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RELEVANCIA ESTRATEGICA DA LOJA FiSICA NA JORNADA DE COMPRA DA

GERACAO Z EM PAiS EMERGENTE

STRATEGIC RELEVANCE OF THE PHYSICAL STORE IN THE PURCHASE JOURNEY OF GENERATION

Z IN AN EMERGING COUNTRY

RELEVANCIA ESTRATEGICA DE LA TIENDA FiSICA EN EL RECORRIDO DE COMPRA DE LA GENERACION

Z EN UN PAIS EMERGENTE

RESUMO

Objetivo - Este estudo teve como objetivo identificar os fatores que tornam
as lojas fisicas relevantes para a geracdo Z, contribuindo para ressignificar esse
modelo de operacdo estratégico na geracdo de emprego e renda no Brasil.

Design / Metodologia / Abordagem - Utilizou-se uma abordagem qualitativa
exploratoria, fundamentada no modelo EKB. Foram realizadas entrevistas em
profundidade com representantes da geracdo Z, e os dados foram analisados

por meio de analise de conteudo.

Relevancia - O avango tecnoldgico tem transformado a interagdo entre
consumidores e marcas, desafiando os canais fisicos a se adaptarem. A geragédo
Z, nativa digital, apresenta uma nova relacdo com o varejo fisico, que exige
maior compreensdo, especialmente em paises emergentes e no cenario pods-
covid-19. Embora a literatura aponte a interacdo social e a experiéncia sensorial
como principais atrativos das lojas fisicas, ha escassez de estudos focados nessa
geragdo e nesse contexto.

Resultados - Os achados indicam a relevancia das lojas fisicas em trés etapas
do processo de compra: (1) avaliagdo de alternativas, motivada pela necessidade
de sentir o produto; (2) compra, influenciada pelo efeito de transbordamento da
etapa anterior; e (3) pds-compra, em que a loja fisica demonstrou ser parcialmente

relevante, relacionada a eficiéncia no atendimento.

Implicagées — Como recomendagdes praticas e estratégicas, este estudo propde
reposicionar a loja como espaco de experiéncia sensorial e emocional, ampliar o
acesso a informacéao sobre os produtos e servi¢os dentro da loja fisica, trabalhar a
personalizacdo como alavanca de valor, atuar sobre o preco com inteligéncia de
canal, integrar a etapa de pds-compra de forma fluida entre canais e aproximar

influenciadores digitais do ambiente fisico.

Limitagdes — O estudo reflete percepcdes individuais dos participantes em um
contexto brasileiro especifico, portanto ndo representa toda a geragdo Z, nem
pode ser generalizado para outros segmentos ou mercados.

Originalidade - O estudo ¢ original ao investigar o papel das lojas fisicas para
a geracdo Z, mesmo diante da proeminéncia do digital, em um contexto de
mercado emergente e pds-pandemia, lacuna pouco abordada em pesquisas

anteriores.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Jornada de compra; Geracao
Z; Futuro do varejo.
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ABSTRACT

Purpose - This study aimed to identify the
factors that make physical stores relevant to
Generation Z, contributing to the reframing of
this operational model, which plays a strategic
role in job and income generation in Brazil.

Design / Methodology / Approach - An
exploratory qualitative approach was adopted,
grounded in the EKB model. In-depth
interviews were conducted with Generation Z
representatives, and the data were analyzed
using content analysis.

Relevance - Technological advancement has
transformed the way consumers interact with
brands, challenging physical retail channels to
adapt. Generation Z, as digital natives, relates to
brick-and-mortar stores in new ways that require
deeper understanding, especially in emerging
markets and in the post-Covid-19 context.
Although existing literature highlights social
interaction and sensory experience as key drivers
of physical store attractiveness, studies focusing
specifically on Generation Z in this scenario
remain scarce.

Findings — The results highlight the relevance of
physical stores at three stages of the purchase
process: (1) alternative evaluation, driven by the
need to physically experience the product; (2)
purchase, influenced by a spillover effect from
the previous stage; and (3) post-purchase, where
the store was partially relevant, associated with
perceived service efficiency.

Implications - As practical and strategic
recommendations,  this  study  proposes
repositioning the physical store as a space for
sensory and emotional experiences, expanding
access to product and service information inside
the store, leveraging personalization as a key
value driver, applying channel-based pricing
intelligence, ensuring seamless post-purchase
integration across channels, and bringing
digital influencers closer to the physical retail
environment.

Limitations - The study reflects individual
perceptions of participants within a specific
Brazilian context; therefore, it neither represents
Generation Z as a whole nor can it be generalized
to other market segments or regions.

DOI: https://doi.org/10.14210/alcance.v32n3(set/dez).p18-37 A

Originality — The study is original in investigating
the strategic role of physical stores for Generation
Z despite the prominence of digital channels,
within an emerging and post-pandemic market
context—an area largely unexplored in previous
research.

Keywords: Consumer behavior; Purchase journey;
Generation Z; Future of retail.

RESUMEN

Objetivo - Este estudio tuvo como objetivo
identificar los factores que hacen que las tiendas
fisicas sean relevantes para la Generacién
Z, contribuyendo a resignificar este modelo
operativo, que desempefa un papel estratégico
en la generacién de empleo e ingresos en Brasil.

Diseiio / Metodologia / Enfoque - Se adoptd
un enfoque cualitativo exploratorio, basado
en el modelo EKB. Se realizaron entrevistas en
profundidad con representantes de la Generacion
Zy los datos fueron analizados mediante analisis
de contenido.

Relevancia - El avance tecnolégico ha
transformado la forma en que los consumidores
interactuan con las marcas, desafiando a los
canales fisicos a adaptarse. La Generacion Z,
nativa digital, se relaciona con las tiendas fisicas de
maneras que requieren una mayor comprension,
especialmente en los mercados emergentes y en
el contexto post-Covid-19. Aunque la literatura
sefala la interaccién social y la experiencia
sensorial como los principales atractivos de las
tiendas fisicas, existen pocos estudios centrados
en esta generaciéon y en este contexto especifico.

Resultados - Los hallazgos indican la relevancia
de las tiendas fisicas en tres etapas del proceso de
compra: (1) evaluacion de alternativas, motivada
por la necesidad de experimentar fisicamente el
producto; (2) compra, influenciada por un efecto
de desbordamiento de la etapa anterior; y (3)
post-compra, en la que la tienda fisica resulto ser
parcialmente relevante, asociada a la percepcion
de eficiencia en el servicio.

Implicaciones - Como recomendaciones
practicas y estratégicas, este estudio propone
reposicionar la tienda fisica como un espacio
de experiencia sensorial y emocional, ampliar
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el acceso a la informacion sobre productos
y servicios dentro de la tienda, aprovechar la
personalizacién como palanca de valor, aplicar
inteligencia de precios por canal, integrar de
manera fluida la etapa de poscompra entre
canales y acercar a los influenciadores digitales
al entorno fisico.

Limitaciones - El estudio refleja percepciones
individuales de los participantes en un contexto
brasilefio especifico; por lo tanto, no representa
a toda la Generacién Z ni puede generalizarse a
otros segmentos o mercados.

Originalidad - El estudio es original al investigar
el papel estratégico de las tiendas fisicas para
la Generacién Z, a pesar de la prominencia del
entorno digital, en un contexto de mercado
emergente y post-pandémico, un tema poco
abordado en investigaciones anteriores.

Palabras clave: comportamiento del consumidor;
jornada de compra; Generacion Z; futuro del
comercio minorista.

INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, o setor
varejista tem passado por profundas transfor-
macoes, impulsionadas tanto pelos avancos tec-
noldgicos quanto pelas mudancas nos padrdes
de comportamento do consumidor. No passa-
do, o varejo era caracterizado majoritariamente
por pequenas lojas familiares, nas quais os con-
sumidores solicitavam os produtos diretamente
ao balconista e frequentemente negociavam os
precos (Gauri et al,, 2021). A partir de 1995, com
o surgimento da World Wide Web, inicia-se uma
nova era com o advento do comércio eletroni-
co, abrindo caminho para os primeiros negdcios
digitais (Grewal et al, 2025). Desde entao, obser-
va-se uma rapida digitalizacdo do setor, com o
desenvolvimento de canais de venda e atendi-
mento cada vez mais conectados.

Além do e-commerce, o avanco das tec-
nologias moéveis provocou uma nova disrupgao
no ambiente varejista, transformando as expec-
tativas e comportamentos dos consumidores (Ri-
gby, 2011). O surgimento dos telefones celulares
possibilitou o mobile commerce (m-commerce),
ao passo que o crescimento das midias sociais,
como Facebook e Instagram, impulsionou o so-
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cial commerce (s-commerce) e favoreceu a ascen-
sao dos influenciadores digitais (Grewal et al,
2025). Nesse contexto, a jornada de consumo
tornou-se cada vez mais fluida e personalizada,
resultado da transicao de um modelo tradicional
baseado em um Unico canal para uma estrutura
omnichannel, que integra lojas fisicas, platafor-
mas digitais, redes sociais e aplicativos, em uma
experiéncia de compra unificada.

Com a evolucdo desses diversos canais,
comecgou a ocorrer uma competicdo entre eles,
principalmente entre os canais offline e online.
Isso porque a operagao dos canais offline ainda
é muito concentrada nos aspectos transacionais
de consumo, que também é feito pelos canais
online, acrescidos de conveniéncia. O mesmo ce-
nario é visto no varejo de vestuario, ja que apre-
senta intensa concorréncia tanto em relacdo a
formatos comerciais quanto em quantidade de
marcas. Essa ampla variedade atribui certo po-
der de barganha do cliente, o que intensifica a
disputa comercial. No Brasil, o setor demonstra
forte peso econémico e proje¢do de crescimento
tanto em volume quanto em receita para o ano
de 2025. Pelos aspectos listados anteriormente,
o ambiente de varejo de vestuario foi escolhido
como campo de pesquisa, mas sem a intenc¢ao de
trabalhar o setor em profundidade.

Além do cenario de mercado mais diver-
so e competitivo, observa-se ainda a formacgao
de um novo consumidor, com uma caracteristica
que o distingue dos atuais. Trata-se da geracao
Z, nascida entre meados dos anos 1990 e 2010,
caracterizada como a primeira a nascer ja conec-
tada. Nao conhece o mundo apenas offline, pois
a vida iniciou em uma época em que a internet ja
era parte integrante da sociedade (MindMiners,
2018). Tem uma relacdo com dinheiro e trabalho
que desafia modelos de sucesso vigentes ainda
hoje. Sua consciéncia de consumo da sinais de
que esta mudando, quando comparada a gera-
coes anteriores.

Embora os aspectos geracionais e a ne-
cessidade de ressignificagdo do varejo sejam glo-
bais, a realidade de um pais emergente amplia a
relevancia desta ressignificacao e exige um estu-
do mais especifico. Isso porque a importancia do
varejo fisico num pais emergente como o Brasil,
torna a ressignificagdo uma agado de sustentabi-
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lidade social e econdmica. Além disso, as dife-
rencas culturais, sociais, econémicas e estruturais
criam um contexto particular, exigindo agdes
mais especificas. Diante disso, a situagao-pro-
blema enfrentada pelas organizagdes varejistas
trata do desafio de ressignificar os canais fisicos
diante da crescente concorréncia com os canais
online, que oferecem maior conveniéncia ao con-
sumidor. Logo, a questdao de pesquisa a ser tra-
balhada neste artigo € desvendar quais fatores, e
de que forma, influenciam a incorporagao da loja
fisica na jornada de compra da geragdo Z de um
pais emergente. Para manter a atratividade dos
canais offline, torna-se essencial compreender
quais atributos sao valorizados por essa geracao,
cuja experiéncia digital molda novas expectativas
e exige adaptagdes estratégicas por parte do va-
rejo tradicional.

E amplamente reconhecido que as per-
cepcbes dos consumidores sobre os atributos
de um canal e suas reacdes a esses atributos sao
cruciais para essa atratividade (Gensler, Verhoef,
& Bohm, 2012). E ter esse entendimento a partir
de um corte geracional representara uma ferra-
menta para analisar mudancas de percepgao ao
longo do tempo. Além disso, fornecera também
maneiras de entender como diferentes experién-
cias se relacionam e impactam o ciclo de vida e
o processo de envelhecimento, moldando as vi-
sOes de mundo das pessoas (Dimock, 2019). Em-
bora diversos outros fatores possam guiar a es-
colha do ponto de venda pelo consumidor, por
exemplo, os sociais, culturais e econémicos, o
fator geracional foi escolhido, dado o contexto
tecnolégico peculiar da geragado Z.

Alguns estudos ja foram realizados na
tentativa de encontrar as razbes de escolha das
lojas fisicas como melhor opcdo de canal. O
que se sabe até o momento é que os seguintes
elementos tornam esse canal muito relevante
para os consumidores em geral: aspectos senso-
riais, aspectos sociais, a seguranga Nno processo
de compra e os servigos agregados. O aspecto
sensorial representa a possibilidade de testar e
sentir o produto (Kunc et al., 2024). J& o social
representa trés vertentes diferentes. Uma de-
las diz respeito a sensagdo de entretenimento
atrelada ao processo fisico de compra (Zielke &
Komor, 2025). Outra vertente trata da interagao
com outras pessoas durante o processo de com-
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pra. Por fim, diz respeito a atengdo personaliza-
da que os consumidores encontram nesse canal
representada pelo apoio oferecido pela forca de
vendas (Haridasan & Fernando, 2018). O aspecto
seguranca mostra-se também relevante, e é re-
presentado de duas formas: pela seguranga no
compartilhamento dos dados e pela seguranca
no processo decisorio (Flavian, Gurrea, & OruUs,
2020). Por fim, o aspecto dos servi¢cos se mani-
festa de diversas formas. Um exemplo pode ser o
funcionamento das lojas fisicas como pontos de
coleta para compras online ou locais para devo-
lucao de produtos (Miquel-Romero, Frasquet, &
Molla-Descals, 2020).

Apods analise do conhecimento existente
até entdo, observou-se a oportunidade de de-
senvolvimento de novas pesquisas sobre o tema.
O primeiro motivo é centrado no fato de que a
maior parte dos achados data de um periodo an-
terior ou durante a pandemia da covid-19. Essa
crise sanitaria gerou mudancas bem significativas
no ambiente de varejo, fazendo com que muitos
consumidores mudassem suas rotinas de compra
(Eger et al,, 2021). Outro motivo esta relaciona-
do a necessidade de maior aprofundamento nas
etapas do processo de compra que ndo apenas
pré-compra, compra e pds-compra. Outro mo-
tivo bastante relevante é que os estudos encon-
trados retratam uma realidade de paises que ndo
o Brasil. Estudar a realidade brasileira represen-
ta também uma amostra do cenéario de paises
emergentes. Por fim, as preferéncias de consumo
da geracao Z ainda sao pouco exploradas pela
literatura.

Com base no contexto discutido e nos re-
sultados apurados até o momento, esta pesquisa
teve como objetivo desvendar os fatores que in-
fluenciam a insercdo da loja fisica na jornada de
compra da geragdo Z de um pais emergente. A
resposta a tal questdo foi construida a partir de
seis topicos. No primeiro, Introducao, é feita uma
explanacao geral do tema. Em seguida, sdo ex-
plorados os principais conceitos tedricos relacio-
nados, por meio de uma revisao bibliografica. Na
sequéncia, apresenta-se a metodologia adotada,
fundamentada em uma abordagem qualitativa
exploratdria, com entrevistas semiestruturadas
realizadas com individuos da geragao Z residen-
tes nos estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro.
Os dados coletados foram analisados por meio
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da analise de conteludo, agrupando os codigos
identificados para posterior compreensao do
comportamento. As duas secdes seguintes apre-
sentam os dados coletados e as discussdes sobre
estes. Por fim, a Ultima secao apresenta as con-
clusdes do estudo, juntamente com suas limita-
cOes e sugestdes para pesquisas futuras.

Os insights gerados aqui contribuem para
a teoria, fornecendo novos conhecimentos sobre
o comportamento de consumo dessa geracao
no contexto de mercados emergentes. Além dis-
so, oferecem dire¢des praticas para gestores de
lojas fisicas, indicando oportunidade de ajustes,
melhorias e de desenvolvimento das operacdes,
buscando ampliar ainda mais a relevancia e atra-
tividade desse tipo de pontos de venda para a
geracao Z. Adicionalmente, apresentam contri-
buicao social, por cooperarem com os seguintes
objetivos de desenvolvimento sustentaveis da
ONU:

Meta 8.2: Alcancar niveis mais elevados de
produtividade econdmica por meio da diversifi-
cacao, modernizagdo tecnoldgica e inovacao.

Meta 8.3: Promover politicas orientadas
para o desenvolvimento que apoiem as ativida-
des produtivas, a criagdo de empregos decentes,
o empreendedorismo, a criatividade e a inovacgao.

Meta 9.1: Desenvolver infraestruturas de
qualidade, confidveis, sustentaveis e resilientes
para apoiar o desenvolvimento econémico e o
bem-estar humano, com foco no acesso equitati-
vo e acessivel para todos.

O varejo, seu desenvolvimento e relevancia

Partindo do conceito de que varejo com-
preende todas as atividades relativas a comercia-
lizacao de bens e servicos diretamente ao consu-
midor final (Kotler, 2024), diversas sdo as formas
de representacao desse ambiente. O varejo pode
facilitar o acesso a informacao, oferecer varieda-
de de produtos e proporcionar formatos agrada-
veis de compra (Betancourt et al., 2016).

Ao longo do tempo, o varejo evoluiu de
pequenas lojas familiares para estruturas depar-
tamentais. Na década de 1990, predominavam
lojas fisicas, catalogos e televendas (Grewal et
al., 2025). Embora os fundamentos do varejo te-

22

DOI: https://doi.org/10.14210/alcance.v32n3(set/dez).p18-37 A

nham se mantido, a forma de operagdo mudou
com o surgimento da internet, que abriu espaco
para os negocios eletronicos (Grewal, Motyka, &
Levy, 2018; Grewal et al., 2025). Com isso, surgiu
o conceito de multichannel, relacionado a gestao
integrada de diversos canais (Neslin et al., 2006).

O avango tecnoldgico trouxe novas dis-
rupgoes, especialmente os canais moéveis (Ri-
gby, 2011; Verhoef, Kannan, & Inman, 2015) e o
modelo omnichannel, que promove a integra-
cao entre canais e reflete uma logica centrada
no comportamento do consumidor (Ailawadi &
Farris, 2017; Alexander & Blazquez Cano, 2020;
Verhoef et al., 2015). As fronteiras entre os canais
tornam-se cada vez mais difusas (Verhoef et al,,
2015b). Apesar da digitalizacao, a loja fisica ain-
da desempenha papel central. Em 2024, o vare-
jo online representou apenas 9,03% das vendas
no Brasil (Associacado Brasileira de Comércio Ele-
tronico, 2025). Ainda assim, o online vem impul-
sionando a ressignificacdo do varejo fisico (Ale-
xander & Blazquez Cano, 2020; Cao & Li, 2015).
Praticas como showrooming, pesquisar na loja
fisica e comprar online, (Flavian, Gurrea, & Orus,
2020; Neslin et al., 2014) e webrooming, o oposto
(Kleinlercher et al., 2020; Verhoef et al., 2015) ilus-
tram a fluidez dos canais na jornada de compra.

Varejo de Moda

A multiplicidade de canais encontrada
no varejo em geral também é vista no varejo de
moda. A competicao pelo orcamento do consu-
midor destinado a vestuario é acirrada e aconte-
ce dentre os mais variados formatos de varejo,
incluindo lojas especializadas, lojas de depar-
tamento, varejistas de massa, entre outros, que
operam em lojas fisicas e online (Berman, 2011).
Esses diversos formatos nascem da busca por
atender melhor as necessidades dos clientes
(Kotlet, 2024).

A competicdo entre marcas também é
grande. Segundo dados da Econodatas (2025),
ha quase 1 milhdo de CNPJs no Brasil ligados a
atividade varejista de vestuario. Esse volume evi-
dencia a forte dimensdao econémica do setor no
pais. As estimativas para 2025 indicam que o de-
sempenho das vendas do comércio varejista de
vestuario (varejo fisico e e-commerce), tenha um
aumento de 4,9% no numero de pecas comer-
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cializados e um crescimento de 9,0% em valores
nominais (R$), quando comparado com 2024.

As multiplas possibilidades de compra de
vestuario, tanto em termos de marcas, quanto
em canais, atribuem ao consumidor um poder de
barganha significativo (Mccormick et al, 2014).
Ademais, a resposta em termos de comporta-
mento dada a isso é a tendéncia de adocao de
uma postura hibrida em termos de ambientes de
compra online e offline. Tal tendéncia é eviden-
ciada por uma pesquisa feita com jovens por-
tugueses entre 16 e 25 anos, que mostrou nao
haver predominancia entre canais online e offli-
ne, quando se trata de varejo de vestuario. Ao
contrario, mais de 70% deles declararam comprar
tanto em canais fisicos quanto em digitais.

Geracao Z

A nocao de geragao, inicialmente concebi-
da como um agrupamento delineado por even-
tos historicos que produzem clivagens compor-
tamentais e valorativas entre coortes, estabelece
o pano de fundo para compreender diferencas
intergeracionais (Parry & Urwin, 2011; Turner,
2015). Esse enquadramento evolui ao enfatizar o
ano de nascimento como marcador de exposicao
a choques histéricos e tecnoldgicos que moldam
valores pessoais e profissionais, mas sem neces-
sariamente resolver a tensdo entre efeitos de
idade, periodo e coorte, um ponto que perma-
nece pouco testado empiricamente e que justifi-
ca investigac¢des adicionais (Klopotan, Aleksi¢, &
Vinkovi¢, 2020).

Nesse continuum, a gera¢ao Z surge como
coorte nativa digital, tipicamente nascida en-
tre 1995 e 2010, cuja socializacdo primaria ja se
deu em ecossistemas conectados, condicionan-
do preferéncias e competéncias (Vojvodic, 2019;
White, 2017). A literatura descreve um perfil per-
manentemente online, para o qual a tecnologia
€ habitat e nao ferramenta, com dificuldades
relativas em interagdes nao mediadas e padrdes
de processamento de informagdo mais rapidos,
porém, por vezes, superficiais (Andrea, Gabriella,
& Timea, 2016). Ao mesmo tempo, a tecnologia
pode operar como via de escapismo e perten-
cimento, embora a relacao causal entre uso in-
tensivo, busca identitaria e desenvolvimento de
habilidades presenciais ainda careca de clarifi-
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cagao, permanecendo mais inferida do que de-
monstrada (Toronto, 2009; Turner, 2015). De fato,
o crescimento imerso em tablets, smartphones e
redes sociais assenta a hipétese de uma coorte
moldada por conectividade pervasiva (Ng et al,
2019), mas pouco se conhece sobre as condi¢des
de contorno, como variaveis contextuais (nivel
socioecondmico, infraestrutura digital ou normas
culturais) moderam tais efeitos.

No dominio do consumo, a passagem de
estratégias "single channel” para arquiteturas in-
tegradas se consolidou com essa coorte, levando
parte da literatura a sugerir que o proprio ter-
mo omnichannel pode ser insuficiente diante da
expectativa por integracao total, continua e sem
atritos entre pontos de contato, uma proposicao
programatica que ainda demanda mensuracao
fina e validagdo comportamental, em vez de as-
sungoes descritivas (Baykal, 2020). A geragao Z é
usualmente descrita como diversa, multicultural
e exigente, dotada de maior autonomia decisoria
pela ubiquidade de informacao e pela capacida-
de de comparar opcdes em tempo real; entre-
tanto, restam lacunas sobre quando e como essa
autonomia se traduz em qualidade de decisao,
satisfacao e lealdade (IBM, 2020). O foco decla-
rado em inovagdo, conveniéncia, seguranga e es-
capismo traga um mapa de valores que precisa
ser conectado a praticas efetivas, e nao apenas a
atitudes autorrelatadas (Wood, 2013).

Além disso, a busca online por informa-
¢odes molda expectativas de servico e produto,
mas o vinculo entre expectativa algoritmica (o
que as plataformas “prometem”) e experiéncia
percebida (o que o consumidor efetivamente re-
cebe) segue pouco estudado, apontando para
um hiato entre promessa tecnoldgica e entrega
de valor (Cerna et al., 2024). Em sintese, embora
o arcabouco conceitual tenha avancado ao reco-
nhecer a geracdo Z como nativa digital (Vojvodic,
2019; White, 2017) e conectado sua socializacao
a padroes de consumo em redes integradas (Ng
et al,, 2019; Baykal, 2020), persistem lacunas teo-
ricas cruciais: (i) a distincao rigorosa entre efeitos
de coorte e variaces de idade/periodo (Parry &
Urwin, 2011; Turner, 2015; Klopotan, Aleksi¢, &
Vinkovi¢, 2020); (ii) a validacdo causal das rela-
¢des entre uso tecnoldgico, escapismo, perten-
cimento e competéncias sociais (Toronto, 2009;
Turner, 2015; Andrea, Gabriella, & Timea, 2016);
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(i) a mensuragao comportamental, e ndo apenas
declarativa, de expectativas e decisdes em ecos-
sistemas realmente integrados (IBM, 2020; Wood,
2013; Cerna et al., 2024). E precisamente nesse
conjunto de tensdes nao resolvidas que se anco-
ra a necessidade deste estudo.

Escolha do ponto de venda

Compreender como os consumidores es-
colhem seu ponto de venda é essencial para o
sucesso das marcas (Montaguti & Valentini, 2011,
Neslin et al., 2006). Em um cenario em que 0s
consumidores constroem jornadas hibridas (Le-
mon & Verhoef, 2016), torna-se ainda mais im-
portante entender o papel desempenhado por
cada canal nesse processo. A decisao entre ca-
nais online e offline envolve uma série de varia-
veis. Aspectos como idade, escolaridade e renda
influenciam essa decisdo (Singh & Swait, 2017),
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mas o comportamento do consumidor vai além
desses fatores. H4 uma combinacdo de canais
dentro da mesma jornada, em que os consumi-
dores ponderam vantagens e desvantagens de
forma dinamica (Harris et al., 2017, Singh & Jang,
2022, Wolf & Steul-Fischer, 2023). Trés estudos
foram centrais para fundamentar esta pesquisa,
por sintetizarem os principais fatores que in-
fluenciam a escolha de canais (Neslin et al., 2006,
Gensler, Verhoef & Bohm, 2012, Wolf & Steul-Fis-
cher, 2023). A partir desses trabalhos, foi possivel
identificar convergéncias e distin¢bes conceituais
relevantes. Os fatores selecionados, bem como
sua relacdo com os autores, foram organizados
no Quadro 1 com o objetivo de facilitar a visuali-
zacao e apoiar a analise comparativa, contribuin-
do para a compreensao do papel estratégico das
lojas fisicas na experiéncia da geracao Z e seu im-
pacto na geracao de emprego e renda no Brasil.

Quadro 1
Fatores de escolha de canal
Autores
Fatores Neslin et al. Gensler, Verhoef e Bohm, Wolf e Steul-Fischer
(2006) (2012) (2023)
Esforcos de marketing X
Atributos/caracteristicas de canal X X X
Integracado de canal X
Influencia social X
Variaveis situacionais e contextuais X X
Diferencas / caracteristicas individuais X X

Efeitos da experiéncia

Efeito de transbordamento

Necessidades do consumidor

Caracteristicas do produto ou servico

Fonte: autoria propria.

Etapas do Processo de Compra

A estrutura de analise adotada para com-
preender os fatores que levam a geracao Z a es-
colher a loja fisica como canal preferencial foi o
modelo de decisdo de compra EKB (Engel, Bla-
ckwell, & Miniard, 1986a). Desenvolvido no final
da década de 1960, esse modelo descreve as eta-
pas pelas quais os consumidores passam duran-
te o processo de decisdao de compra. Seu nome
deriva dos autores Engel, Kollat e Blackwell, e
propde uma sequéncia logica e racional influen-
ciada por fatores internos e externos. O modelo
€ composto por cinco estagios: reconhecimento
do problema, busca por informacdes, avaliacao
de alternativas, compra e avaliacdo pds-com-
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pra (Fern Yeo et al, 2022). Essa estrutura forne-
ce um roteiro que pode orientar profissionais de
marketing na definicdo do mix de produtos, na
comunicacao e nas estratégias de vendas (Engel,
Blackwell & Miniard, 1986b). A escolha por esse
modelo se justifica por sua relevancia tedrica e
pratica. Ele é amplamente reconhecido como
um modelo seminal na literatura sobre tomada
de decisdo do consumidor e esta entre os mais
citados, quando se trata do comportamento de
compra (Ashman, Solomon & Wolny, 2015, Oke
et al,, 2016).

Cada etapa do modelo contribui para
entender as motivagdes que levam os jovens
da geracdo Z a optar pela loja fisica. A primeira
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fase € o reconhecimento do problema, quando
o consumidor identifica uma necessidade ainda
nao satisfeita. Essa percepcao surge por meio de
estimulos internos ou externos, estabelecendo
uma lacuna entre a situagao atual e a desejada,
0 que da inicio ao processo de compra (Silvei-
ra, Chawla, & Xara-Brasil, 2024). A segunda etapa
é a busca por informacées, momento em que o
consumidor procura dados relevantes para aten-
der a necessidade identificada. Essa busca pode
ocorrer internamente, com base na memoria, ou
externamente, por meio da coleta ativa de infor-
macoes disponiveis (Altaf et al., 2019). Na terceira
etapa, ocorre a avaliacao de alternativas, quan-
do as opgdes disponiveis sdo comparadas com
base nas informacdes coletadas e nas preferén-
cias pessoais. Caso uma alternativa satisfaca a
necessidade identificada, o consumidor avanca
para a proxima fase (Silveira et al.,, 2024). A quar-
ta etapa é a compra, momento em que a decisdo
é efetivada e o consumidor escolhe a alternati-
va considerada mais adequada para resolver seu
problema original (Shen, 2022). Por fim, a etapa
de avaliacdo pds-compra envolve a analise da ex-
periéncia com o produto ou servigo adquirido, o
que pode impactar decisdes futuras (Ashman et
al., 2015).

Mercados emergentes

Uma economia emergente é definida
como um pais de baixa renda que esta passando
por um rapido crescimento econémico (Hoskis-
son et al, 2000). E caracterizado por recursos
limitados, assimetria de informagdo e fragmen-
tacdo, o que requer que as empresas adotem es-
tratégias de marketing adaptadas as condicbes
locais (Chan & Cui, 2004). Quando empresas de
mercados emergentes internalizam suas opera-
¢oes em mercados desenvolvidos e aplicam as
mesmas estratégias de marketing, sem qualquer
adaptagdo, os resultados tendem a ser menores.
Essa diferenca se explica pelo fato de que existe
uma grande diferenca ambiental entre as regides
com diferentes estagios de desenvolvimento
econdmico (Samiee & Chirapanda, 2019). Sendo
assim, a adaptacgdo local das estratégias se faz
muito necessaria.

O consumidor de mercados emergentes
apresenta diferencas relevantes em relacdo ao
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consumidor de mercados desenvolvidos, abran-
gendo aspectos como comportamento de com-
pra, motivagoes, preferéncias e atitudes (Cavusgil,
2021). Nos mercados desenvolvidos, os consumi-
dores tém expectativas mais altas quanto a qua-
lidade e desempenho dos produtos, priorizam
valor e sustentabilidade e sdo menos influencia-
dos por marcas estrangeiras (Sheth, 2011). Ja nos
mercados emergentes, desejam uma maior varie-
dade de produtos, praticam consumo conspicuo,
adotam compras online e crédito com mais faci-
lidade, valorizam a qualidade e estdo dispostos
a pagar por ela (Cavusgil, 2021). A motivagao de
consumo nos mercados emergentes tem ligacao
com o desejo de alcancar um estilo de vida me-
Ihor e mobilidade social, enquanto os consumi-
dores dos mercados desenvolvidos podem focar
mais em necessidades praticas, conveniéncia e
satisfacao individual (Sheth, 2011).

Devido a essas diferengas, quanto maior
o alinhamento entre as estratégias e agdes de
marketing e o perfil dos consumidores, maiores
serao as chances de sucesso. Assim, para adaptar
o conhecimento gerado em paises desenvolvidos
aos mercados emergentes, € essencial realizar
um novo estudo, proporcionando diretrizes mais
relevantes e eficazes.

Método

Embora o tema central da pesquisa ja te-
nha sido investigado por outros autores, alguns
elementos sdo especificos desta pesquisa, o que
atribui um carater exploratério a esta. O primeiro
elemento faz referéncia ao contexto historico al-
tamente alterado apds a pandemia da covid-19,
quando comparado ao periodo de realizagdo dos
demais estudos. O segundo diz respeito a uma
visao mais detalhada do comportamento consi-
derando o modelo EKB, com as cinco etapas do
processo de compra. Outro refere-se a localida-
de, uma vez que os estudos encontrados retra-
tam uma realidade que ndo a do Brasil, um pais
emergente. Por fim, o foco do estudo é uma ge-
racdo que ja nasceu inserida no mundo digital
e que, por isso, tem um relacionamento muito
mais proximo com o ambiente online do que as
outras, que vivenciaram o mundo offline exclusi-
vamente. No Quadro 2, é apresentado o percurso
metodoldgico do estudo.
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Quadro 2
Percurso metodoldgico do estudo

Natureza de Pesquisa

Qualitativa

Método de Pesquisa

Fenomenoldgica

[ Técnicade coleta de dados

Entrevista em profundidade

[ Instrumento de coleta de dados

Questionario semiestruturado

Contexto de pesquisa

Compra de vestudrio

Técnica de analise dos dados

Analise de conteddo

Fonte: autoria propria.

Para que fosse possivel atingir os objeti-
vos desta pesquisa, foi realizada uma abordagem
qualitativa, uma vez que este método possibilita
a compreensao de objetos subjetivos, que abran-
gem fenOmenos sociais em contextos especificos
(Vieira & Tibola, 2005). Foi empregado o método
fenomenoldgico, pois o objetivo principal é iden-
tificar a esséncia das experiéncias vividas pelos
individuos, incorporando “o qué” e “como” eles
tém experimentado (Creswell, 2014). Observa-se
um carater exploratério do tema de pesquisa,
uma vez que os resultados apurados até o mo-
mento nao refletem a realidade com todos os fa-
tores em conjunto.

A técnica utilizada para o desenvolvimen-
to desta pesquisa foi a entrevista em profundida-
de, com questionario semiestruturado, composto
por perguntas pré-determinadas para orientar a
coleta, permitindo respostas detalhadas. A esco-
Iha desta técnica se deu por oferecer flexibilidade
para exploracao dos tdpicos que surgirem duran-

te a entrevista. Para que houvesse uma visao mais
profunda do contexto de relacionamento com a
loja fisica, as entrevistas tiveram como contexto
compras realizadas no varejo de vestuario. A es-
colha desse contexto foi feita a partir do estudo
de Matos, Durdo e Magano (2022), que indica
uma postura hibrida de compra neste segmento,
considerando os pontos de venda fisicos e onli-
ne.

O foco da pesquisa foi concentrado nos
detalhes concretos da experiéncia vivida pelos
entrevistados, por meio da reconstrucao dos de-
talhes que a compdem. O instrumento de cole-
ta utilizado foi elaborado tendo como referéncia
estudos anteriores que abordam trés aspectos:
compreender a jornada de compra da geracao Z,
identificar o canal de compra utilizado em cada
etapa desta jornada e identificar as motivagoes
envolvidas na escolha dos canais. O quadro 3
apresenta, em detalhes, o instrumento de coleta
utilizado.

Quadro 3
Matriz de Amarracdo do instrumento de coleta
Objet'v? da Categoria Detalhamento Pergunta do Questionario Refere_n cial
Pesquisa Teédrico
Ss:tzf\ijsod;KFB)Ti:ZZ?\g:cicrigqnpt: Quando ha a percepgao de uma necessidade que precisa ser Descreva como vocé reconheceu a necessidade de comprar
9 da necessidade satisfeita. um item de vestuario?
5 etapas do processo de O consumidor procura informagdes sobre produtos ou servigos Quais informagdes vocé buscou sobre o item que precisava
compra segundo EKB — busca N . .
Compreender de informac que possam atender a necessidade percebida. comprar?
ajornada de € Informacao
5 etapas do processo de compra PR ~ . ~ . Engel (1986)
compra da - Quando ¢é feita a comparagéo entre diferentes opgdes, analisando A N - - -
segundo EKB - avaliagdo de - Como vocé fez a avaliagdo das opgdes disponiveis?
geragao Z va aspectos relevantes para decisdo de compra.
5 etapas do processo de compra O consumidor decide qual alternativa atende melhor sua A .
- . Em qual canal vocé comprou o item?
segundo EKB — compra necessidade e efetiva a compra.
5 etapas do processo de compra Quando o consumidor avalia sua satisfagdo com o produto ou Vocé teve alguma necessidade de atendimento apos a
segundo EKB — pbs-compra servigo. compra?
Algum ambiente fisico ou online contribuiu para o reconheci- .
dentif mento da necessidade de compra? Se sim, qual? M\c/)nltaggt_l
canzrl]ﬂtlifiiggo E cada vez maior a quantidade de canais de vendas pelos quais Em quais fontes de informagéo vocé pesquisou sobre o item € (Zaoﬁr;;lm
ra cada Meio pelo qual cada etapa do os clientes podem construir sua jornada de compra, o que torna desejado? Lemon'e
FLma das processo de compra foi concluida | a construcdo de jornada de compra muito complexa. Loja fisica, Como vocé decidiu por essas fontes? Verhoef
etapas site, SAC, rede social e revendedores séo exemplos de canais. E,m qual car?al vocé comprou o item? . . (2016) e Li et
Caso tenha tido necesmdadg de po6s-compra, onde foi pedir al. 2017)
ajuda?
Atributos /caracteristicas do O que Tevou esta situacao/local a despertar a necessidade de
. RN compra?
canal, ‘1'fe,ri,”§a5.r':jq".’édu?'s / O que te levou a consultar estas fontes? Neslin et
\dentificar as cacrzrci;riesr;isc:sa;:) prlt\;lck:]tat;s,ou Como vocé fez a avaliagdo das opgdes de compra em termos al. (2006),
S X . . . de canal? |
motivacdes servico, necessidades do Quando o consumidor escolhe um determinado canal para - Vif;;:fr’e
envolvidas na | consumidor, integracdo do canal, | efetivar cada etapa do processo de compra, um ou mais fatores O que te levou a escolher este canal para concluir a compra? Bohm (2012)
escolha do jornada de compra, influéncia direcionaram seu comportamento. e Wolf e
canal social, variaveis situacionais, Steul-Fischer
esforcos de marketing, efeitos da O que fez vocé buscar ajuda neste canal? (2023)
experiéncia e efeito de
transbordamento

Fonte: autoria propria.
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O corpus desta pesquisa foi composto por
conveniéncia, considerando consumidores brasi-
leiros de ambos os sexos, com idades entre 18
e 29 anos, pertencentes as classes sociais A, B e
C, segundo critérios de classificagdo econOmica
baseado em poder de consumo da ABEP (Asso-
ciagao Brasileira de Empresas de Pesquisa), resi-
dentes nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro.
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O quadro 4 apresenta os dados detalhados sobre
os participantes e a duracao de cada entrevis-
ta, realizada por meio de videoconferéncia, pelo
aplicativo Teams, ao longo de um més. Como a
pesquisa considerou as experiéncias pessoais de
compra, o critério de inclusdo/exclusao de parti-
cipantes baseou-se nos dados demograficos ci-
tados anteriormente.

Quadro 4
Dados demogrdficos dos entrevistados e tempo de entrevista
Entrevistados Idade (anos) Sexo Localidade Classe social Ocupacao Duracéao da entrevista
Entrevistado 1 20 Feminino Rio de Janeiro C Estudante 00:14:31
Entrevistado 2 21 Feminino Sao Paulo A Publicitaria 00:24:19
Entrevistado 3 18 Feminino Sao Paulo A Estudante 00:33:16
Entrevistado 4 26 Feminino Rio de Janeiro C Estudante 00:14:28
Entrevistado 5 26 Masculino Rio de Janeiro A Assistente administrativo 00:23:51
Entrevistado 6 29 Feminino Sao Paulo B Gerente de produto 00:39:23
Entrevistado 7 27 Feminino Rio de Janeiro B Publicitaria 01:15:07
Entrevistado 8 24 Feminino Rio de Janeiro B Publicitaria 00:34:30
Entrevistado 9 28 Masculino Rio de Janeiro B Arquiteto 00:25:59
Entrevistado 10 25 Feminino Sao Paulo B Socidloga 00:33:18
Entrevistado 11 28 Feminino S&o Paulo B Fisioterapeuta 00:30:57
Entrevistado 12 25 Feminino Rio de Janeiro C Estudante 00:28:21
Entrevistado 13 23 Masculino Rio de Janeiro B Estudante 00:33:21
Entrevistado 14 25 Masculino Sao Paulo B Assistente juridico 00:23:37
Entrevistado 15 25 Feminino Rio de Janeiro C Estudante 00:17:16

Fonte: autoria propria.

A partir da descricdo do passo a passo
da experiéncia escolhida por cada entrevistado,
indo desde o reconhecimento da necessidade de
compra até eventuais demandas de pos-venda,
foi possivel mapear a jornada de compra desse
grupo. Eles também foram convidados a indicar
os canais de venda utilizados em cada uma das
cinco etapas do processo de compra, segundo
EKB, e os motivos que os levaram a escolher cada
um deles.

A técnica de analise dos dados emprega-
da nesta pesquisa foi a analise de conteldo. Essa
técnica é valiosa para analisar dados qualitativos,
principalmente quando envolve mensagens e in-
formacdes (Moraes, 1999). Ela é usada para des-
crever, interpretar e compreender significados de
forma detalhada, focando na profundidade e ri-
queza de detalhes. Esta analise foi feita imediata-
mente apds cada entrevista, até que se observou
o estabelecimento de um padrao e repeticao de
comportamentos, o que ocorreu a partir da dé-
cima quinta entrevista. Assim, a coleta foi inter-
rompida pelo entender-se que se havia chegado
a saturacao dos dados. A saturacao conceitual ou

“saturagado teorica”, é descrita como o ponto em
que nao se encontram dados adicionais capazes
de desenvolver as propriedades de uma catego-
ria (Sebele-Mpofu, 2020).

RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa mostrou que o processo de
compra desse grupo teve inicio como um pro-
cesso interno e pessoal, em um ambiente offline,
ou seja, alguma necessidade identificada interna-
mente despertou o entendimento de que havia
um item de vestuario faltando ou que precisava
ser substituido. Este achado pode ser evidencia-
do pela seguinte fala de um entrevistado: “"Eu ndo
estava gostando das roupas que tinha no meu
guarda-roupa, e ndao estava me sentindo mais
confortavel. Eu estava vestindo muito jeans, mo-
letom, coisas mais praticas de dia a dia, e eu senti
que eu estava meio sem personalidade”. E como
se fosse uma dor que esse jovem sentia, que o
levou a reconhecer a necessidade de compra de
um item. Um segundo gatilho para o reconhe-
cimento da necessidade de compra é o contex-
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to social, ja partindo para um processo externo,
mas ainda no ambiente offline, evidenciado pela
fala de um entrevistado: "Eu acho que para a fa-
culdade vocé precisa de uma coisa mais madu-
ra, né? Nao da para eu ficar indo de shortinho
e blusinha”. Trata-se do entendimento de que o
ambiente externo onde se ira conviver sugere ou
exige uma apresentacao fisica diferenciada. Em-
bora este fator tenha surgido na pesquisa com
menor frequéncia, mantém a relevancia do am-
biente offline na etapa de reconhecimento da ne-
cessidade.

O fator mais apontado como motivador
para a escolha do ambiente e do canal na etapa
de reconhecimento da necessidade foi a vontade
de mudanca ou a insatisfacdo com a autoima-
gem. Em geral, os entrevistados manifestaram al-
gum descontentamento com sua imagem atual,
seja pela necessidade de mudanca de estilo, pelo
desconforto causado pelas roupas atuais ou pelo
seu desgaste. Independentemente do gatilho, o
reconhecimento da necessidade de compra sur-
giu de uma preocupacao ou de uma busca por
elevar o patamar da autoimagem.

O segundo fator mais representativo que
iniciou a jornada de compra foi a confianga e/ou
identificacdo com a marca, incluindo, nesse caso,
influenciadores digitais. Muitos entrevistados re-
lataram que o conteldo compartilhado por esses
influenciadores foi um catalisador da percepcao
de valor ou necessidade de determinado item.

O terceiro fator mencionado como ga-
tilho foi o contexto social: a necessidade de se
adequar a determinados ambientes ou ocasidoes
especificas. Esse tipo de motivacao externa tam-
bém remete a busca por aprovagao social e per-
tencimento.

Ainda que os entrevistados tenham cita-
do diferentes origens para o reconhecimento da
necessidade, todas convergem na preocupagao
com a autoimagem — seja por motivacdes inter-
nas ou estimulos externos. Esse dado reforca o
papel simbodlico do vestuario e o valor do am-
biente de loja como espaco de validacao identi-
taria.

Na segunda etapa do modelo EKB, a bus-
ca por informagdes, observou-se a primeira mi-
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gracao de ambiente: os entrevistados se deslo-
cam do offline para o online. Essa geracao recorre
com naturalidade a ferramentas como Google,
Instagram, TikTok e e-commerces como forma de
investigar tendéncias, precgos e especificagdes de
produtos, o que pode ser evidenciado pela fala
de um entrevistado: “Primeiro comecei pela in-
ternet, né? Pensei em comprar coisa pela inter-
net. Ai, eu fui vendo algumas pecas que me inte-
ressavam, que eu achava legal nesses novos sites
que tem agora, a Shein, a Shopee... Eu acho que é
um lugar que traz muita informacao, né?”

Apesar da dominancia do ambiente digi-
tal, a busca offline ainda se mostrou relevante na
forma de recomendagdes boca a boca, como ci-
tado por um entrevistado: “A primeira coisa foi
perguntar para pessoas proximas, mas sem visar
ao preco, por enquanto. Entao, decidi perguntar
para pessoas que, além de avaliarem todo dia, ja
que sao atletas de alto desempenho, elas pos-
suem mais experiéncia nisso por serem atletas.
Eu teria uma resposta mais precisa e objetiva”.

J& na terceira tapa, a avaliacao de alterna-
tivas, houve uma nova mudanca de ambiente: os
consumidores retornam ao offline, recorrendo a
loja fisica para realizar a etapa mais sensorial do
processo. O toque no produto e a possibilidade
de experimentar foram fatores decisivos, como
declarado por um entrevistado: “Eu fui até a loja
fisica para ver o modelo ao vivo e em cores, e até
ver se tinha alguma promocao. As vezes, presen-
cialmente, eles fazem alguma promocao. E tam-
bém me certificar de como era o ténis. As vezes,
a imagem na internet é diferente”.

Outros gatilhos apontados para a ida a
loja incluem campanhas de marketing e conve-
niéncia, como apontado por um entrevistado:
“Como eles fizeram uma propaganda forte em
cima desse dia, que eles iam ter pegas exclusi-
vas e que iam colocar um valor mais baixo e eu
estava de férias também, pra mim ia ser muito
tranquilo passar la...".

Na quarta etapa, a efetivacdo da compra,
a preferéncia segue sendo o ambiente fisico. En-
tretanto, o principal motivo apontado foi a expe-
riéncia anterior na loja, especialmente relaciona-
da a experimentacao do produto. Isso evidencia
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um efeito de transbordamento positivo (Gensler
et al., 2012; Verhoef et al., 2007).

O preco pode gerar um efeito negativo na
compra na loja fisica, quando o consumidor per-
cebe diferenca significativa. Nesse caso, acontece
o efeito de showrooming, quando o cliente visi-
ta a loja fisica, mas realiza a compra no online.
A declaracdo de um entrevistado evidencia esse
comportamento: “Para ténis, as vezes, a internet
é mais barata. As vezes, eu vou na loja, experi-
mento o ténis e compro na internet”.

Na etapa final, a avaliacdo pds-compra,
nao houve um canal predominante, loja fisica e
canais online foram citados em igual proporcao.
A qualidade do atendimento presencial e a faci-
lidade de uso dos canais digitais destacaram-se
como determinantes para a escolha. Na decla-
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racdo do primeiro e do segundo entrevistados,
a seguir, evidenciamos 0os mesmos motivos para
escolha de canais diferentes. Entrevistado um: Se
preciso resolver alguma coisa pdés-venda, eu pre-
firo que seja com contato humano, porque, dai,
é mais facil”. Entrevistado dois: "Eu acho que da
para resolver de forma mais pratica no online”.

Tomados em conjunto, esses resultados
podem ser consolidados no framework proposto
na figura 1, que apresenta de forma consolidada
os fatores que influenciam a escolha do canal em
cada etapa do processo de decisdao de compra,
segundo o modelo EKB, considerando a compra
de itens de vestuario. Ele também propde o grau
de relevancia da loja fisica em cada fase e descre-
ve como ela pode performar melhor de acordo
com os fatores apurados.

Figura 1
Framework de compreensdo da insercdo da loja fisica na jornada de compra da geragéo Z
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Fonte: autoria propria.

Insights sobre o papel da loja fisica versus a
percepcao do consumidor

Ao organizar e analisar separadamente
cada etapa do processo de decisdao de compra,
é possivel uma melhor compreensdo do papel
da loja fisica na jornada de compra da geragao
Z diante do avango dos canais digitais, frente as
especificidades comportamentais dessa geragao
e em um contexto de pais emergente. A seguir,

sera apresentado o detalhamento de cada etapa:

» Reconhecimento da necessidade: os fa-
tores mais latentes identificados como influen-
ciadores desta etapa foram a autoimagem e o
contexto social. A percepg¢do predominante é de
que os canais, incluindo o fisico, ndo exercem in-
fluéncia na formacado da necessidade de consu-
mo entre os jovens, dado o carater mais interno
e pessoal dessa etapa.
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« Busca por informacao: esta etapa é mar-
cada por uma grande necessidade de informacao
e, nesse aspecto, a loja fisica tem baixa relevan-
cia, dada a menor facilidade de uso e eficiéncia
quando comparada aos canais digitais. A geracao
Z valoriza a rapidez e a facilidade de acesso a in-
formacao. Sendo assim, em funcao das limitagoes
da loja fisica, quanto ao volume e a praticidade
no acesso aos dados desejados, a relevancia para
o consumidor desta geracao é baixa.

« Avaliagao de alternativas: a questao sen-
sorial, por meio da necessidade de toque, apa-
rece como um fator determinante nesta fase. E
quando a loja fisica ganha protagonismo ao su-
prir essa demanda, que nao pode ser plenamente
atendida no ambiente online. Por isso, a relevan-
cia da loja fisica para o consumidor intensifica-se,
tornando a visita ao ponto de venda uma expe-
riéncia importante e significativa.

« Compra: nesta etapa, o transbordamen-
to da experiéncia anterior destaca, mais uma vez,
a loja fisica. Ela mantém alto grau de relevancia,
beneficiando-se da continuidade da experiéncia
sensorial iniciada na etapa anterior. Estratégias
de pregos competitivos podem intensificar tam-
bém sua atratividade para o publico jovem, sen-
do este mais um fator de relevancia do ponto de
venda fisico.

« Pos-compra: a qualidade do servico e a
facilidade de uso apresentam-se como fatores
relevantes nesta etapa. Aqui, a loja fisica apre-
senta influéncia moderada, uma vez que sua per-
formance divide opinides. Para alguns jovens, a
loja desempenha o papel de pds-compra muito
bem. E considerada de facil uso para questdes re-
lacionadas a poOs-venda, assim como apresenta
qualidade nos servigos prestados. Para outros, a
necessidade de deslocamento e o desgaste que
representa tratar questdes de insatisfacdo pes-
soalmente tornam os canais online a melhor op-
cao.

Esse framework, portanto, ndo apenas ar-
ticula os fatores ao longo das etapas do proces-
so de compra, mas também orienta varejistas ao
apresentar uma proposta do grau de relevancia
da loja fisica, que varia de acordo com o tipo de
necessidade e a percepcao de valor atribuida pela
geracao Z. Ao compreender tais nuances, esta
pesquisa contribui para o delineamento de estra-
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tégias comerciais e de atendimento que melhor
alinhem a proposta das lojas fisicas as expectati-
vas de um publico jovem, conectado e seletivo.

O estudo confirmou a relevancia de diver-
sos fatores ja descritos na literatura para a escolha
de canais, mas revelou mudangas importantes.
Dos dez fatores analisados, apenas integragao de
canal nao foi mencionado, indicando que para
a geracao Z a perfeita integracao entre online e
offline deixou de ser diferencial e passou a ser
expectativa implicita, discordando do achado de
Neslin et al. (2006).

O fator caracteristicas do produto ou ser-
vico teve baixa relevancia, quase contradizendo
Wolf e Steul-Fischer (2023). Por outro lado, atri-
butos do canal e necessidades do consumidor
foram os mais citados: o primeiro confirmando
os achados de Gensler, Verhoef e Bohm (2012); e
o segundo superando a énfase de estudos ante-
riores, refletindo uma busca mais individualizada
por realizacdo tipica da geracao Z. Outros fato-
res como diferencas individuais, efeito da expe-
riéncia, influéncia social e efeito de transborda-
mento apareceram de forma convergente com
os estudos de referéncia, embora com variagoes
de intensidade. Nao surgiram novos fatores, mas
observou-se interligacao entre influéncia social e
esforcos de marketing, sugerindo que a acao de
influenciadores pode mesclar motivagdes sociais
e comerciais.

Acoles propostas para lojistas com base na si-
tuacao-problema

Partindo da etapa 1 do processo de com-
pra e do achado de que este processo comeca
por uma dor interna, manifestada pelo descon-
forto com a autoimagem, varejistas de lojas fisi-
cas tém como oportunidade de trabalhar o layout
da loja, a exposicao de produtos e a ambientacao
como estimulos positivos a transformacao e va-
lorizagao pessoal. Vitrines que exploram concei-
tos de estilo e identidade, provadores com ilu-
minacao favoravel e comunicacdes visuais que
reforcem autoestima podem atuar como gatilhos
de reconhecimento de necessidade diretamen-
te no ambiente offline. No contexto em que os
influenciadores digitais aparecem como catalisa-
dores da percepgao de valor ou necessidade de
determinado item, lojas fisicas podem integrar
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influenciadores em suas estratégias locais, pro-
movendo eventos presenciais com criadores de
conteudo, sinalizando nas araras produtos reco-
mendados por eles ou replicando vitrines e ex-
posicoes inspiradas nas redes sociais. Tal conexao
entre mundo digital e fisico fortalece a identifica-
¢ao e cria um elo emocional com o consumidor.
O forte apelo que o contexto social exerce sobre
os consumidores, no que diz respeito ao reco-
nhecimento da necessidade de compra, pode ser
explorado pelas lojas fisicas por meio de consul-
tores de estilo que auxiliem os consumidores a
montar looks para contextos especificos (even-
tos, trabalho, festas), campanhas com foco em
ocasioes de uso e sinalizacdo clara de tendéncias
ou colecdes capsula que atendam a esses mo-
mentos sociais.

Na segunda etapa do modelo EKB, a busca
por informacgdes, a forma recomendada aos vare-
jistas fisicos como resposta a ida para o ambiente
digital é garantir presenca digital sélida, integra-
da e responsiva. Além de um bom site e redes
sociais atualizadas, é fundamental permitir que
os consumidores encontrem facilmente informa-
¢des sobre disponibilidade em loja fisica, pregos
e promocgdes locais. Ferramentas como o “clique
e retire”, prova digital prévia ou tour virtual da
loja podem encurtar a distancia entre o online e
o offline e incentivar visitas. Embora tenha sido
identificado que o ambiente online ainda é muito
favoravel para a busca de informacgdes, o varejista
fisico pode aproveitar a for¢ca que as recomenda-
¢Oes pessoais ainda tém por meio de incentivo a
recomendacao espontanea. A criacao de progra-
mas de fidelidade, experiéncias memoraveis no
atendimento e campanhas de “indique um ami-
go"” sdo exemplos praticos disso.

Na terceira etapa, a avaliacdo de alter-
nativas, quando os consumidores retornam ao
offline, a recomendacao para os varejistas é de
aproveitarem ao maximo o retorno, valorizando
esse diferencial sensorial que a loja fisica oferece.
A criagcao de zonas de experimentacao, provado-
res amplos, experiéncias sensoriais e ambienta-
¢des imersivas ajudardo o consumidor a tomar
sua decisdo, aumentando a relevancia desse
tipo de ponto de venda. Isso pode representar
uma vantagem significativa frente a concorrén-
cia online. Para aproveitar o gatilho gerado pe-
las campanhas de marketing, a recomendacao é
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a criacao de campanhas visuais e de midia que
comuniquem facilidade de acesso, rapidez, dis-
ponibilidade imediata e ambientacdo agradavel
como formas de estimular visitas. Ja no quesito
conveniéncia, é recomendavel que os varejistas
simplifiquem o processo de navegacao pela loja,
oferecam autoatendimento inteligente ou retira-
da rapida e garantam integracao com o estoque
online. Como forma de atenuar o possivel impac-
to que o preco tem nesta etapa, a recomenda-
cao é equiparar precos online na loja. Alternativas
possiveis:

 Cupons exclusivos para quem visita fisi-
camente;

» Beneficios extras, como ajustes gratuitos
ou brindes imediatos;

« Destaque para o fato de ndo haver cus-
tos com frete, nem tempo de espera.

Como na quarta etapa, a efetivacdo da
compra, a preferéncia pelo ambiente fisico se da
por um efeito de transbordamento da etapa an-
terior, varejistas devem se atentar para garantir
consisténcia entre as etapas da jornada, asse-
gurando que boas experiéncias sensoriais ou de
atendimento se convertam em vendas no mes-
mo canal. O impacto negativo que precos mais
altos em lojas fisicas geram pode ser combati-
do com vantagens especificas para compras em
loja, como promocdes exclusivas, parcelamentos
facilitados ou oferta de itens que s6 estdo dispo-
niveis fisicamente. O imediatismo também favo-
rece o varejo fisico, desde que este opere com
estoques eficientes e disponibilidade imediata.

Na etapa final, a avaliacdo pds-compra,
onde nao houve um canal predominante, o vare-
jista fisico deve investir em capacitacao de equi-
pe e protocolos de atendimento humanizado no
pos-venda. Isso tornara a equipe mais bem pre-
parada para lidar com trocas e reclamacgdes, de
forma empatica, agil e com solugdes claras. Além
disso, a integracdo com o ambiente digital tam-
bém deve ser mantida, por exemplo, com canais
de atendimento por WhatsApp, SAC digital ou
agendamento de trocas na loja fisica.

CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo com-
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preender os fatores que influenciam a inclusao
da loja fisica na jornada de compra da geracao
Z de um pais emergente, a partir da perspecti-
va das etapas do processo decisorio, segundo o
modelo EKB, com vistas a propor um framework
para a situacao-problema enfrentada por varejis-
tas de lojas fisicas ao se depararem com o cresci-
mento do online no setor.

Por meio de uma abordagem qualitati-
va, fundamentada no método fenomenolodgico
e aplicada ao contexto de compra de vestuario,
foram feitas entrevistas em profundidade, que
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permitiram identificar padrées comportamentais,
preferéncias de ambientes e canais e fatores in-
fluenciadores em cada uma das cinco etapas do
processo de compra. A partir da reconstrucao da
jornada de compra relatada por cada entrevista-
do, foi possivel elaborar um framework sinteti-
zado, no quadro 5, que apresenta os principais
achados da pesquisa, organizados conforme as
etapas do processo decisério de compra, eviden-
ciando ambientes, canais e fatores preferidos,
bem como a relevancia atribuida a loja fisica em
cada fase.

Quadro 5

Compilado dos achados da pesquisa

Etapas EKB / Reconhecimento da Necessidade | Busca por Informacao | Andlise das Opcoes Compra Pés-Compra
Elementos apurados
Ambientes preferidos Offline Online Offline Offline Offline e online
Diversos Loja fisica
Canais preferidos Sem participacdo de canal (?oogl_e Loja fisica Loja fisica Canais digitais
Loja online
Rede social
. Necessidade de . . )
Fatores Autoimagem informacio Necessidade de | Transbordamento | Qualidade de servico
Contexto social Facilidade de uso toque Preco Facilidade de uso
Relevancia loja fisica Sem Baixa Alta Alta Média relevancia

Fonte: autoria propria.

Os resultados revelaram que, apesar da
afinidade da geracao Z com o ambiente digital,
o ambiente offline ainda possui forte relevancia
em sua jornada de compra. Etapas cruciais como
o reconhecimento da necessidade, analise das
opgoes e a propria compra foram predominan-
temente vivenciadas no ponto de venda fisico. A
experimentacdo sensorial destacou-se como o
diferencial mais valorizado, demonstrando que o
contato direto com o produto exerce influéncia
decisiva sobre a tomada de decisao.

Por outro lado, a busca por informacao
ocorre majoritariamente no ambiente online, com
destaque para ferramentas como Google, lojas
virtuais e redes sociais. Isso se deve a agilidade,
variedade e facilidade de comparagao proporcio-
nadas pelos canais digitais. Ja a etapa de pds-
-compra nao demonstrou um canal preferencial,
havendo divisédo entre aqueles que valorizam o
atendimento presencial e os que preferem reso-
lugdes digitais rapidas. Essa dinamica reflete um
comportamento hibrido e omnichannel, caracte-
ristico da geracao Z, que transita naturalmente
entre canais conforme as demandas de cada eta-

pa.
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Dentre os fatores determinantes para a
escolha do canal em cada fase, destacaram-se:
autoimagem, contexto social, necessidade de in-
formacao, facilidade de uso, preco e qualidade
de servico. A relevancia da loja fisica variou ao
longo da jornada: foi baixa nas etapas iniciais,
onde predominam motivagdes internas e buscas
online, e aumentou significativamente na fase de
experimentacao e compra, reforcada pelo efeito
de transbordamento. A Unica ameaca a prefe-
réncia pelo offline nessa etapa foi o fator preco,
sobretudo em situacdes de showrooming. Ja na
pds-compra, a divisdo entre canais online e offli-
ne evidencia a importancia de uma abordagem
integrada e responsiva.

Esses achados trazem implica¢des praticas
e estratégicas importantes para o varejo fisico,
especialmente no setor de vestuario:

 Reposicionar a loja como espaco de ex-
periéncia sensorial e emocional: os gestores de-
vem transformar a analise de opg¢bes em uma
vivéncia imersiva, com ambientacdo, iluminacao
e trilha sonora pensadas para estimular os senti-
dos. Provadores inteligentes, espelhos com rea-
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lidade aumentada e texturas interativas podem
fortalecer esse vinculo.

« Ampliar o acesso a informacao dentro da
loja fisica: a limitacao informacional do ponto de
venda pode ser solucionada por meio de tecno-
logias de autoatendimento, como totens digitais,
QR codes nas etiquetas, vitrines interativas ou
aplicativos integrados que mostrem estoque, va-
riagdes de produto, composicao, formas de pa-
gamento e promocdes. Isso favorece o inicio da
proxima etapa (experimentagdo e compra) com
mais convicgao.

» Trabalhar a personalizacao como alavan-
ca de valor: consultorias de estilo gratuitas, per-
sonalizacdo de pecas, sugestoes baseadas em es-
tilo de vida ou algoritmos que conectem o perfil
do consumidor a oferta sao exemplos de como
gerar valor percebido além do prego, combaten-
do o efeito do showrooming.

« Atuar sobre o preco com inteligéncia de
canal: se o online tende a oferecer pregos mais
atrativos, as lojas fisicas podem explorar bene-
ficios nao monetarios, como brindes exclusivos,
condicdes especiais para retirada imediata, pro-
gramas de fidelidade com cashback ou garantias
estendidas, elementos que reforgam a percepcao
de "valor agregado” e reduzem a migragao para
o digital na hora da compra.

« Integrar a etapa de p6s-compra de forma
fluida entre canais: criar pontes entre os canais
fisicos e digitais é fundamental. Oferecer supor-
te hibrido, como trocas compradas online sendo
feitas na loja fisica, ou abertura de chamados por
WhatsApp com retirada presencial, proporciona
liberdade de escolha e melhora a percepcao de
eficiéncia. A qualidade do servico prestado na
loja, inclusive apds a venda, pode ser decisiva
para fidelizacao.

« Aproximar influenciadores digitais do
ambiente fisico: eventos presenciais com cria-
dores de conteldo, sinalizagdo dos “produtos
favoritos do influenciador” e espacos “Instagra-
maveis” dentro da loja estimulam a visita e criam
conexdes emocionais com os seguidores, favo-
recendo tanto a experimenta¢do quanto a con-
versao.

« Estimulo a autoimagem positiva no am-
biente da loja: como a jornada comega frequen-
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temente pela insatisfagdo com a autoimagem, o
ambiente fisico pode se tornar um espaco de res-
significacdo e autoestima. Investir em espelhos
que realcem o corpo de forma acolhedora, cam-
panhas com diversidade de corpos e estéticas,
ou provadores com frases motivacionais, pode
reforcar a conexdao emocional com a marca.

« Facilitar o fluxo e reduzir atrito: a con-
veniéncia € um dos principais critérios para essa
geragao. Lojas fisicas devem oferecer processos
simplificados, como pagamento via celular, reti-
rada expressa, integracao com aplicativos e ma-
peamento de layout para facilitar a navegacao,
garantindo eficiéncia e autonomia, valores cen-
trais para a geracao Z.

Do ponto de vista gerencial, os achados
sinalizam uma necessidade urgente de ressig-
nificacdo estratégica das lojas fisicas, ndo como
substitutas do ambiente online, mas como com-
plementos sensoriais, relacionais e personaliza-
dos da experiéncia digital. As praticas sugeridas
podem ser aplicadas como protétipos de inova-
¢ao no varejo fisico, especialmente em mercados
emergentes, onde os pontos de venda ainda tém
papel central social e economicamente, mas en-
frentam desafios frente a digitalizacdo do consu-
mo.

Do ponto de vista teorico, o estudo con-
tribui para aprofundar o entendimento do com-
portamento da geracdo Z em um pais emergen-
te como o Brasil, fornecendo uma cartografia
detalhada da jornada de compra e dos fatores
que modulam a escolha de canal. Tais achados
podem apoiar futuras pesquisas e estratégias de
segmentacao omnichannel.

Apesar das contribuigdes, a pesquisa apre-
senta limitagdes. Como se baseia em percepgdes
individuais e contextuais de quinze participantes,
seus resultados nao representam toda a geracao
Z, nem podem ser generalizados para outros seg-
mentos além do vestuario. Além disso, os acha-
dos refletem o contexto socioecondmico especi-
fico do Brasil, ndo necessariamente replicavel a
outros mercados emergentes com caracteristicas
distintas. Com base nessas limitagbes, recomen-
da-se a realizacao de estudos quantitativos com
amostras maiores, que possam validar estatisti-
camente os fatores identificados qualitativamen-
te. Adicionalmente, aplicar esse mesmo modelo
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de analise a outros setores de consumo, como
cosméticos, eletronicos ou calcados, pode enri-
quecer a compreensao sobre o comportamento
omnichannel da geracdo Z e suas expectativas
em relacao ao varejo fisico.
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