
para os objetivos estabelecidos e o contexto do problema da pesquisa. Ademais, a
fundamentagéo tedrica contou com a revisdo narrativa de literatura como fonte de
pesquisa: livros, artigo de periddicos e anais, teses e dissertagdes, responsavel pelo
detalhamento do estudo do comportamento do consumidor e 0 segmento de joias e
acessorios.

Por fim, o questionario foi utilizado para validar o comportamento do
consumidor de joias e acessorios, seja no ambiente fisico (loja fisica), digital ou
phygital. O questionario foi enviado no formato de forms do Google contendo
perguntas direcionadas aos elementos que formam a estrutura phygital, obteve-se 39
resultados de consumidores. A partir das respostas foi possivel constatar a relagao
dos consumidores com os elementos do ecossistema phygital e caminhos para a
construgcéo do framework conceitual destinado ao segmento de joias e acessorios.

Os resultados provenientes da pesquisa de campo foram separados em
categorias e subcategorias de analise com a pretensao de facilitar a interpretacao e
analise das informagdes coletadas. Na perspectiva de Silveira e Rosa (2020, p. 63),
as categorias de analise sdo compostas por um conjunto de fatores que representam
o que foi investigado, a ideia de dividir as informagdes de acordo com as afinidades
torna o processo de analise mais agil. Os autores complementam (2020, p. 62):

A andlise qualitativa se caracteriza por buscar uma apreensao de
significados na fala dos sujeitos, interligada ao contexto em que eles se
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inserem e delimitada pela abordagem conceitual (teoria) do pesquisador,
trazendo a tona, na redagao, uma sistematizacdo baseada na qualidade”.

Diante do exposto, as categorias selecionadas para compor a analise dos
dados devem estar em conformidade com os objetivos propostos na pesquisa,

consoante demonstrado no Quadro 3:

Quadro 3 - Categoria e subcategoria de analise

CATEGORIAS DE ANALISE SUBCATOGORIAS
Apresentacido da empresa Breve historico
Ravenna Acessorios Produtos
Mercado
Publico-alvo
Ambiente fisico/digital Estrutura fisica

Estrutura digital

Comportamento do consumidor e os | Investimentos na loja fisica

elementos da estrutura phyagital Investimento no e-commerce

Fidelizacao dos clientes

Elementos da estrutura phygital (objeto,
contexto, jornada do cliente e experiéncia de
compra)

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Entende-se que as categorias escolhidas para a analise dos dados coletados
estdo de acordo com a conjectura encontrada na fundamentacgao teérica, além disso,
percebe-se as interligacées e as novas possibilidades proveniente das sinteses e
interpretacdes das respostas e informagdes armazenadas que culminam no resultado
da pesquisa de campo. A proxima subsecao ira tratar dos resultados obtidos apds as

analises.



61

4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os dados coletados durante a pesquisa de campo, bem
como a interpretagdo, as analises constatadas, que auxiliaram na discussdo dos
resultados e construgdo da dissertagdo. Cabe resgatar o objetivo da pesquisa, que
consiste na elaboragdo de um Framework conceitual da estrutura phygital aplicavel
ao segmento de joias e acessorios. Inicialmente, buscou-se conceituar o termo
phyagital, para tanto utilizou-se a revisdo sistematica de literatura, com o intuito de
formatar a revisao foi escolhido o Preferred Reporting Items for Systematic Reviews
and Meta-Analyses, mais conhecido como PRISMA, que em conjunto com a revisao
narrativa de literatura estruturam a fundamentacao teérica.

Ademais, em relacdo as categorias de analise, escolheu-se a empresa
Ravenna Acessorios para realizacao da entrevista semiestruturada e visita in loco, na
cidade do Natal, Rio Grande do Norte. Em busca de cumprir com os objetivos
especificos realizou-se questionario, por meio do Google forms, sobre o
comportamento do consumidor no segmento de joias e acessoérios. Na sequéncia,

serao apresentados os resultados e interpretacées dos dados coletados.

4.1 RESULTADOS DA REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

Diante da necessidade do estudo do termo phyagitial, realizou-se a Reviséo
Sistematica da Literatura (RSL). Assim, em marg¢o de 2024 buscou-se na base de
dados nacionais, internacionais e cole¢des de periddicos, bibliotecas e repositérios
digitais, a palavra-chave figital OR phygital nas bases Web of Science (WoS) e
Scopus, sendo obtidos 141 resultados na Web of Science e 219 resultados na Scopus.
Em seguida, com o intuito de tornar a pesquisa mais especifica foram adicionadas
outras palavras-chave e filtros baseados em titulo, resumo e palavra-chave,

consoante Quadro 4:

Quadro 4 - Estratégia de busca

Assunto e sindnimos em portugués Assunto e sinbnimos em inglés
Assunto 1 Figital Phygital
Assunto 2 "empresas varejistas" OR “setor varejista” OR | "retail companies" OR "retail
“‘comércio de varejo” OR “mercado de varejo” OR | industry" OR "retail sector' OR
“atividades de varejo” OR varejo. “retail market’ OR retail.

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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A pesquisa realizada utilizando as palavras-chave phygital e retail alcangou 26
resultados na base de dados Web of Science (WoS), maior parte dos estudos sdo nas
areas de negocios (21), gestdo (06), economia (02). Sendo parte majoritaria das
publicagdes foram nos anos de 2021 (10) e em 2023 (08). Em relagao a base de dados
Scopus, foram obtidos 27 resultados, nas areas de negdcios/gestao/contabilidade
(22), economial/financas (04), tendo o maior numero de publicagdes nos anos de 2021
(06) e em 2023 (13).

A escolha das palavras-chave expostas no Quadro 1 direcionou a revisdo
sistematica da literatura (RSL) e tornou a selegao mais assertiva. A RSL implica na
analise bibliografica detalhada da literatura com base na sequéncia de procedimentos

especificos, como discorrem Galvao e Ricarte (2019, p. 58):

E uma modalidade de pesquisa, que segue protocolos especificos, e que
busca entender e dar alguma logicidade a um grande corpus documental,
especialmente, verificando o que funciona e o que nao funciona num dado
contexto. Esta focada no seu carater de reprodutibilidade por outros
pesquisadores, apresentando de forma explicita as bases de dados
bibliograficos que foram consultadas, as estratégias de busca empregadas
em cada base, o processo de selegao dos artigos cientificos, os critérios de
inclusdo e exclusado dos artigos e o processo de analise de cada artigo.

Utilizar a revisao sistematica da literatura consiste em ter estratégias definidas,
trata-se de um método com o objetivo de construir de forma estruturada a revisao.
Assim, para formatar e organizar a revisao foi escolhido o Preferred Reporting Items
for Systematic Reviews and Meta-Analyses, mais conhecido como PRISMA.
Inicialmente, é construido um checklist composto por itens que devem estar presentes
na RSL, em seguida é feita a representacao em fluxo (PRISMA flow diagram) dos
requisitos essenciais para a inclusao e exclusao de artigos (Galvao; Ricarte, 2019, p.

68), de acordo com a Figura 12:



63

Figura 12 - PRISMA flow diagram
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Fonte: elaborado pela autora (2024), com base no método PRISMA.

A Figura 12, resume o método PRISMA com o detalhamento do processo de
busca para se obter artigos relevantes. A revisdo sistematica da literatura inclui a
pesquisa por artigos completos, artigos de revisado, anais, artigos de revistas, capitulos
de livros. A selegdo ocorre em razédo do titulo, resumo e/ou palavras-chave que
contemplem o termo phygital, retail e derivados supramencionados no Quadro 4.
Ademais, foram consideradas publicagdes do periodo entre 2014 e 2024, além de
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estudos em lingua inglesa limitando a busca em 49 resultados. Posteriormente, houve
a remocao de duplicatas, a ferramenta Zotero foi utilizada para auxiliar o processo (o
programa consegue selecionar os arquivos duplicados importados da base de dados,
que em seguida foram excluidos), resultando em 29 artigos. Durante a etapa (lll)
Elegibilidade alguns artigos foram excluidos apds a leitura de titulos, resumo e
palavras-chave e por serem insuficientes para responder as perguntas da pesquisa.
Assim, apds os critérios finais de triagem foram selecionados 11 artigos que foram
incluidos no estudo por retratarem aspectos relevantes para a pesquisa. Conforme
Quadro 5:

Quadro 5 - Leituras selecionados

Leituras selecionadas
1. BANIK, Shanta, GAO, Yonggiang. Exploring the hedonic factors affecting customer experiences
in phygital retailing. Journal of Retailing and Consumer Services, v.70. 2023. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103147. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

2. BANIK, Shanta. Exploring the involvement-patronage link in the phygital retail experiences.
Journal of retailing and consumer services, v.63, 2021. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102739. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

3. BATAT, Wided. Phygital customer experience in the metaverse: A study of consumer sensory
perception of sight, touch, sound, scent, and taste. Journal of Retailing and Consumer Services,
v. 78, 2024a. Disponivel em: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698924000821.
Acesso em: 3 de mar. de 2024.

4 BATAT, Wided. What does phyagital really mean? A conceptual introduction to the phygital customer
experience (PH-CX) framework. Journal of Strategic Marketing, 2022. Disponivel em:
https://www.scopus.com/inward/record.uri?eid=2-s2.0-
85129220824&d0oi=10.1080%2f0965254X.2022.2059775&partnerID=40&md5=4f134c525af59a7ce
656841ae36fb1d1. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

5. DEL VECCHIO, Pasquale; SECUNDO, Giustina; GARZONI, Antonello. Phygital technologies and
environments for breakthrough innovation in customers’ and citizens’ journey. A critical literature
review and future agenda, Technological Forecasting and Social Change, v. 189, 2023.
Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2023.122342. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

6. JOHNSON, Matt; BARLOW, Rob. Defining the phygital marketing advantage. Journal of
Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, v. 16, n. 6, p. 2365-2385, 2021.
Disponivel em: <https://www.scopus.com/inward/record.uri?eid=2-s2.0-
85115370567&doi=10.3390%2fjtaer16060130&partnerID=40&md5=84e09e3a2a65f5a21fcdaa3d10
703349>. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

7. KLAUS, Philipp Phil. Viewpoint: phygital-the emperor's new clothes?. Journal of Strategic
Marketing, 2021.Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1080/0965254X.2021.1976252.

8. LAWRY, Charles Aaron. Blurring luxury: the mediating role of self-gifting in consumer acceptance
of phygital shopping experiences, International Journal of Advertising, v. 41, n. 4, p. 796-822,
2021. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2021.1903742. Acesso em: 3 de mar. de
2024.

9.LAWRY, Charles Aaron. Futurizing luxury: an activity-centric model of phygital luxury experiences.
Journal of Fashion Marketing and Management, v. 27, n. 3, p. 397417, 2023. Disponivel em:
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<https://www.scopus.com/inward/record.uri?eid=2-s2.0-85130235461&d0oi=10.1108%2fJFMM-05-
2021-0125&partneriD=40&md5=afdb3f57e5d76b5012ce09cce5d26428>. Acesso em: 3 de mar. de
2024.

10.PANGARKAR, Aniruddha; ARORA, Vibha; SHUKLA, Yupal. Exploring phygital omnichannel
luxury retailing for immersive customer experience: The role of rapport and social engagement,
Journal of Retailing and Consumer Services, V.68, 2022. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103001. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

11. PUSCEDDU, Gianluca; MOI, Ludovica;CABIDDU, Francesca. Do they see eye to eye? Managing
customer experience in phygital high-tech retail. Management Decision, v. 1, 2023. Disponivel
em: https://doi.org/10.1108/MD-05-2022-0673. Acesso em: 3 de mar. de 2024.

Fonte: elaborado pela autora (2024), com base no método PRISMA.

A partir do estudo supramencionado com as palavras-chave phyagital e retail, foi
elaborado o Quadro 5 composto pelas leituras selecionadas e os respectivos autores
em ordem alfabética, além disso, elencou-se os principais pesquisadores e as
publicacdes sobre o tema em questdo. Com intuito de ilustrar a selegcao dos autores
foi desenvolvido um grafico em ordem decrescente de acordo com a quantidade de

publicagdes. Como exposto na Figura 13:

Figura 13 - Demonstrativo dos principais autores e publicacbes

Obras publicadas X Principais autores

2,5

1,5

0,5

Banik Batat Lawry Johnson et al. Del Vecchio et
al.

Autores

Fonte: elaborado pela autora (2024) com baseado na pesquisa de dados Web of Science e Scopus.

A partir da selecéo feita foi possivel compilar os diferentes significados da
palavra phygital baseado na percepg¢ao de cada autor. Percebe-se que inicialmente o

termo era usado para mencionar a conexao entre o fisico e o digital, apés o avango



66

dos estudos sobre o tema foram identificados elementos que o compde; as relagdes
entre o phygital e o consumidor; por fim o phygital como um ecossistema. Isso posto,
foi construido um quadro com o objetivo de conceituar o phygital e compreender a

utilizagdo do termo.

Quadro 6 - Definicdo do termo phyagital

AUTORES PHYGITAL
O phygital conecta o mundo fisico e digital para construir experiéncias Unicas para
(Banik o cliente. Assim, os clientes do varejo podem alcangar a experiéncia envolvendo-
se fisicamente (por exemplo, lojas fisicas), digitalmente (por exemplo, site, midia
2(?22? social e diferentes aplicativos) e/ou de forma phygital. (Banik e Gao, 2023, p.1,

traducao nossa?’)

(Banik, 2021) Phygital permite que os clientes experimentem as oportunidades dos mundos
anik,
fisico e digital juntos. (Banik, 2021, p.8, tradugédo nossa??).

Phygital € uma estrutura abrangente que preenche a lacuna entre os ambientes
fisicos e digitais, proporcionando valor para o consumidor na jornada do cliente.
(Batat,2024a) ] ~ ] o ] o )
Envolve a integragdo dos mundos fisico e digital para criar experiéncias imersivas,

gue combinam experiéncias reais e virtuais. (Batat, 2024a, p.2, tradugdo nossa?9).

Phygital pode ser definido como: um ecossistema holistico e integrativo que adota
o consumidor como ponto de partida e depois integra uma combinagdo de
elementos de conteudo fisico, humano, digital e de midia, plataformas, tecnologias
e realidades estendidas, entre outros; o objetivo do phygital é oferecer
(Batat,2022) o ) ) ) ]
experiéncias uUnicas e atraentes ao cliente que devem garantir um continuum
coerente no processo de entrega de valor ao consumidor (intrinseco/extrinseco)
fornecido do digital para o fisico e vice-versa. (Batat, 2022, p.10, tradugdo

nossa?0).

(Del Vecchio et al., |Phygital (fisico mais digital) € um termo de marketing que descreve a mistura de

2023) experiéncias digitais com as fisicas. Phygital combina os ambientes on-line e off-

27 Texto original: Phyagital retailing connects physical and digital world to build unique customer
experiences. [...] retail customers can achieve such experience by involving physically (e.g., physical
stores), digitally (e.g., website, social media, and different applications) and/or phyagitally.

28 Texto original: phygital enables customers to experience the opportunities of the physical and digital
worlds together.

29 Texto original: Phygital is a comprehensiveframework that bridges the gap between physical and
digital settings, providing a continuum of consumer value in the customer journey. It involves the
integration of physical and digital worlds to create immersive experiences, which combine both real and
virtual experiences.

30 Texto original: For a more complete definition, phygital can be defined as: a holistic and integrative
ecosystem that adopts a consumer standpoint as a starting point and then integrates a combination of
physical, human, digital and media content elements, platforms, technologies, and extended realities,
among others; the goal of phygital is to offer unique and compelling customer experiences that should
guarantee a coherent continuum in the delivery process of consumer value (intrinsic/ extrinsic) provided
from digital to physical and vice versa.
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line, tentando tirar o melhor de cada espacgo para criar uma experiéncia de cliente
muito mais completa e satisfatéria. A experiéncia phygital permite a combinagao
das melhores caracteristicas do ambiente virtual (imediatismo, imerséao,
velocidade) e as vantagens do espaco fisico e real (interagdo com o produto,

engajamento com as pessoas. (Del Vecchio et al., 2023. p. 2, tradugdo nossa3").

A categoria geral de experiéncias com produtos phygital inclui uma gama
potencialmente vasta de permutagdes. A primeira delas envolve o uso de
tecnologia de detecgdo digital para automatizar processos presenciais que muitas

vezes sdo a principal fonte de insatisfagdo do consumidor [...]. Um segundo
(Johnson e

conjunto de inovagdes phygital, ndo menos impactante, esta relacionado ao uso
Barlow, 2021)

de tecnologias de realidade aumentada e virtual para “importar” artefatos digitais
para o mundo fisico para que os consumidores interajam e avaliem pessoalmente
antes de comprar. NOos nos referimos a isso como experiéncias presenciais
simuladas (“SIPs”). (Johnson e Barlow, 2021, p. 2366-67, traducao nossa32).

O phygital € uma nova forma de experiéncia de consumo “hibrida”. (Klaus, 2021,
(Klaus, 2021)
p. 1, tradugdo nossas3?).

As experiéncias de compra phygital devem refletir uma mudanga nos
comportamentos dos compradores, passando da multitarefa nos pontos de venda
(Lawry, 2021) e L . , <
para a unificagao das experiéncias de compra numa unica plataforma de interagao.

(Lawry, 2021, p. 805, tradugéo nossa®).

Durante as experiéncias de luxo phygital, os compradores assumem papéis duplos
como atores num sistema complexo. Eles se tornam usuarios finais e clientes
(Lawry, 2023) o ) ] .
finais em um ambiente de compras inovador. (Lawry, 2021, p. 399, traducdo

nossa?®).

31 Texto original: So, phygital (physical plus digital) is a marketing term that describes blending the digital
experiences with the physical ones. Phygital combines both the online and offline environments by trying
to take the best aspects from each space to create a much more complete and satisfying customer
experience. The phygital experience allows the combination about the best features of the virtual
environment (immediacy, Immersion, velocity) and the advantages of the physical and real space
(interaction with the product, engagement with people).

32 Texto original: The general category of phygital product experiences includes a potentially vast range
of permutations. In this paper, we confine our analysis to a pair of “ideal types” representing a large
proportion of possible cases. The first of these involves use of digital sensing technology to automate
in-person processes that are often a primary source of consumer dissatisfaction. We refer to such cases
in the rest of the paper as automated sensing technologies (“ASTs”). [...] A second, no less impactful
set of phyagital innovations relate to the use of augmented and virtual reality technologies to “import”
digital artifacts into the physical world for consumers to interact with and evaluate in person before
purchasing. We refer to these as simulated in-person experiences (“SIPs”).

33 Texto original: Phygital being a new form of ‘hybrid’ consumption experience.

34 Texto original: That phygital shopping experiences should reflect a shift in shopper behaviours from
multitasking across points of sale to unifying shopping experiences within a single interaction platform.

35 Texto original: During phygital luxury experiences, shoppers assume dual roles as actors in a complex
system. They become end-users and end-customers in an innovative shopping environment.
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O termo phygital é usado para se referir a uma forma mais transformadora de
(Pangarkar et al.,

2022) varejo omnichannel, predominante e em conformidade com as experiéncias

interativas e hibridas. (Pangarkar et al., 2022, p. 1, tradugdo nossa3).

As tipologias de experiéncias de cliente (CXs) phygital (“fisica” e “digital”) no varejo
(Pusceddu et al., |de alta tecnologia é baseada na intensidade das respostas e reagdes dos
2023) consumidores aos estimulos desencadeada pelas empresas. (Pusceddu et al.,

2023, p. 1, tradugdo nossa®’).

Fonte: elaborado pela autora (2024).

De acordo com o exposto no Quadro 6, os autores Banik e Gao (2023), Banik
(2021) comentam sobre a conexdo entre os mundos fisico/digital e experiéncia
proporcionada no ambiente hibrido; Batat (2022, 2024b) discorre sobre o phygital
como um ecossistema integrativo, compostos por elementos e inter-relagcdes, além
disso destaca o ser humano como centro das interacées. Ademais, Del Vecchio et al.
(2023) ressalta as peculiaridades de cada espacgo (fisico/digital) para obtencao de
experiéncias completas e satisfatérias para o cliente. Ponderam Johnson e Barlow
(2021) sobre a relacao entre o phygital, a experiéncia do cliente e o uso de tecnologias;
Klaus (2021) trata o phygital como uma experiéncia de consumo hibrida. Outrossim,
Lawry (2021, 2023) afirma o papel do consumidor como ator principal do sistema
complexo phyagital. Por fim, Pangarkar et al. (2022) e Pusceddu et al. (2023) abordam
0 phygital em relagao as experiéncias interativas e hibridas.

Dessa forma, a revisao sistematica de literatura (RSL) respondeu aos objetivos
especificos e auxiliou na identificacdo dos autores e leituras que contribuiram para
construgcao do Framework conceitual da estrutura phygital aplicavel ao segmento de
joias e acessorios proposto por esta pesquisa. Em sequéncia, procede-se a pesquisa

de campo.

4.2 BREVE HISTORICO DA EMPRESAS E SEUS PRODUTOS

A marca natalense Ravenna Acessorios foi criada pela publicitaria Lidiane

Andrade como uma forma de complementar a renda em 2011, os acessorios eram

36 Texto original: The term phygital to refer to a more transformative form of omnichannel retailing,
prevalent with and conforming to the interactive and hybrid experiences it offers.

37 Texto original: The typologies of phygital (synaeresis of “physical” and “digital”) customer experiences
(CXs) that can arise in high-tech retail based on the intensity of consumers’ responses and reactions to
the stimuli triggered by firms.
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vendidos para amigos e familiares, todavia em busca de novos clientes, os produtos
foram expostos em saldes de beleza e lojas de roupa feminina da cidade. Em 2017,
diante do aumento da demanda, Lidiane e a irma Leilane Andrade inauguraram a
primeira loja fisica da marca em Natal/RN. Durante os anos, a marca passou por
diferentes segmentos de mercado desde varejo, atacado e o planejamento do modelo
de franquia. O presente estudo utilizou o segmento do varejo como objeto de estudo,
visto que foi o formato oriundo da marca voltado para comercializacdo de pecas
destinados ao consumidor final.

A marca é definida pelas proprietarias como uma loja de acessorios finos por
comercializar produtos de qualidade. Durante entrevista com a socia Leilane Andrade
destacou que as pecas, principalmente as bijuterias recebem um “banho ou camada”
extra de metal nobre para aumentar a durabilidade, por isso ressalta-se a qualidade
diante do custo-beneficio para o consumidor. Dentre os produtos comercializados
destacam-se as bijuterias, semijoias e acessorios. A Figura 14 representa alguns dos

produtos comercializados:

Figura 14 - Loja Ravenna Acessorios

Vab' / | Sk
Fonte: Acervo da autora (2024), imagens da Loja Ravenna Acessorios.
Os produtos vendidos pela marca sédo selecionados pelas sécias, a curadoria

das bijuterias, semijoias e acessorios estdo de acordo com o publico-alvo da marca
que sao mulheres urbanas, na faixa etaria entre 25 e 40 anos, que buscam pecas
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atemporais com valor acessivel, desde bijuterias a partir de R$ 5,00 até semijoias no
valor de R$159,90. Em 2024, a marca é considerada uma empresa de pequeno porte
(EPP)® cujo faturamento anual varia de R$ 360.000,00 até R$ 4.800.000,00 ao ano.
Em relagdo ao numero de funcionario, destaca-se uma equipe composta por 16
colaboradores que estao divididos em 2 lojas fisicas.

A marca possui uma vasta variedade de produtos como: brincos, colares,
pulseiras, braceletes, tornozeleiras, pingentes, conjuntos, anéis; produzidos nos mais
diversos materiais dentre eles: prata, folheadas a ouro (pegas com camadas ou
‘banhos” de ouro), inox, zircbnia, strass, pérola, roédio negro, pedras artificiais e

migangas, consoante Figura 15:

Figura 15 - Variedade de produtos e materiais

of- F- B} el F

Fonte: Acervo da autora 024)

, imagens da Loja Ravenna Acessorios.

Diante da variedade de produtos e materiais, percebe-se o agrupamento das
pecas conforme os tipos de produtos e as “ocasides/necessidades” em que o
consumidor utiliza as semijoias e bijuterias, logo identificam-se pegas para “festas”
distinta pele brilho e pedraria, a categoria “dia a dia” caracteriza-se por pegas basicas
e produtos para uma mulher urbana que oscila entre pegas proveniente de tendéncias

e acessorios atemporais.

38 Lei Complementar n°® 123/2006 (LC 123/2006), legislagdo que instituiu o Estatuto Nacional da Micro
e Pequena Empresa.
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4.3 AMBIENTE FiSICO E DIGITAL

Em 2017, a Ravenna Acessorios inaugurou o primeiro espago fisico da marca,
uma loja fisica localizada na cidade do Natal, por alguns anos o foco da marca foi o
ambiente fisico (off-line) e o atendimento ao cliente de forma presencial. O publico que
consome a marca € majoritariamente feminino e tinha o habito de frequentemente
visitar o espago fisico, por isso durante alguns anos as empresarias optaram em
investir de forma massiva no espaco fisicos. Figura 16 e 17 demostram as primeiras

lojas da marca.

Figura 16 - Primeira loja fisica Ravenna Acessorios
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Ver tradugdo

Fonte: Instagram da marca LOja Ravenna Acessorios (2017)

A Figura 16 ilustra a primeira loja fisica da marca inaugurada em abril de 2017,
localizada no centro da cidade do Natal/RN, os principais produtos comercializados
eram bijuterias e acessérios. Em busca de expandir a loja e as vendas, passou por
algumas mudancgas de local e exposicdo dos produtos, no ano de 2018, as
empresarias decidiram abrir uma loja Pop-Up store, tradugéo para o portugués: “loja

temporaria”, que foi projetada para caber em um container.
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Figura 17 - Loja Pop

-up da Ravenna Acessorios

t'l

Fonte: Instagram da marcé Loja Ravenna Acessorios (2018).

Entretanto, com o advento do COVID-19 a marca fechou a loja fisica, durante
0 lockdown em decorréncia das normas de saude, periodo de grande incerteza e
decisdes, foi nesse periodo em que as sécias decidiram investir no ambiente digital e
vender pela “internet”. A construgcdo do ambiente digital da marca comecgou do zero,
ja que a marca néo tinha site, nem realizava vendas on-line, apenas utilizava as redes
sociais para divulgacédo e apresentacéo dos produtos pelo WhatsApp, e o direct do
Instagram para realizar a comunicagdo, além de esclarecer possiveis duvidas, visto
que raramente era concretizado uma venda pelo ambiente digital. Todavia, as
circunstancias fizeram a marca tomar um novo caminho em dire¢ao as vendas pelo e-

commerce, Figura 18 posicionamento da marca no Instagram:
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Figura 18 - E-commerce da Ravenna Acessorios

RAVENNA
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nas compras acima de R$ 150,00 em nosso site

Durante a pandemia, o investimento foi redirecionado para o ambiente digital,
foram criados o e-commerce, a integragdo entre os meios de comunicagdo como
WhatsApp, Instagram com a plataforma de vendas, momento em que também se
investiu em ferramentas como Youtube (realizacao de live shop), TikTok, plataformas
de tratamento de imagem e videos, bem como a elaboragéo de revistas, catalogos
digitais para disponibilizar aos clientes, para reforgar a comunicagéo utilizou-se o e-
mail marketing e planejou-se a logistica de entrega pelos Correios e entregas dentro
da cidade sede da loja fisica.

O investimento no ambiente digital possibilitou a venda e divulgagédo dos
produtos por todo o Brasil, a marca ganhou maior visibilidade por causa de parcerias
com influenciadores e por ter presenteado artistas com presencga no digital com pegas
da marca, por consequéncia os artistas usavam as semijoias, acessorios e divulgavam
os produtos, estratégia utilizada pelo marketing para alcangar consumidores de outras
cidades e estados.

Apo6s a pandemia, a loja fisica foi reinaugurada em um espago maior, em
entrevista Leilane afirmou que foi uma decisdo tomada com base no comportamento
das antigas clientes que sentiam a necessidade de voltar ao espaco fisico, provar os
produtos de forma presencial e ter mais conforto na loja, por isso a proprietaria optou

em reformular o espago deixando-o mais confortavel, além disso preferiu deixar
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corredores amplos para melhor circulagdo dos clientes na loja. A Figura 19 mostra o
novo layout da loja pensando no conforto do cliente, percebe-se corredores largos

para melhor locomocéao dos clientes e espacos para descanso como sofas e puff:

ia

”
-~

Em 2024, a empresa apresenta os dois formatos fisico (off-line) e o digital (on-
line). A crescente busca dos consumidores pelo espago fisico apds a pandemia fez

com que a empresa inaugurasse novas unidades totalizando 3 unidades na prépria
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cidade de origem, entretanto a entrevistada avalia que a visibilidade da marca esta
atrelada ao investimento no digital, o formato de divulgacdo nas redes sociais, 0
contato direto da cliente com a vendedora pelo WhatsApp, o e-commerce e a venda

das pecas em marketplaces.

Figura 20 - E-commerce da marca
O]
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Fonte: E-commerce da loja Ravenna Ac\éssc')rios (2024).

O e-commerce possui as integragdes de comunicagao com o Whatsapp da loja
fisica (ressalta-se a nao é utilizagdo do chatbot com respostas automaticas) foi uma
escolha das empresarias em manter o contato direto com o cliente em que a
vendedora consegue fornecer assisténcia e suporte durante a compra e pés-venda,
nesse sentido a proprietaria relata a preferéncia das clientes da marca em ter contato
direto com as vendedoras. Além do e-commerce, a marca utiliza o Instagram como
canal de comunicacdo e vendas, ademais a rede social também é utilizada como
grupo de transmissdao para enviar promogdes de forma mais rapida para os

consumidores que estiverem no grupo, o canal também é utilizado para realizar

enquetes e pesquisas de interesse com os clientes. Como demonstrado na Figura 21:
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Figura 21 - Instagram da marca
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Fonte: E-commerce da loja Ravenna Acessorios (2024).

Os dois formatos fisico e digital complementam as necessidades das clientes,
ambos os formatos possuem os beneficios de cashback, cupom de desconto na busca
de fidelizar o cliente, ademais o digital possibilita alguns beneficios como frete gratis
em compras acima de R$ 199,00; um dos maiores objetivos da empresa é suprir as
necessidades dos consumidores proporcionando produto de qualidade, valor
acessivel, conforto para os clientes no espaco fisico e atendimento eficiente, com
linguagem clara. Em relacédo ao digital a empresa tem alguns desafios tecnoldgicos,
visto que os consumidores da marca fazem as compras on-line pelo celular e o layout
do site aberto no celular ndo apresenta uma acessibilidade intuitiva, para planos
futuros a empresa planeja investir em um aplicativo para tornar a jornada de venda no

digital mais rapida e descomplicada.

4.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A partir da categoria de analise do comportamento do consumidor e os
elementos da estrutura phygital elaborou-se o0 questionario aplicado aos
consumidores de joias e acessorios, todavia nao se restringiu aos clientes da marca
observada na pesquisa de campo, na verdade buscou-se com 0 questionario uma

visdo ampla dos consumidores independente de género, faixa etaria, regido de
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residéncia e renda mensal, por isso o questionario foi distribuido de forma abrangente
em grupos de WhatsApp.

As primeiras questdes tratam do perfil do consumidor: idade, género, faixa
salaria e regido de residéncia, a partir das 39 respostas foi possivel chegar aos
seguintes dados em relagdo a idade: parte majoritaria 30,8% das respostas séo de
pessoas entre 30 e 34 anos; em relagao ao género 69,2% consideram-se cis género
feminino; 66,7 % residem na regido sul do Brasil; 44,4% possuem renda mensal de R$
4.001,00 até R$ 6.000,00.

Em relagado ao uso de joias e acessorios identificou-se a frequéncia em que os
consumidores utilizam as pecas e as motivagdes que impulsionam a utilizagédo dos
produtos. Outrossim, constatou-se a partir dos dados que 53,8% utilizam joias e
acessoérias diariamente e que 76,9% realizam a compra por causa de desejos e
vontades pessoais.

Apos reconhecer o perfil dos consumidores e o motivo que impusiona a compra,
o questionario foi dividido em quatro subcategorias que representam os elementos
que compdem a estrutura phygital. Conforme Batat (2022, p.10) o phygital € um
ecossistema estruturado por quatro elementos (contexto; objeto; jornada do cliente e
experiéncia de compra do cliente). Nesta perspectiva, o primeiro subgrupo analisado
foi o contexto que engloba os ambientes fisico e digital, sendo assim questionou-se
sobre o ambiente em que é realizado a compra. Como resultado verificou-se que
71,8% realizam compra de forma off-line, ou seja, vao a loja fisica para efetivar a
compra e 23,1% fazem compras on-line. Ademais, na busca em se obter opindes dos
consumidores foram realizadas perguntas subjetivas sobre as dificuldades e/ou

facilidade em comprar off-line e on-line, conforme demonstrado no Quadro 7:

Quadro 7 - Dificuldades e/ou facilidades em comprar off-line e on-line

DIFICULDADES FACILIDADES
Compras off-line 1- Deslocamento para loja fisica 1- Experimentar o produto
2- Prego (valor mais alto) 2- Comprar e entrega do produto
3- Fila para realizar o pagamento de forma imediata
4- Localizar os produtos na loja 3- Atendimento ao cliente

5- Comparagéao de precos entre as lojas | 4- Confiavel
6- Nao possui variedade 5- Visualizagao das pecgas que

estdo no estoque
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Compras on-line 1- Nao conseguir experimentar o 1- Valor mais acessivel
produto 2- Nao precisar sair de casa para
2- Nao ter certeza da qualidade e realizar a compra
aparéncia da peca 3- Variedade de produtos
3- Demorar na entrega do produto 4- Facilidade no pagamento

4- Nao ter acesso a loja fisica para
realizar a troca de forma mais rapida
5- Valor do frete

6- Demora no atendimento ao cliente

7- A foto ndo condiz com o produto real

Fonte: Respostas do questionario (2024).

Ao analisar o Quadro 7 percebe-se que pontos como visualizagdo do produto
de modo real € um dos principais fatores para visitar e realizar a compra na loja fisica,
seguidos por confiabilidade e atendimento imediato ao cliente. Em contrapartida, o
valor mais elevado dos produtos na loja fisica em comparagao as compras on-line é
um empecilho crucial para consumidores que buscam custo-beneficio e preferem
comparar os precos de produtos similares em diversas marcas, tais consumidores
optam pelas compras on-line, ademais, o deslocamento até o espaco fisico também
é visto como ponto negativo para consumidores que preferem a facilidade em realizar
as compras no lar e evitam filas para realizagdo do pagamento. Ademais, as lojas on-
line facilitam que os consumidores obtenham maior variedade de produtos e valores
mais baixos, todavia, marcas que nao disponibilizam fretes acessiveis e demoram no
atendimento ao cliente ou ndo possuem processos de troca e devolugao ageis sao
interpretadas pelos clientes como pontos negativos.

Em relagéo, aos objetos (ferramentas e aplicagdes tecnoldgicas) questionou-
se aos consumidores: “quais eram as ferramentas mais utilizas durante a jornada
como cliente e experiéncia de compra?” A partir dessa pergunta obteve-se a Figura

22 com os principais objetos utilizados no contexto fisico e digital:
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Figura 22 - Ferramentas utilizas durante a jornada e experiéncia de compra

Principais ferramentas
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Fonte: Respostas do questionario (2024).

Dentre as ferramentas mais utilizadas na jornada e experiéncia de compra dos
clientes no ambiente fisico e digital, destacam-se: 41% das respostas referem-se a
utilizacao de site, e-commerce, marketplace; 35,9% aplicativos; 35,9% redes sociais;
30,8% néo utilizam ferramentas; 10,3% QR Code e totem de autoatendimento; 2,6%
Realidade Aumentada, Realidade Virtual e 3D. Diante do exposto, percebe-se a
escolha de varias opgoes disponibilizadas durante o questionario, ressaltando-se a
familiaridade dos consumidores com site, e-commerce e marketplace.

Por fim em relagcédo aos aspectos que sao mais importantes durante a jornada
e experiéncia de compra do cliente, obteve-se o seguinte resultado: 61,5%
escolheram a opgéo de encontrar o produto na loja fisica e/ou digital; 51,3% localizar
as informagbes do produto; 41% atendimento ao cliente; 46,2% opg¢des de
pagamento, envio e entrega; 7,7% acompanhamento apds o recebimento do produto
e outras formas de assessoria. Os dois principais aspectos escolhidos pelos
consumidores tém ligagéo direta com a forma que € organizado a loja off-line e on-line
com o intuito de torna-las mais acessivel, facil comunicacdo e organizada para

construir uma jornada mais assertiva, eficiente, agil visando experiéncia satisfatoria.
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5 FRAMEWORK CONCEITUAL

O termo phyagital € definido com um ecossistema integrativo (Batat, 2022, p.10)
composto por quatro elementos inter-relacionados (contexto; objeto; jornada do cliente
e experiéncia de compra do cliente), que estdo conectados entre si e com o
consumidor. Destaca-se o elemento “contexto” como sendo o espago/lugar em que
ocorrem as interagdes, conforme Batat (2024b) e Banik (2021). Os autores utilizam os
“objetos” como ferramentas e aplicagdes tecnoldgicas para construir a ponte entres
os espacos fisico/digital com o intuito de integra-los, visando jornada e experiéncia
satisfatorias ao cliente. Para desmistificar o conhecimento dos diferentes elementos
que constituem a estrutura phygital, recorreu-se ao suporte oferecido pelo framework
conceitual.

Na visao de Shehabuddeen et al. (2000, p. 13), o framework € utilizado para
auxiliar a conceituagao e comunicacao da estrutura, em relagdo ao presente estudo
trata-se da estrutura phygital, e das relagdes (entre o consumidor e os elementos que
a compdem) dentro de um sistema para um propdsito definido, cujo objetivo é a
integracao e satisfacdo do cliente na jornada e na experiéncia. Portanto, diante do
conceito de framework se mostra aplicavel a estrutura phygital no segmento de joias
e acessorios, 0 que justifica a elaboragao de um framework conceitual. Ao analisar
diferentes frameworks, os autores propdem a classificagdo de acordo com a fungao
(2000, p.14):

1. Descrever como um objetivo particular pode ser alcangado (Know-How)

2. Descrever o que é uma situagao particular (Know-What)

3. Descrever parcialmente o Know-How, e parcialmente descrever o Know-
What (framewok hibrido).

A classificagao do framework de acordo com a fungao foi introduzida em uma
representacdo projetada pelos autores por meio de um diagrama que ilustra as
representacdes, abordagens de gestdo, bem como o relacionamento e o fluxo de

conhecimento, conforme Figura 23:
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Figura 23 - Framework ferramenta de gestao
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Fonte: Shehabuddeen et al. (2000, p. 8)%.

O diagrama ilustrado sera utilizado como referéncia para subsegéo a seguir,
em que sera detalhado o framewok conceitual adaptado para necessidades da
estrutura phygital aplicavel ao segmento de joias e acessorios. A escolha da estrutura
do framework conceitual proposto Shehabuddeen et al. (2000) foi selecionada de
forma intencional, por ser uma fonte de grande recorréncia nos estudos sobre o

assunto.

5.1 APLICAGAO DO FRAMEWORK CONCEITUAL

O diagrama desenvolvido por Shehabuddeen et al. (2000) representado na
Figura 23 € a base para o desenvolvimento do framework conceitual adequado ao
ramo de joias e acessorios do presente estudo. Inicialmente, faz-se necessario
explicar sobre a “Representacio” por se trata de um “modelo” dindmico que permite a

interacao entre os elementos do sistema. Em relagao as “Abordagens” sado retratados

39 Tradugao do diagrama feito pela autora.
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os problemas praticos (Aplicados) na solugéo de problemas no contexto da gestao,

como demonstrado na Figura 24:

Figura 24 - Modelo de framework conceitual
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Fonte: Shehabuddeen et al. (2000, p. 4), adaptado pela autora (2024).

A funcdo de um framework é descrever “como” alcancar o objetivo e/ou
descrever “o que” é a situagao particular objeto de estudo. De acordo Gross et al.
(2013, 115) o termo ‘know-how” é utilizado para se referir ao conhecimento sobre

como realizar algo de forma eficaz e eficiente. Complementa Giazzon et al. (p.6, 2024):

O termo know-how “saber fazer”, de origem americana, surgiu pela primeira
vez associado a doutrina da propriedade industrial, nos Estados Unidos, em
1916 (Duro, 2015). Conjunto de conhecimentos e técnicas aplicadas para
uma determinada atividade; saber como proceder (know-how).

O know-how esta intrinsicamente associado a aplicagdo do conhecimento em
circunstancias reais, sendo o conhecimento pratico aplicado. Ja o know-what refere-
se ao conhecimento tedrico sobre determinado assunto, na perspectiva de
Shehabuddeen et al. (2000, p. 14) a fungédo do know-what no framework é apresentar
e descrever as caracteristicas do tema em pauta, por fim o modelo hibrido que

descreve parcialmente o know-how e o know-what.
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Figura 25 — Aplicada-Hibrido (Know- What e Know-How)
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

O modelo hibrido sugere que ambos os formatos Know- What e Know-How
sejam utilizados no contexto de uma empresa, por serem conhecimentos
complementares. O formato estudado por Shehabuddeen et al. (2000) trata dos
conhecimentos tedricos (informacgbes, dados armazenados, fatos) e praticos
(experiéncias, habilidades e competéncias aplicadas). Na subseg¢dao a seguir sera
demonstrado o framework conceitual da estrutura phygital no segmento de joias e

acessorios.

5.2 ESTRUTURA PHYGITAL: APLICAGAO DO FRAMEWORK CONCEITUAL

Ao mapear e analisar o termo phygital, chegou-se a estrutura apresentada
pelos autores Batat (2022,2024b), Banik (2021) e Mele et al. (2023) durante o estudo
foram identificadas dindmicas e inter-relagdes entre os elementos e as etapas
necessarias para consolidar a integracdao do formato phygital no ramo de joias e
acessorios. Os trés autores discorrem sobre os elementos que compdem a estrutura
phyagital, a escolha da triade, que se deve a utilizagdo de elementos em comum para
caracterizar a estrutura.

Cabe destacar a elaboragao do framework conceitual baseado na fungéo know-
what, cujo ponto de partida sdo as demandas de integragéo entre os espacos fisico e
digital no segmento de joias e acessorios (presente nos objetivos do estudo), diante
do cenario, buscou-se estruturar um processo projetual passivel de utilizagdo por
empresas varejistas, em que se mantem o compromisso com o conhecimento

cientifico, bem como, a aplicabilidade dos resultados da pesquisa conceitual.
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E pertinente ressaltar o modelo de Antecedentes, Decisdes e Resultados
(ADR)?° utilizado Mele et al. (2023, p.13), que trata de antecedentes (A): como sendo
fatores e razdes que contribuem para o comportamento de consumo; decisdes (D):
explicam as medidas e deliberagdes realizadas de acordo com base no
comportamento; e resultados (R) corresponde as avaliagbes proveniente do

comportamento do cliente, conforme ilustrado na Figura 26:

Figura 26 - Modelo de antecedentes, decisdes e resultados do phygital

Antecedentes Decisées Resultados
4 I 4 I 4 I
Recursos phygitals
. Experiéncia
Objetos e aplicacdes Jornada do cliente .
tecnoldgicas Phygital phygital
Contexto phygital
espaco/lugar
\ J \_ 4 \_ J

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A partir da Figura 26, considera-se que os antecedentes sado os elementos
iniciais que precisam ser verificados antes da estruturagao do formato phygital, dentre
eles, destacam-se: os objetos, aplicagdes tecnoldgicas, bem como o espaco/lugar on-
line/off-line, estimados como fatores que afetam as decisdes dos consumidores, e
consequentemente a jornada do cliente que resulta nas experiéncias phygital.

Em relacdo ao segmento de joias e acessorios, utilizou-se os dados da
entrevista com a empresa objeto da pesquisa e 0 questionario com os consumidores
para estabelecer os antecedentes (A): objetos e contexto, decisdes (D): jornada do

cliente e resultados (R):experiéncia de compra, constatou-se:

1. A utilizagdo de Objetos e aplicagoes tecnoldgicas, dentre os principais:

WhatsApp, Instagram, canal do YouTube.

40 Texto original: Antecedents, Decisions e Outcomes (ADO).
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2. Contexto: E-commerce (ambiente digital) integrado ao WhatsApp da loja
fisica em tempo real. Dessa forma, o consumidor que acessa a plataforma on-line
possui o auxilio de um(a)vendedor(a) que esta na loja fisica. O contato direto do
colaborador com o produto permite o envio de fotos e videos dos produtos,
detalhamento das pecas, além do esclarecimento em possiveis duvidas sobre
estoque, entrega e pagamento.

3. Jornada do cliente consiste na integragdo dos ambientes on-line e off-line
durante as trés etapas (pré-compra, compra e pés-compra) com o intuito de promover
uma experiéncia continua ao consumidor.

4. Experiéncia de compra: decorre da jornada, a experiéncia agrega valor
visto que extrapola o “ato da compra”, pois busca despertar no consumidor valores

intangiveis como: bem-estar, diversao, prazer, satisfagao.

Percebe-se a partir dos dados coletados que a integracdo da jornada e,
consequentemente, a experiéncia de compra exige o compartilhamento em tempo real
de dados entre os dois ambientes, sejam dados sobre o produto, o histérico do
atendimento ou registro de contato. Ademais, tais dados precisam ser transmitidos ao
consumidor de forma uniforme, ou seja, ndo deve haver diferenga na linguagem ao
comunicar, atender ou divulgar o produto.

Para andlise da jornada e experiéncia utilizou-se a empresa objeto deste
estudo, inicialmente, em busca de uniformizar a comunicacdo, atendimento e
divulgacgao dos produtos, investiu-se no treinamento dos colaboradores, ja que s&o os
responsaveis por fazer o atendimento na loja fisica e no WhatsApp. Em seguida,
utilizou-se um sistema de dados mais robusto em que fosse possivel armazenar
contatos de clientes, historico de compras, estoque, cashback, indicadores de vendas,
recompra, devolucdo e trocas. Atrelado a isso, procurou-se transmitir bem-estar ao
consumidor, seja no espacgo fisico com um ambiente confortavel, amplo, bem
localizado de facil acesso, iluminagdo adequada. Bem como no espacgo digital, ao

transmitir acessibilidade, disponibilidade e construir o senso de comunidade.



Figura 27 - Estrutura phygital: framework conceitual
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presencial ou remota.
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empresa no contexto fisico
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experiéncia continua.

Ex: Na loja on-line, o

Resultados! @ ————- g | cliente pode percorrer a
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A experiéncia de compra
decorre da jornada.

A  experiéncia phygital
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inversamente. 000000 0 eeem——— Resultados

Além disso, busca agregar

valor a compra e
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necessidades. Grau de satisfacio do
cliente em relacdo a
jornada e experiéncia de
compra no ambiente
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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5.3 MODELO DE FRAMEWORK CONCEITUAL PARA O SEGMENTO DE JOIAS E
ACESSORIOS

Comportaments

CONSUMIDOR

FRAMEWORK CONCEITUAL
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Empresa ——————————

Microempresa (ME) e Empresa de Pequeno Porte (EPP) no
segmento de joias e acessorios.

Deve-se identificar o publico-alvo, os produtos e o espaco da
empresa (fisico/digital). Exemplo: Ravenna Acessorios

a) Publico-alvo: mulheres urbanas entre 25 e 40 anos, que buscam
pecas atemporais com valor acessivel (R$ 5,00 a R$ 159,90)

b) Produtos: Bijuteria, semijoias e acessérios;

c) Espago: loja fisica e e-commerce.

NEWS DA SEMANA
""’h« ,5.
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B hlg h
:1ml "1 "‘1
iyt Powm 11
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sl |9% 'f" ‘fnn

Duo de Colares Delicados Argolinha com Pingente
com Pingentes Best Friends Bola Fosca

R$59,90 R$25,90

FRAMEWORK CONCEITUAL
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Ferramentas sugeridas:

1- WhatsApp: aplicativo de envio de mensagens
rapidas, utilizado para comunicagao. A versao
WhastApp Business permite a criacdo de catalogos.

2- Instagram: rede social utilizada para o
compartilhamento de fotos e videos. O aplicativo tem
uma versao business com ferramentas para vendas,
live shop.

3- YouTube: plataforma de compartilhamento de
videos, utilizadas para transmissdes e interagcao ao
Vivo, live shop.

4- TikTok: plataforma focada em videos curtos, possui
a ferramenta TikTok shop focado em vendas.

5- Realidade Virtual: cria o préprio mundo, sendo um
ambiente digital simulado, pode ser percebido por
meio de 6culos de RV (Jung et al., 2021, p. 518).

FRAMEWORK CONCEITUAL
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Fonte das imagens
T-hupsifwwainstagram.com/p/Bha-UByASS-/7utm_source=ig_embed8ig rid=1d479305-8950-4711-abf2-33495896673
2-https//pixelnerd.com brisamsung-pay-apple-pay-e-gaogle-pay-qual-e-o-methor/

3-httpsffalfaprintmanaus com br/qr-code-por-que-inseri-lo-em-suas-etiquetas/

4- httpsy/remsoft com br/blog/engenharia-de-software/chathots-em-sistemas-interat vos/

5

OBJETO

1- Realidade Aumentada: permite adicionar imagens
e texto ao mundo real com a utilizagdo de aplicativos
de celular e o6culos de RA, é possivel sobrepor o
conteldo aos ambientes (Moravcikova e Kliestikova,
2017, p. 151).

2- Apple Pay e Google Pay: servico de pagamento
movel que permite transagdes e pagamentos usando
smartphones e reldgios inteligentes.

3- QR Code: é um cdédigo bidimensional que contém
informacdées armazenadas, que deve ser escaneado
por smartphone para obter os dados.

4- Chatbot: assistente virtual que utiliza IA para
interagir com os clientes.

5- Totem de autoatendimento: € uma estacao
interativa composta por uma tela sensivel utilizado
pelos clientes para obter informacdes ou servigos.

FRAMEWORK CONCEITUAL
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CONTEXTO

FRAMEWORK CONCEITUAL
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CONTEXTO IMERSIVO

Ju /j .‘ \\
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JORNADA

Fonte: https;/fencr.pw/RV3fU

Ao mapear e compreender a estrutura da jornada do cliente,
Mele e Russo Spena (2022, p.76) identificaram que a jornada do
cliente pode ser moldada de acordo com a capacidade da
empresa de combinar a interagcao entre os sistemas de insights
(para coletar dados, emocdes, etc) e os sistemas de
engajamento (conexao com e entre clientes).

FRAMEWORK CONCEITUAL
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JORNADA

Jornadas sugeridas:

Loja fisica

E-commerce

Phygital

Pré-compra:

» Visita a loja fisica para verificar
produto e valor (necessidade de
deslocamento para visitar varias
marcas).

Pré-compra:

« Visita on-line (site de buscas de
produtos ou visita no e-commerce
de cada marca).

Pré-compra:
* Assisténcia do vendedor pelo
WhatsApp em tempo real com
acesso ao produto fisico.

Compra

* Atendimento na loja

+ Provador no espago fisico

» Pagamento na loja (dinheiro e
cartao fisico); uso de ferramentas
digitais pix, cartdo virtual.

« Cadastro de cliente no banco de
dados (on-line);

Compra

* E-commerce e Instagram

« A maioria das marcas de joias e
acessorios nao possuem provador
virtual (substituigdo por fotos e
descricao do produto).

« Pagamento on-line

« Cadastro de cliente no banco de
dados (on-line)

Compra

« Atendimento integrado entre
os espacos off-line e on-line
(utilizagdo das ferramentas
mencionadas no topico
OBJETO, cada empresa deve
escolher as ferramentas que
melhor se adequa a marca).

Poés-compra
« Envio de formulario de satisfagao
do cliente (on-line) ou avaliar na
loja fisica a_compra.

Pés-compra
*« Envio de formulario de satisfagdo
do cliente (on-line)

Pds-compra

» Formuladrio de satisfacao do
cliente (on-fine) ou avaliar na
loja fisica, QR Code.

FRAMEWORK CONCEITUAL
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Resultados ———————

A experiéncia influencia no relato de satisfacao do cliente e
fidelizacdo, ao manifestar um feedback positivo o cliente
demonstra contentamento e expectativa de recompra.

O grau de satisfacao pode ser feito em conversas de forma
presencial na loja fisica, depoimentos nas redes sociais,
formulario de satisfacao pds-compra, feedback no e-commerce
e marketplace.
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Conforme observado, o framework inicia com o consumidor como centro e
alicerce para as tomadas de decisdes empresariais, sendo este 0 momento em que
se apresenta o estudo do comportamento do consumidor, incluindo os possiveis
desejos, necessidades e prospecgdes. Em seguida, verifica-se “o0 que” a empresa
oferece como produto, o perfil do cliente, o espacgo fisico/digital, além dos
componentes que o acompanham, como: meios de comunicagao, logistica, formas de
atendimento, opgdes de pagamento, entrega do produto, troca/devolu¢cdo, bem como
as tecnologias necessarias para o melhor desempenho de cada area.

Apos a analise das informacgdes pertinentes ao consumidor e a empresa, inicia-
se o processo de averiguacado das etapas e elementos que compdem a estrutura
phygital. A primeira etapa é titulada de antecedentes, pois trata dos fatores e recursos
que irdo contribuir para o consumo do produto no ambiente phygital, neste momento
confirma-se quais “objetos”, ferramentas e aplicagdes tecnoldgicas sao utilizados pela
empresa e como tais ferramentas tecnoldgicas suprem a demanda do “contexto”, ou
seja, a integracao entre os ambientes fisico e digital.

De acordo com a empresa objeto de estudo e os dados coletados por meio de
questionario aplicado a consumidores, chegou-se a dados utilizados como base para
fundamentar a analise do segmento de joias e acessorios, dentre eles, ressalta-se o
uso de “objetos e aplicagdes tecnoldgicas”, como: WhatsApp, Instagram, canal do
YouTube, TikTok. A ferramenta WhatsApp, em particular, obteve relevancia nos
resultados do questionario e da entrevista, devido a gratuidade, e versatilidade como
meio de comunicacdo. Sendo utilizado tanto para o atendimento ao cliente quanto
para suporte ao cliente para demandas da loja fisica ou digital, atendimento
personalizado com vendedores, pds-venda e auxilio aos clientes antes e durante a
escolha de joias e acessorios, com o envio dos detalhes do produto por fotos e videos
ou audio. Além disso, o WhatsApp categoria Business (com foco em empresas e
negocios) oferece a funcionalidade de criagao de “catalogo digital de produtos”, ou
seja, o aplicativo possibilita a visualizagdo dos produtos, pregcos e descrigdes
anexadas. Tal ferramenta também pode ser integrada ao e-commerce para facilitar o
processo de compra, uma vez que o cliente tem a opcéo de finalizar a compra e
realizar o pagamento via WhatsApp, além de escolher o local de retirada ou entrega
do produto.

O Instagram, embora seja reconhecido como uma rede social, também é

utilizado como uma ferramenta de vendas e exposicdo de produtos. O recurso
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“Instagram shop” permite a criagdo de uma loja da marca na plataforma, sendo
necessario criar a pagina da marca no Instagram comercial e no Facebook, além de
uma conta no gerenciador de anuncios. Apos inserir os produtos, € imprescindivel
promover a divulgacdo que pode ser por publicacdo no feed (pagina inicial com as
publicacdes de fotos ou videos), stories (publicagdes temporarias que tem validade
de 24horas) ou lives shop (formato de venda on-line que uni transmissao ao vivo e
compra em tempo real). No que tange ao YouTube e TikTok, essas plataformas
utilizam a transmisséo ao vivo de eventos para langar produtos e divulgar colegdes
em tempo real ou vendas ao vivo conhecida como live shop que permite ao
consumidor acompanhar o langamento de uma colegao inteira e realizar a compra no
ambiente digital.

No tocante ao “contexto”, ressalta-se a integragdo entre o e-commerce
(ambiente digital) e o WhatsApp da loja fisica em tempo real. O consumidor que realiza
a compra pelo e-commerce tem a possibilidade de contar com o auxilio de uma
vendedora presente na loja fisica. O contato direto da vendedora com o produto
possibilita o envio de fotos e videos dos produtos, detalhamento das pecas, além de
suporte relacionados ao estoque, entrega e pagamento. Além disso, o0 e-commerce
possui 0 gerenciamento do estoque on-line e a integracdo com o sistema interno da
loja, garantindo uma gestao sincronizada entre os ambientes digital e fisico.

Cabe destacar a etapa da decisdo, em que envolve a jornada do cliente (pré-
compra, compra e pés-compra), na visao de Jacob et al. (2023, p. 972) a implantagéo
da jornada envolve a escolha assertiva dos recursos que estejam conjuntamente
comprometidos com a empresa e o cliente, com o objetivo de proporcionar uma
experiéncia de alto valor e de fidelizagdo. Por conseguinte, a jornada deve ser
satisfatéria ao ponto de agregar valor e promover a recompra.

Percebe-se a partir dos dados coletados que a integracdo da jornada e a
experiéncia de comprar exige o compartilhamento em tempo real de dados entre os
dois ambientes, sejam dados sobre o produto, o histérico do atendimento ou registro
de contato. Ademais, tais dados precisam ser transmitidos ao consumidor de forma
uniforme, ou seja, nao deve haver discrepancia na linguagem ao comunicar, atender
ou divulgar o produto. Cabe ressaltar que os dados sédo primordiais para as marcas,
durante entrevista com a socia da empresa relatou-se a utilizacdo da analise dos
dados do sistema interno de gestdo e das métricas de vendas, recompra, estoque,

trocas, os quais sao monitorados pelo e-commerce.
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Por fim, a etapa referente ao resultado relata a experiéncia de compra do
cliente, Plé (2016, p.158) discorre que a experiéncia de compra envolve recursos
cognitivos, emocionais, fisicos, comportamentais e relacionais. Dessa forma, a etapa
final € proveniente do bom relacionamento construido durante as experiéncias do
cliente desde os pontos de contato fisico e digital (midia social, site, aplicativos) até o
pos-compra, momento em que o consumidor pode avaliar e fornecer o feedback para
a empresa. O grande desafio € monitorar as informagdes dos diferentes canais
visitados pelos clientes durante a experiéncia. Como argumenta Chakravorti (2011,
p.131):

Se um cliente ligar para central de atendimento da empresa apds uma sessao
mal sucedida no site da empresa, a assisténcia devera ser capaz de acessar
a atividade on-line do cliente e continuar de onde o cliente parou, sem que o
cliente precise explicar isso. Deve-se encontrar uma solugao eficaz para o
cliente por telefone [...] e ser capazes de se conectar aos bancos de dados*'.

A experiéncia impacta diretamente no relato de satisfacdo do cliente e
fidelizagdo, ao fornecer um feedback positivo o cliente demonstra contentamento e
expectativa de recompra. Portanto, deve-se conhecer as atividades do cliente durante
a jornada, bem como as sensagdes e emocdes provenientes das atividades
vivenciadas e os desejos que se almeja experimentar. As inter-relagdes dos
elementos mencionados e o agrupamento em etapas distintas fazem parte da

estruturacado do framework conceitual final ilustrado na Figura 11.

41 Texto original: “If a customer calls the company's contact center after an unsuccessful session on the
company's website the contact center agent should be able to access the customer's online activity and
pick up where the customer left off without the customer having to explain that. In order to find an
effective solution for the customer on the phone [...] should also be able to link to back office knowledge
databases.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente capitulo, estrutura-se a partir da apresentacao das contribuicdes e
consideragdes desta pesquisa, para tanto, discutiu-se inicialmente a origem, a
conjuntura de propagagao do termo, o conceito e a estrutura do phygital. Ressalta-se
0 aporte tedrico como propulsor do detalhamento e esclarecimento dos elementos que
constituem o ecossistema phygital. A revisdo sistematica da literatura revelou-se
imprescindivel para elaboracdo do panorama sobre o estado da arte do objeto de
estudo, além de reforgar a importancia deste para o mercado varejista de moda, com
énfase no segmento de joias e acessorios.

No que tange a identificacdo do problema central a ser abordado nesta
dissertagdo, optou-se por examinar o contexto emergente do phygital no Brasil,
impulsionado pelo periodo pandémico do COVID-19, entre os anos de 2020 e 2022,
e as alternativas utilizadas pelas pequenas empresas varejistas de moda no processo
de adequacéao ao formato hibrido on-line/off-line, bem como a busca pela integragao
entre ambientes tao distintos como o fisico e o digital. Nesse sentido, o problema foi
formulado a partir do seguinte questionamento: como promover a integragao entre o
on-line e off-line em microempresas do segmento de joias e acessorios?

A partir da identificacdo do problema, buscou-se estabelecer o objetivo geral
condizente com o tema e o problema. Logo, propds-se elaborar um Framework
conceitual da estrutura phygital aplicavel ao segmento de joias e acessoérios. Diante
do objetivo proposto, com a finalidade de solucionar o problema supramencionado,
adotou-se uma abordagem tedrica com o intuito de construir o embasamento tedrico
a partir da revisdo sistematica de literatura e da revisdo narrativa de literatura.
Inicialmente, foi apresentada a génese phyagital, destacou-se as discussodes iniciadas
a partir de 2007. Todavia as publicagdes académicas de maior expressividade e
visibilidade ocorreram no ano de 2021 em razao do periodo atipico do COVID-19. Na
sequéncia, a fundamentagdo tedrica tratou do estudo do comportamento do
consumidor, com foco na analise de “‘como” o ser humano realiza as escolhas de
forma individual ou coletivamente, nas subse¢des subsequentes foram apresentados
o varejo de joias e acessorios no contexto hibrido on-line/off-line.

Apos a elaboracdo do embasamento tedrico, estruturou-se a pesquisa de
campo com a aplicacdo da entrevista semiestruturada e questionario com

consumidores do segmento em analise. A entrevista foi construida com base nas
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categorias e subcategorias de analises fundamentadas nas teorias previamente
estabelecidas. As categorias foram organizadas da seguinte maneira: a primeira
apresenta a empresa de semijoias e acessorios (relato e o breve histérico da marca),
o perfil do consumidor, o tipo de produto; a segunda categoria trata da analise dos
ambientes fisico e digital, e por fim, a terceira categoria elucida o comportamento do
consumidor e os elementos da estrutura phygital. Assim, as subcategorias foram
utilizadas para investigar tanto a empresa em questdo quanto o comportamento do
consumidor.

Ressalta-se que a utilizagdo do questionario foi primordial para coletar dados
sobre as escolhas, preferéncias e desejos dos consumidores, bem como para
compreensao do processo de decisao dos clientes no segmento de joias e acessorios
considerando os quatro elementos que constitui o ecossistema phyagital: contexto,
objeto, jornada e experiéncia de compra. As analises dos dados revelaram as
peculiaridades primordiais dos ambientes fisico e digital para o consumidor. Notou-se,
em particular, que a necessidade do cliente em observar de forma fidedigna as joias,
semijoias, bijuterias e acessorios se configuram como um dos principais pontos de
divergéncias entre a escolha do ambiente fisico em detrimento do digital para
realizagao da compra do produto.

De acordo com os resultados do questionario, dentre as facilidades ao comprar
joias e acessoérios no ambiente fisico sobressai-se a experiéncia sensorial e a
interatividade, as quais permitem ao consumidor a oportunidade de experimentar o
produto de forma presencial, visualizar o material utilizado nas joias ou acessorios e
verificar a qualidade do produto. Outra facilidade identificada foi o atendimento ao
cliente, caracterizado pelo contato direto com o vendedor, que auxilia no processo de
compra, visualizacdo do produto de forma simultdnea, verificagdo do estoque e
sugestdo de produtos similares por parte do vendedor. Ademais, 0 espago fisico
permite a compra e retirada do produto em tempo real. Tais aspectos relacionados a
loja fisica foram sinalizados tanto pelos consumidores quanto na entrevista com a
marca objeto de pesquisa.

Sobre as dificuldades apontadas pelos consumidores no questionario,
destacam a baixa variedade de produtos na loja fisica em comparagdo ao ambiente
on-line, além do valor mais alto para os mesmos produtos nas lojas fisicas. Fatores
como deslocamento até o espaco fisico, tempo de espera em filas para pagamento

foram sinalizados como pontos negativos que exigem solugdes.
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Conforme os resultados obtidos, entende-se que os consumidores que optam
pelas lojas fisicas sao motivados pela seguranga, atendimento e imediatismo na
retirada do produto, ou seja, os clientes deslocam-se até a loja com o intuito de
experimentar e confirmar se as pecas correspondem, de fato, as expectativas no que
tange ao ofertado seja em relagdo aos materiais, dimensdes, vestibilidade,
durabilidade, qualidade. Outrossim, buscam atendimento agil e proativo por parte dos
vendedores e por fim, desejam a aquisigado e o recebimento imediato do produto fisico.

No tocante as oportunidades identificadas, ressaltam-se: a ampliacdo da
variedade de produtos, pregos competitivos e agilidade no processo de pagamento.
Em relagdo a variedade de produtos, deve-se analisar o mix de produtos ofertados
pela marca, as necessidades dos consumidores e as tendéncias, a partir dessa
analise, torna-se possivel reestruturar o planejamento da colecéo, introduzir novos
produtos que estejam de acordo com a demandas da marca, que podem incluir itens
basicos, fashion, classicos, personalizados, exclusivos, regionais, dos mais variados
materiais e pregos.

No que diz respeito a competitividade, € necessario acompanhar o mercado,
pesquisar constantemente os concorrentes, as variagdes nos custos com matéria-
prima e estoque de produtos. Além disso, é crucial ter uma rede diversificada de
fornecedores, visando diminuir os custos sem comprometer a qualidade do produto.
Estratégias comerciais, como ofertas, a¢gdes promocionais, programa de fidelidade,
cashback e transparéncias no prego do produto (informagdes claras sobre os custos
de produgao da pecga), sdo acdes que contribuem para a manutengcdo dos precos
competitivos. No que concerne a agilidade no processo de pagamento, existem
alternativas para descentralizar o tradicional pagamento feito no setor do “caixa”,
destacam-se: a utilizagdo de terminais de autoatendimento, que permite ao cliente
realizar o pagamento, e a implantacao de sistemas moveis de pagamento (maquininha
portatil de cartdo) que possibilitam o auxilio do vendedor na finalizagdo da compra.

Nas analises realizadas, a investigacdo em torno do ambiente digital revelou
facilidades, como o processo de busca, ampla variedade de produtos, precos mais
acessiveis e comodidade. Diante do exposto, os fatores atrativos para os
consumidores correspondem principalmente ao momento antecedente a compra.
Uma vez que o periodo pré-compra no ambiente digital proporciona ao cliente a
rapidez na busca e visualizagdo da extensa gama de produtos, independentemente

da disponibilidade em estoque, visto que varios produtos surgem na busca, mas
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encontram-se indisponiveis por nao ter no estoque. Outro aspecto importante é o
preco dos produtos, o contexto on-line disponibiliza recursos como cupom de
desconto, parcerias, além de possibilitar competicdo acirrada em termo de precos.
Nesse cenario, a estratégia de produzir apenas apds confirmagcdo da compra no e-
commerce tem se mostrado uma alternativa para marcas que buscam diminuir custos
com armazenamento e estoque. Ademais, o ambiente on-line apresenta comodidade
para o consumidor visto que permite uma jornada completa no ambiente digital sem a
necessidade de sair do conforto do lar.

No que tange aos aspectos que demanda melhorias no ambiente digital,
destacam-se: a visualizagao dos produtos, seja por meio de fotos, videos e descricao
da composigao. Tais recursos, embora presentes, carecem de clareza na
representacdo das dimensodes, a matéria-prima e vestibilidade do acessoério no corpo.
Embora existam ferramentas como realidade virtual, realidade aumenta, que
possibilitem a integragao entre o produto fisico e a visualizagdo no ambiente digital no
segmento de joias e acessorias, ha pouco adesédo das marcas nesse sentido.

Em sequéncia, percebe-se que as dificuldades enfrentadas pelos
consumidores no processo de compra no digital decorrem, de forma maijoritaria, da
auséncia de interagdo fisica com a joia ou acessorio e a impossibilidade de
experimenta-las, o que gera inseguranga em relacdo a qualidade do produto,
tamanho, textura, cor e composigcao. A esse contexto, somam-se as queixas quanto a
demora na central de atendimento ao cliente, especialmente no ambiente digital e e-
commerce, que frequentemente utilizam o chatbot com Inteligéncia Atrtificial (IA) para
responder as demandas dos consumidores e potenciais compradores. Embora o
chatbot tenha sido adquirido com intuito de otimizar o tempo de atendimento, o recurso
nao tem se mostrado plenamente eficaz na resolugdo de duvidas e problemas
decorrentes de compras, entregas, trocas e devolugdes. Diante disso, deve-se
analisar se o recurso de chatbot com IA € a melhor das opg¢des ou se um atendimento
humanizado é mais eficaz para a solugao do problema.

E pertinente ressaltar os resultados relativos aos aspectos titulados como mais
importantes para os clientes na jornada e experiéncia de compra fisica e digital, os
quais corroboram com as analises supramencionados. Dentre os aspectos, a
facilidade em localizar a joias e acessorios, seja na loja fisica por causa do layout do
espaco, sinalizagao, a disposicao das pecas, exposicao em vitrine, ilhas e corredores,

ou no ambiente digital, por meio de ferramentas de busca no e-commerce,
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marketplace e ambientes de compra on-line. Ademais, as informagdes técnicas com
a composigao, matéria-prima, dimensdes e tamanhos dos produtos sao fundamentais,
e percebe-se que no ambiente on-line, a simples descricao escrita ndo se mostra
suficiente para garantir a compra, faz-se necessario o detalhamento adicional com
imagens, videos e simulagdes imagéticas. No contexto da loja fisica, geralmente sao
os vendedores os responsaveis por relatar os detalhes das joias e acessoérios. Por fim,
em relagao as opgdes de pagamento, entrega e troca de produtos, no ambiente fisico
a troca e a retirada dos produtos séo realizadas sem dificuldade, todavia o ponto de
atengao a forma que é conduzido o pagamento, a demora e as filas de espera. Em
contrapartida, o pagamento do on-line € mais agil, pois nao existe fila de pagamento,
e o cliente preenche os dados necessarios para o pagamento e finaliza a etapa.
Todavia, a entrega e troca de produtos no ambiente digital ainda exigem atencéo e
melhorias devido ao tempo de espera provocados pela logistica e liberagdo dos
produtos para as empresas de envio e entrega.

Ao finalizar as analises sobre os quatro elementos que compdem a estrutura
phygital, conforme delineado no framework conceitual, observa-se a existéncia de
diversos desafios para a plena implementacao do formato hibrido, seja em relagao a
forma de comunicacdo, exposicdo e visualizagdo dos produtos, logistica,
troca/devolugao, pagamento ou atendimento e assisténcia ao cliente. Nesse sentido
para pesquisas futuras, sugere-se a elaboragdo de um planejamento de
implementagao da estrutura phygital em lojas de joias e acessérios, acompanhado de
testes de integracao entre os ambientes fisico e o digital. Tal estudo deve englobar o
planejamento financeiro, estratégico das acdes e ferramentas a serem adotadas por
parte das empresas varejistas com base nos pontos analisados no questionario e na
entrevista.

Apesar dos desafios encontrados para integragao da estrutura phygital estejam
evidentes, pode-se considerar que o primeiro passo foi dado, desmistificou-se o termo,
a estrutura phygital e as inter-relagbes entre os elementos e os consumidores,
ademais o aporte tedrico e o framework conceitual cumpriram a fungao. Desta forma,
conclui-se que os objetivos propostos na dissertacdo foram alcangados, seja em
relagao aos objetivos especificos e no que tange os procedimentos metodoldgicos.
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APENDICES A — QUESTIONARIO COM OS CONSUMIDORES:

Questoes demografica:
1-Qual sua idade:

a) Até 19 anos

b) Entre 20 e 24 anos

c) Entre 25 e 29 anos

d) Entre 30 e 34 anos

e) Entre 35 e 39 anos

f) Entre 50 e 59 anos

g) Acima de 60 anos

2- Qual seu género?
a) Cis género feminino
b) Cis género masculino
c) Trans masculino

d) Trans feminino

e) Nao-binario

3- Qual regiao do Brasil vocé mora?
a) Norte

b) Nordeste

c) Centro-oeste

d) Sudeste

e) Sul

Questoes sobre uso do produto:

4- Qual a marca de acessérios vocé mais consome?
a) Vivara

b) Pandora

c) Hstern

d) Richemont

e) LVMH

e) Outras marcas
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5- Qual frequéncia vocé utiliza joias e acessérios?
a) Diariamente

b) Frequentemente (3 a 5 vezes por semana)

c) As vezes (1 ou 2 vezes por semana)

d) Raramente (até 3 vezes por més)

e) Nunca

6- O que te leva a usar joias e acessorios?
a) Desejos pessoais
b) Necessidade para trabalho

c) Outros motivos

Questoes sobre o ambiente (fisico/digital):
6- Onde vocé compra joias e acessorios?
a) Ambiente fisico (loja fisica)

b) Ambiente digital (compras on-line)

c) Nao compro joias e acessorios

d) Outro

7- Quais sao as dificuldades e/ou facilidades em comprar produtos (joias e
acessorios em lojas fisicas? (Por exemplo: Dificuldade em encontrar os
produtos em loja? Facilidade em obter atendimento? Espera demasiada ao

enfrentar filas?).

8- Quais sao as dificuldades e/ou facilidades em comprar produtos (joias e
acessorios em ambientes digitais? (Por exemplo: Dificuldades ou facilidades

em encontrar os produtos).

Questoes sobre ferramentas/jornada do cliente:

9- Quais ferramentas digitais vocé costuma utilizar durante a jornada de
compras de joias e acessorios?

a) Nao uso ferramentas, vou em loja fisica.

b) Vou em loja fisica e uso ferramentas digitais (por exemplo QR Code, totem
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de atendimento e outros)
c) Realizo compras em ambiente digital (utilizo as ferramentas
disponibilizadas pela marca).

d) Outras ferramentas digitais:

Questoes sobre experiéncia do cliente:

10- Quais aspectos da experiéncia do cliente sao mais importantes para vocé?
a) Encontrar o produto na loja fisica

b) Localizar as informacgdes do produto

c) Atendimento ao cliente

d) Opc¢des de pagamento, envio e entrega

e) Acompanhamento apds o recebimento do produto e outras formas de assessoria
f) Outro

11- Em relacdo as suas ultimas 3 compras on-line, a descricao do produto
(informagoes e imagens) estavam de acordo com o produto entregue?

a) Estavam melhores

b) Estavam de acordo

c) Estavam piores

d) Nao realizei compras on-line

e) Outro

12- Quais ferramentas vocé mais utiliza durante a jornada como cliente e
experiencia de compra?

a) Site, e-commerce, marketplace

b) Aplicativos

c) Redes sociais

d) Inteligéncia artificial

e) QR Code e totem de autoatendimento

f) Nao utilizo ferramentas

g) Realidade virtual, realidade aumentada e 3D

e) Outro
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Qual é a sua idade?
39 respostas

2

' 12.8%

® a) Até 19 anos

@ b) Entre 20 e 24 anos
@ c) Entre 25 e 29 anos
@ d) Entre 30 e 34 anos
@ e) Entre 35 e 39 anos
@ 1) Entre 40 e 49 anos
® g) Entre 50 e 59 anos
® h) Acima de 60anos

Qual seu género?
39 respostas

69,2%

@ a) Cis género Feminino
@ b) Cis género Masculino
@ c¢) Trans Masculino

@ d) Trans Feminino

@ &) Nao-binario

Qual regiao do Brasil vocé mora?
39 respostas

@® a) Norte

@ b) Nordeste

@ c) Centro-Oeste
@ d) Sudeste

® e) Sul
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Qual a marca de acessorios vocé mais consome?
39 respostas

a) Vivara 10 (25,6%]
b) Pandora
c) HStern
d) Richemont e/ou LVMH
Bijuteria
Consumo artesanatos indi...
O mais em conta
S0 Prata
Nao consumo
nenhum
Shein
Nao compro por marca
Rommanel
Rhavenna, morena e canela
C&A
Nao tenho preferéncia por...
Shein kkk
Lojas de joias em geral
N&o uso nenhuma marca
sem marca especifica 1(2,6%)
Uso muito bijuu, provavel... 1(2,6%)
Marca local da minha cida... —1(2,6%)
Raramente uso acessorios —1(2,6%)
Barbara K 1(2,6%)
universo paralelo, floripratas —1(2,6%)
Semi joias 1(2,6%)
Bijouterias 1(2,6%)
Nao lembro 1(2,6%)
Morana (semijoias), prata... —1 (2,6%)
Citzen —1 (2,6%)
nenhuma —1(2,6%)
NAO TENHO MARCA PR... ~1(2,6%)
Renner —1(2,6%)
0 2 4 6 8 10

Qual o valor aproximado da sua renda mensal?
39 respostas

@ a) Até R$ 2.000,00

@ b) Entre RS 2.001,00 até R$4.000,00
@ c) R$ 4.001,00 até R$ 6.000,00

@ d) R$ 6.001,00 até R$8.000,00

@ e) Mais de RS 8.000,00
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Qual frequéncia vocé utiliza joias e acessorios?
39 respostas

@ a) Diariamente

@ b) Frequentemente (3 a 5 vezes por
semana)

@ c) As vezes (1 ou 2 vezes por semana)
@ d) Raramente (até 3 vezes no més)
@ ) Nunca

0 que te leva a usar joias e acessorios?
39 respostas

a) Desejos pessoais 30 (76,9%)

b) Necessidade para trabalho o... —7 (17,9%)

Nao tenho 1(2,6%)
Vaidade 1(2,6%)
Ja usei relégio para correr il—1 (2,6%)
Complemento de look e as vez... 1(2,6%)

Nao utilizo, apenas compro par... 1(2,6%)

Onde vocé costuma comprar joias e acessorios?
39 respostas

a) Ambiente fisico (loja fisica) 28 (71.8%)

b) Ambiente digital (compras on-

0y
) 9(23,1%)

c) Nao compro joias e acessorios 6 (15,4%)

Brechos ou de artesaos e artesas

Internet China
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Quais sdo as dificuldades e/ou facilidades em comprar produtos (joias e acessorios) em
ambientes "digitais"?

(Por exemplo: Dificuldades ou facilidades em encontrar os produtos em loja on-line? Dificuldades
ou facilidades realizar compras on-line?)

39 respostas

N&o compro em ambientes digitais
Nenhuma dificuldade, mas nenhuma facilidade a mais também.
o perigo do golpe e a preguica da troca

Estoque, deslocamento e variedade séo facilidades
preco e confiabilidade s3o dificuldades

E dificil saber se a joia vai agradar mesmo quando experimentar. Saber a numeragéo de anéis € um pouco
complicado.

Né&o uso
nao vejo dificuldade

Ser diferente da foto. N vestir bem em mim.

Facilidade em encontrar acessorios que gosto, além do prego ser mais acessivel
Nao consigo perceber com clareza a qualidade da peca

N&o ter certeza se é bem da cor/forma/tamanho, mesmo que tenha especificagdes. Facilidade de nao
precisar sair de casa pra comprar e receber

Muita variedade..cansa procurar
Facilidade de ndo sair de casa, dificuldade de ndo poder provar
Facilidade: Rapidez e praticidade na compra ( n precisa de deslocar pra comprar)

Dificuldades:
Risco pois ndo se tem como provar a pega

Facilidades:
Prego
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Facilidade em encontrar grande variedade de modelos diferentes dos que tem no Brasil e pregos
acessiveis

Seguranga (Dificuldade)
Preco mais acessivel mas falta de garantia na qualidade.

E mais fécil encontrar produtos online mas fico receosa em comprar por néo ter garantia da qualidade do
produto

Posso olhar com calma, pensar, pesquisar

Gosto de ver o produto, ndo compro em loja fisica.
Mais barato

Dificuldade: experimentar

Baratinho mas demora muito

Mao ter exatiddo dos tamanhos

Nunca comprei

Mao procuro

Mao ter acesso fisico & joia para poder ver e tocar.

Facilidades: variedade de modelos, pecas inovadoras e criativas, preco mais atrativos; Dificuldade: ndo ter
seguranga guanto a qualidade da peca, valor do frete, demora na entrega

achar alguma joia que me agrade ou loja que eu confie
Tempo em receber , incertezas

Mao costumo fazer esse tipo de compra
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Ampla variedade, facilidade pagamento, trocas e devolugdes
Tenho mais facilidade em encontrar produtos online.

Dificuldade - se for via WhatsApp demora no atendimento, se for em site: geralmente nao apresenta uma
variagdo de produtos que se tem na loja, levando indiretamente o comprador a entrar em contato com a
loja em si.

Facilidade caso via WhatsApp de uma pré "Escolha’, caso seja para passar e pegar na loja para
pagamento. Caso site escolha € entrega na sua residéncia, se ndo houver pressa em receber.

Receio do produto ndo corresponder a expectativa

como eu sO compraria algo bem pessoal acredito que ndo seria facil de devolver. Querendo ou néo loja
fisica da mais seguranga.

N&o € dificuldade, mas a desconfianga se realmente os produtos chegardo.

E dificil saber se a foto condiz com o produto real

Quais ferramentas digitais vocé costuma utilizar durante a jornada de compras de joias e
acessorios?

39 respostas

@® 2a) Nao uso ferramentas, vou em loja
fisica.

@ b) Vou em loja fisica e uso ferramentas
digitais (ex: QR Code, totem de atendi...

@ ¢) Realizo compras em ambiente digit...
@ N3o uso

@ S6 compro de forma digital se conheg...
@ Plataformas como shein, shopee, alie...
@ 36 loja fisica

@ Fisica pagamento via Qrcode; on line...

Quais aspectos da jornada e experiéncia do cliente sdo mais importantes para vocé?
39 respostas

a) Encontrar o produto na loja f...

24 (61,5%)
b) Localizar as informagdes do... 20 (51,3%)
¢) Atendimento ao cliente 16 (41%)
d) Opcdes de pagamento, envi... 18 (46,2%)

e) Acompanhamento apds o re... 3(7.7%)

N&o uso [l (2,6%)
Qualidade da pega 1(2,6%)
Preco [iill—1 (2,6%)

S6 loja fisica jl—1 (2,6%)
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Em relagdo as suas Ultimas 3 compras on-line, a descri¢ao do produto (informagdes e imagens)
estavam de acordo com o produto entregue?

39 respostas

@® a) Estavam melhores

@ b) Estavam de acordo

@ c) Estavam piores
/ @ d) Nao realizei compras on-line

k / @ N compro em loja online

@ N3o compro em loja virtual

@ Nao comprei

Quais ferramentas vocé mais utiliza durante a jornada como cliente e experiéncia de compra?
39 respostas

a) Site, e-commerce, Marketpla... 16 (41%)
b) Aplicativos —14 (35,9%)
c) Redes sociais 14 (35,9%)

d) Inteligéncia Artificial[—0 (0%)

e) QR Code e totem de autoate... 4 (10,3%)

f) N&o utilizo ferramentas —12 (30,8%)
g) Realidade Aumentada, Reali... 1(2,6%)
—1(2,6%)

1(2.6%)

Nao uso

Nao sou vendedora
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APENDICE B - DADOS DA PESQUISA DE CAMPO

PERGUNTAS PARA EMPRESA

1-

Qual é o perfil da empresa no mercado?

Onde esta situado a empresa?

Quais s&o as caracteristicas do publico-alvollifestyle?

Quais sao os produtos da empresa?

Quais foram as ferramentas mais usadas durante o periodo do COVID-19?
Quais foram as novas ferramentas adquiridas pelas empresas para as lojas
fisicas e digital?

Quais foram os investimentos na loja fisica e digital?

Quais foram as medidas utilizadas para fidelizar o cliente nos dois ambientes
(fisico e digital)?

Quais séo os investimentos de longo prazo aplicado no espaco digital?

10- Quais sao os investimentos de longo prazo aplicado na loja fisica?

RESPOSTAS

1-

Empresa de Pequeno Porte (EPP), 16 funcionarios.

A empresa esta localizada na cidade do Natal, no Estado do Rio Grande de
Norte.

Mulheres entre 25 e 40 anos, mulheres urbanas.

Brincos, colares, acessorios de cabelo, cinto, bolsa.

Ferramentas mais utilizadas durante o COVID-19: e-commerce, WhatsApp,
canal do YouTube, TikTok e revista digital, e-mail marketing.

Novas ferramentas adquiridas: plataforma de tratamento de imagem,
computador para o cliente realizar a procura do produto em loja.
Investimentos na loja fisica: mudanga para um espaco de 150m?, utilizacao de
sofa e puff para o conforto dos clientes, aumento da vitrine para exposicao dos
produtos, aroma da loja.

Fidelizagéo de cliente: cupom de desconto, cashback, valores de frete reduzido
ou campanhas de isencao de frete.

Os produtos também passaram a ser vendidos em marketplaces.
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O espaco fisico passou por varias reformas para melhor atender o cliente e

realizar o estoque e distribuicdo dos produtos para todo o Brasil.
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TERMO DE SOLICITAGCAO DE PARCERIA COM A EMPRESA

@) UDESC

UNIVERSIOADE
0O ESTADO OF
LANTA CATAIING

Centro de Artes, Design e Moda - CEART
Programa de Pés-Graduagdo em Moda
Mestrado Profissional em Design de Vestudrio € Moda

Florianépolis, 06 de novembro de 2024,

Prezado{a) Senhor{a), Ledlane Andrade, sécia de empresa Ravenna Acessdrios.

O(A) mestrando{a) Ana Cara Figuelredo Gomes da Costa estd regulamente
matriculade{a) no Mestrado Profissional ern Design de Vestudrio e Moda da Universidade do
Estado de Santa Catarina - UDESC e esta autorizado(a) pela Coordenagdo do Curso a realizar
pesquisa de campo.

Gostarfamos de salicitar 2 sua parceria para a realizag3o dos procedimentos clentificos
da pesquisa Intitulada ESTRUTURA PHYGITAL NO SEGMENTC DE 20IAS E ACESSORIOS: UM

FRAMEWORK CONCEITUAL, que servird para compor a analise de dados e discussdo da
dissertagdo do(a} mestrando(a).

Atenciosamente,

Prof®. Drd. Sandra Regina Rech
Coordenadora do Programa de Pés-Graduacio em Moda
CEART - UDESC
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