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Resumo  
O crescimento do comércio eletrônico e da estratégia omnichannel modificou o papel da loja 
física na jornada de compra, deslocando seu foco da transação para a geração de valor ao 
consumidor. Nesse contexto, este estudo analisa em que medida os benefícios propostos por 
Breugelmans et al. (2023) estão presentes no pequeno varejo de rua e como sua adoção se 
relaciona com o desempenho das empresas. Foi realizada uma pesquisa quantitativa, de 
natureza descritiva e exploratória, com 25 estabelecimentos varejistas localizados na Rua 
Ponta Grossa, em Apucarana (PR). Os benefícios do varejo físico foram avaliados por meio 
de observação estruturada e não participante e o desempenho empresarial foi mensurado a 
partir da percepção dos gestores. Os dados foram analisados por estatística descritiva, 
correlação de Spearman e regressão linear. Os resultados mostram que os benefícios não são 
adotados de forma homogênea entre as empresas pesquisadas. A Conveniência apresentou o 
maior nível de adoção, enquanto Comunidade e Shoppertainment foram as dimensões menos 
presentes. Em conjunto, os benefícios apresentaram associação positiva com o desempenho 
empresarial. Entretanto, quando analisadas individualmente, apenas a Personalização manteve 
efeito significativo no modelo de regressão múltipla, indicando maior capacidade para 
explicar diferenças de desempenho entre as empresas. Os resultados ampliam as evidências 
empíricas. 
 
Palavras Chaves: Varejo físico; Benefícios do varejo físico; Experiência de compra; Pequeno varejo; 
Desempenho empresarial. 
 
Abstract 
The growth of e-commerce and omnichannel strategies has reshaped the role of physical 
stores in the customer journey, shifting their focus from transactions toward customer value 
creation. In this context, this study examines the extent to which the benefits proposed by 
Breugelmans et al. (2023) are present in small street retail businesses and how their adoption 
is associated with firm performance. A quantitative, descriptive, and exploratory study was 
conducted with 25 retail establishments located on Ponta Grossa Street in Apucarana, Paraná, 
Brazil. The benefits of physical retail were assessed through structured, non-participant 
observation, while firm performance was measured based on managers perceptions. Data 
were analyzed using descriptive statistics, Spearman’s rank correlation, and linear regression. 
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The results indicate that these benefits are not adopted uniformly across the firms 
investigated. Convenience showed the highest level of adoption, whereas Community and 
Shoppertainment were the least prevalent dimensions. Taken together, the benefits were 
positively associated with firm performance. However, when analyzed individually, only 
Personalization remained statistically significant in the multiple regression model, indicating a 
greater ability to explain differences in performance across firms. The findings extend the 
existing empirical evidence. 
 
Keywords: Physical retail; Physical store benefits; Shopping experience; Small retail 
businesses; Firm performance. 
 
1. Introdução 

O varejo físico enfrentou, a partir de meados da segunda década do século XXI, a 

expansão da visão omnichannel e o crescimento acelerado das compras online, levando 

muitos analistas a formularem previsões que ficariam conhecidas como o “apocalipse do 

varejo”. De acordo com essas previsões as lojas físicas perderiam espaço e seriam com o 

tempo substituídas pelas plataformas de e-commerce (BREUGELMANS et al., 2023). Esse 

movimento criou a percepção de que a loja física havia se tornado um modelo ultrapassado, 

incapaz de responder às demandas de um consumidor cada vez mais conectado e aberto para a 

conveniência digital. Porém este cenário não se confirmou. Os consumidores continuaram 

comprando tanto nos canais online quanto nas lojas físicas.  

Com o objetivo de compreender quais fatores tornam as lojas físicas atrativas aos 

consumidores, Breugelmans et al. (2023) desenvolveram o framework The Future of Physical 

Stores: Creating Reasons for Customers to Visit, construído a partir de uma abordagem 

multimétodo que integrou evidências empíricas, revisão da literatura e entrevistas com 

especialistas. O modelo identifica cinco benefícios capazes de criar razões para que os 

consumidores escolham visitar lojas físicas: descoberta, conveniência, personalização, 

comunidade e shoppertainment. Em conjunto, esses benefícios representam diferentes formas 

pelas quais as lojas podem gerar valor ao consumidor ao longo da jornada de compra. 

Apesar da relevância teórica do framework proposto por Breugelmans et al. (2023), 

sua construção está fundamentada em evidências de grandes varejistas internacionais, 

empresas que operam em contextos caracterizados por maior disponibilidade de recursos 

financeiros, tecnológicos e gerenciais. Esse cenário é extremamente oposto da realidade dos 

pequenos varejos de rua de cidades do interior brasileiro, que enfrentam restrições estruturais 

 
  

2 



 
 
 
 
 
e operacionais capazes de influenciar tanto a adoção dos benefícios propostos pelo modelo 

quanto seus possíveis efeitos sobre o desempenho das empresas. Dessa forma, existem poucas 

evidências se esses benefícios são efetivamente incorporados pelos pequenos varejistas e se 

sua adoção está associada a melhores resultados financeiros, de mercado e de relacionamento 

com os clientes. Além disso, não foram identificados estudos que aplicassem esse framework 

especificamente ao contexto dos pequenos varejos de rua em cidades do interior do Brasil. 

Diante disso, o presente estudo tem por objetivo analisar em que medida os benefícios 

propostos por Breugelmans et al. (2023) são adotados por pequenos varejistas da Rua Ponta 

Grossa, em Apucarana (PR), e verificar se essa adoção está associada ao desempenho 

percebido das empresas nos aspectos financeiros, de mercado e de relacionamento com os 

clientes. Ao investigar a aplicação do framework em um contexto distinto daquele em que foi 

originalmente desenvolvido, este estudo amplia as evidências empíricas sobre os benefícios 

do varejo físico e contribui para compreender como essas dimensões se relacionam com o 

desempenho do pequeno varejo brasileiro. 

 

2. REFERENCIAL TEÓRICO  
 

2.1 Do Ponto de Venda ao Espaço de Valor: As Transformações do Varejo físico 

 

Durante muitos anos, a competitividade no varejo esteve fortemente associada à 

localização da loja, à disponibilidade de produtos e à eficiência operacional. Nesse contexto, a 

loja física desempenhava, predominantemente, a função de canal de distribuição, 

concentrando a maior parte das interações entre consumidores e empresas. A expansão do 

comércio eletrônico e o avanço das tecnologias digitais alteraram esse cenário ao ampliar o 

acesso à informação, diversificar os canais de compra e modificar o comportamento dos 

consumidores, que passaram a transitar entre ambientes físicos e digitais ao longo da jornada 

de compra (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015; GREWAL; ROGGEVEEN, 2020). 

Essa transformação levou muitos estudos a preverem uma redução progressiva da 

importância das lojas físicas diante da expansão do e-commerce. No entanto, esse movimento 

não se confirmou. Em vez de substituir as lojas tradicionais, os canais digitais passaram a 

desempenhar funções complementares, dando origem a estratégias omnichannel que integram 
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diferentes pontos de contato e permitem ao consumidor combinar, de maneira fluida, 

experiências físicas e digitais (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015; BREUGELMANS et 

al., 2023). Nesse novo contexto, a loja física deixou de ser compreendida apenas como um 

espaço destinado à realização da transação comercial. Sua função passou a incorporar 

atividades relacionadas à experimentação de produtos, ao relacionamento com clientes, à 

construção de confiança, ao fortalecimento da marca e à oferta de experiências que 

dificilmente podem ser reproduzidas em ambientes exclusivamente digitais (GREWAL; 

ROGGEVEEN, 2020). Essa mudança representa uma alteração na lógica de geração de valor 

do varejo, deslocando o foco da simples disponibilidade de produtos para a qualidade das 

interações estabelecidas ao longo da jornada do consumidor. 

A literatura recente tem demonstrado que consumidores continuam atribuindo 

importância à visita às lojas físicas, especialmente quando encontram benefícios que 

complementam aqueles oferecidos pelos canais digitais. Aspectos como experimentar 

produtos, receber atendimento personalizado, solucionar dúvidas, socializar, descobrir 

novidades e vivenciar experiências de compra permanecem relevantes mesmo em mercados 

caracterizados por elevada digitalização (BREUGELMANS et al., 2023). Assim, a 

permanência da loja física não decorre apenas de sua capacidade de realizar vendas, mas da 

oferta de benefícios específicos que ampliam o valor percebido pelos consumidores. 

Essa mudança de perspectiva desloca a discussão sobre o futuro do varejo da 

competição entre canais para a compreensão das razões que levam os consumidores a 

continuarem visitando lojas físicas. Assim, compreender quais benefícios tornam essas visitas 

relevantes torna-se fundamental para explicar como o varejo físico pode fortalecer sua 

competitividade e contribuir para o desempenho das empresas. É nesse contexto que se insere 

o framework proposto por Breugelmans et al. (2023), apresentado a seguir. 

 

2.2 O Framework dos Cinco Benefícios do Varejo Físico (O Modelo de Breugelmans et 

al., 2023) 

 

Breugelmans et al. (2023) desenvolveram um framework com o objetivo de identificar 

os benefícios que as lojas físicas podem oferecer para criar razões que levem os consumidores 

a visitá-las. O modelo foi construído a partir de uma abordagem multimétodo, que combinou 
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a análise de mais de 25 mil iniciativas implementadas por varejistas, entrevistas em 

profundidade com especialistas e uma ampla revisão da literatura, complementada por 

relatórios de consultoria e publicações da imprensa especializada (GAURI et al., 2021; 

GREWAL et al., 2020; LAMEY et al., 2021). Como resultado, os autores organizaram os 

benefícios oferecidos pelas lojas físicas em cinco dimensões principais e 14 subdimensões, 

sintetizadas na Figura 1. Os cinco benefícios identificados são descoberta, conveniência, 

personalização, comunidade e shoppertainment. As subdimensões demonstram que um 

mesmo benefício pode ser implementado por diferentes estratégias, permitindo que o 

framework seja adaptado às características do varejista, aos recursos disponíveis e ao contexto 

em que a empresa está inserida. 

Figura 1: Vantagens para o Cliente de uma Loja Física 

Fonte: adaptado pelo autor de Breugelmans et. al, (2023) 
 

O framework de Breugelmans et al. (2023) está fundamentado na ideia de que, diante 

da evolução do varejo e das mudanças nas expectativas dos consumidores, as lojas físicas 

precisam oferecer benefícios que criem razões para que o cliente escolha visitá-las, mesmo 

quando existem alternativas digitais para realizar a compra. No framework, cada benefício 

representa uma dimensão específica da proposta de valor da loja física e contribui, de maneira 

distinta, para fortalecer sua competitividade no ambiente varejista. 
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2.2.1 Descoberta (Discovery) 

O benefício da descoberta refere-se à capacidade da loja física de ampliar o 

conhecimento do consumidor durante a jornada de compra, permitindo explorar produtos, 

alternativas e informações que reduzem as incertezas e apoiam a decisão de compra 

(BREUGELMANS et al., 2023). Muitos consumidores buscam compreender melhor um 

produto antes de decidir pela compra, principalmente quando a aquisição envolve maior valor 

financeiro, pouca familiaridade com o item ou um grau elevado de incerteza (ZHANG; 

CHANG; NESLIN, 2022). No ambiente digital, essa interação ocorre por meio de imagens, 

descrições e outras informações disponibilizadas pelos canais de venda. Na loja física, o 

consumidor pode observar, manipular e, quando possível, experimentar o produto utilizando 

diferentes estímulos sensoriais (ROGGEVEEN; GREWAL; SCHWEIGER, 2020). Nessas 

situações, a loja física oferece condições que ampliam o acesso às informações necessárias 

para a decisão, tornando a descoberta um benefício relevante ao longo da jornada de compra. 

Breugelmans et al. (2023) destacam que a loja física exerce papel importante na fase 

de orientação da jornada de compra justamente por favorecer esse processo de descoberta, que 

pode ocorrer por diferentes fontes de interação presentes na loja física. Breugelmans et al. 

(2023), com base na tipologia de touchpoints proposta por Grewal e Roggeveen (2020), 

organizam essas fontes em três categorias: tecnologia, funcionários de linha de frente e o 

próprio produto. A tecnologia passou a ocupar um papel relevante na forma como os 

consumidores obtêm informações durante a visita à loja. Recursos como inteligência artificial, 

realidade aumentada e outras tecnologias integradas à jornada de compra ampliam as 

possibilidades de interação com os produtos e facilitam o acesso às informações necessárias 

para a decisão de compra. A tecnologia fortalece o benefício da descoberta ao ampliar as 

oportunidades de exploração e aprendizagem durante a visita à loja. 

 

2.2.2 Conveniência (Convenience) 

A conveniência representa a capacidade do varejista de reduzir o esforço percebido 

pelo consumidor durante a jornada de compra, tornando as tarefas de compra mais fáceis, 

rápidas e menos cansativas (BERRY; SEIDERS; GREWAL, 2002). Os consumidores 

valorizam esse benefício (DEKIMPE; GEYSKENS; GIELENS, 2020), e as lojas físicas 
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podem oferecê-lo por diferentes meios, envolvendo desde o acesso ao estabelecimento até a 

busca, obtenção e aquisição dos produtos (SEIDERS; BERRY; GRESHAM, 2000). A 

conveniência não beneficia apenas o consumidor. Ela também influencia a competitividade do 

varejista, uma vez que consumidores tendem a preferir estabelecimentos que exigem menor 

esforço durante o processo de compra. Bell, Ho e Tang (1998) demonstram que essa 

preferência pode gerar vantagem competitiva sustentável para as empresas, resultado 

posteriormente reforçado por Seiders, Berry e Gresham (2000). 

No varejo de rua, a conveniência assume um papel muito relevante, pois o consumidor 

dispõe de alternativas digitais capazes de atender à mesma necessidade de compra com 

rapidez e facilidade. Nesse contexto, a conveniência oferecida pela loja física deixa de 

representar apenas um atributo desejável e passa a constituir um diferencial competitivo capaz 

de influenciar a escolha do canal de compra (BREUGELMANS et al., 2023). Com base na 

tipologia proposta por Seiders, Berry e Gresham (2000), Breugelmans et al. (2023) organizam 

esse benefício em quatro subdimensões: conveniência de acesso, conveniência de busca, 

conveniência de posse e conveniência de transação. Essas dimensões abrangem diferentes 

etapas da jornada de compra e mostram que a conveniência pode ser construída por meio de 

práticas que reduzem o esforço percebido pelo consumidor desde o primeiro contato com a 

loja até a conclusão da compra. 

Seiders, Berry e Gresham (2000) argumentam que a conveniência não deve ser 

compreendida como um atributo isolado, mas como uma estratégia que acompanha toda a 

jornada de compra. Essa perspectiva é especialmente relevante para o pequeno varejo de rua, 

pois muitas práticas capazes de ampliar a conveniência dependem mais da organização dos 

processos do que de grandes investimentos em tecnologia. A organização do espaço de venda, 

a sinalização dos produtos, a diversidade de meios de pagamento, a flexibilidade nas políticas 

de troca e a proximidade com os clientes são exemplos de práticas que reduzem o esforço do 

consumidor e podem fortalecer a competitividade das lojas físicas (SEIDERS; BERRY; 

GRESHAM, 2000; BELL; HO; TANG, 1998). 

 

2.2.3 Personalização (Customization) 
 

A personalização representa um fator importante para a competitividade da loja física, 

pois permite adaptar a experiência de compra às necessidades individuais de cada consumidor. 
 

  
7 



 
 
 
 
 
Breugelmans et al. (2023) definem a personalização como qualquer processo capaz de ajustar 

a jornada de compra ou a oferta de produtos de acordo com as características e preferências 

do cliente. Esse benefício pode ser implementado em diferentes níveis e por meio de distintas 

iniciativas, dependendo das informações disponíveis e do grau de interação entre consumidor 

e varejista. Essa perspectiva dialoga com Pine, Peppers e Rogers (1995), que já defendiam 

que relações duradouras entre empresas e clientes dependeriam da capacidade de 

compreender as necessidades individuais dos consumidores e oferecer soluções além das 

ofertas padronizadas. 

Breugelmans et al. (2023) organizam esse benefício em três formas de personalização: 

personalização realizada pelo varejista, personalização realizada pelo cliente e personalização 

cocriada. Essa classificação dialoga com dois conceitos amplamente discutidos na literatura 

de marketing. O primeiro é a personalization, que ocorre quando o próprio varejista adapta 

produtos, serviços ou a jornada de compra com base nas informações disponíveis sobre o 

consumidor, sem que haja uma solicitação explícita do cliente (AGUIRRE et al., 2015). O 

segundo é a customization, em que o consumidor participa ativamente da adaptação da oferta 

ao especificar características do produto, do serviço ou da experiência desejada (ARORA et 

al., 2008). A proposta de Breugelmans et al. (2023) amplia essa discussão ao incorporar 

também a personalização cocriada, em que varejista e consumidor participam conjuntamente 

da construção da experiência de compra. 

 

2.2.4 Comunidade (Community) 
 

O benefício da comunidade está relacionado à capacidade da loja física de promover 

relações sociais e fortalecer o sentimento de pertencimento entre consumidores. Bender 

(1978, p. 7) define comunidade como uma rede de relações sociais marcada pela mutualidade 

e por vínculos emocionais. Nessa perspectiva, a construção de relações sociais e o 

desenvolvimento do sentimento de pertencimento constituem os principais elementos que 

caracterizam uma comunidade (BENDER, 1978). No contexto do varejo, esses vínculos 

geram benefícios afetivos que vão além da aquisição de produtos, aproximando consumidores 

que compartilham interesses, valores ou estilos de vida semelhantes. Fischer, Bristor e Gainer 

(1996) demonstram que os consumidores buscam ativamente oportunidades de interação 
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social nos ambientes de compra, reforçando o potencial das lojas físicas para criar 

experiências baseadas no relacionamento e no pertencimento. 

Breugelmans et al. (2023), com base em Argo e Dahl (2020), organizam o benefício 

da comunidade em duas formas de interação: comunidade ativa e comunidade passiva. A 

comunidade ativa envolve interações verbais e físicas entre consumidores que compartilham 

experiências durante a visita à loja (ARGO; DAHL, 2020). Nesse contexto, a loja física deixa 

de ser apenas um espaço de comercialização de produtos e passa a atuar como um ambiente 

de encontro entre pessoas com interesses comuns. Ao promover eventos, atividades ou outras 

oportunidades de interação, o varejista cria condições para o fortalecimento das relações 

sociais entre os consumidores. McAlexander, Schouten e Koenig (2002) demonstram que 

essas experiências compartilhadas favorecem a integração dos clientes à comunidade de 

marca e fortalecem vínculos baseados no pertencimento e na lealdade. 

 

2.2.5 Shoppertainment 
 

O quinto benefício proposto por Breugelmans et al. (2023) é o shoppertainment, 

definido como a capacidade da loja física de incorporar elementos de entretenimento à 

jornada de compra, tornando a experiência mais envolvente e estimulando o comportamento 

de compra. A literatura de marketing utiliza diferentes termos para descrever esse fenômeno. 

Gauri et al. (2021) e Roggeveen et al. (2021) empregam o conceito de retailtainment, 

resultado da combinação entre retail e entertainment, para representar a inserção de 

experiências de entretenimento no ambiente varejista. Breugelmans et al. (2023), entretanto, 

adotam o termo shoppertainment por enfatizarem que essas experiências devem contribuir, 

direta ou indiretamente, para a decisão de compra. Nessa perspectiva, o entretenimento deixa 

de ser um fim em si mesmo e passa a constituir um mecanismo para criar razões que levem o 

consumidor a visitar a loja física. Elmashhara e Soares (2020) reforçam esse entendimento ao 

demonstrarem que diferentes formas de entretenimento influenciam as emoções dos 

consumidores e, consequentemente, aumentam sua permanência na loja e sua propensão à 

compra. 

Para organizar as diferentes formas de implementação do shoppertainment, 

Breugelmans et al. (2023) propõem uma classificação baseada em duas dimensões 

independentes. A primeira diferencia iniciativas temporárias, desenvolvidas para eventos 
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específicos, datas comemorativas, lançamentos ou períodos sazonais, de iniciativas 

permanentes, incorporadas de forma contínua ao ambiente e à identidade da loja 

(ELMASHHARA; SOARES, 2020). A segunda distingue experiências diretamente 

relacionadas aos produtos comercializados daquelas que oferecem entretenimento sem ligação 

direta com a oferta da loja. A combinação dessas duas dimensões permite compreender como 

diferentes estratégias de entretenimento podem ser utilizadas para tornar a experiência de 

compra mais envolvente e memorável. 

A adoção de práticas de shoppertainment possui importância estratégica para o varejo 

físico por ampliar o valor percebido da visita à loja. No pequeno varejo de rua, esse benefício 

pode ser desenvolvido por meio de iniciativas simples, como eventos temáticos, experiências 

interativas ou uma ambientação capaz de despertar o interesse dos consumidores, sem exigir 

grandes investimentos em tecnologia ou infraestrutura. Conforme destacam Breugelmans et 

al. (2023), o entretenimento deve criar razões para que o consumidor visite a loja e, direta ou 

indiretamente, favorecer o comportamento de compra. Assim, mais do que divertir, o 

shoppertainment busca tornar a experiência de compra mais envolvente e memorável, 

fortalecendo o papel da loja física em um contexto cada vez mais marcado pela integração 

entre canais.  

 

2.3 Parcerias na Implementação dos Benefícios 
 

As parcerias organizacionais representam um importante mecanismo para ampliar a 

capacidade das empresas de desenvolver novas soluções, compartilhar recursos e implementar 

estratégias de inovação (PARMIGIANI; RIVERA-SANTOS, 2011). No varejo, essa lógica 

torna-se especialmente relevante, pois muitas iniciativas destinadas a melhorar a experiência 

do consumidor dependem de conhecimentos, tecnologias ou competências que nem sempre 

estão disponíveis internamente (LINDER; JARVENPAA; DAVENPORT, 2003). Breugelmans 

et al. (2023) observam que uma parcela significativa das novas abordagens implementadas 

pelas lojas físicas resulta da colaboração com organizações parceiras, evidenciando que as 

parcerias constituem um mecanismo importante para ampliar a capacidade do varejista de 

entregar benefícios ao consumidor. 

 
  

10 



 
 
 
 
 

As parcerias podem ampliar a capacidade do varejista por meio de duas lógicas 

principais: a terceirização de operações e o codesenvolvimento de capacidades 

(PARMIGIANI; RIVERA-SANTOS, 2011). Na terceirização, determinadas atividades são 

executadas por parceiros especializados, permitindo que o varejista ofereça produtos ou 

serviços que não fazem parte de sua competência principal. No codesenvolvimento, as 

organizações colaboram para criar soluções que dificilmente seriam desenvolvidas de forma 

isolada, como novos formatos de loja ou experiências de shoppertainment. Em ambas as 

situações, as parcerias permitem combinar competências complementares, ampliar a 

capacidade de inovação e criar benefícios que alcançam tanto as organizações envolvidas 

quanto os consumidores (BREUGELMANS et al., 2023). 

 

3. Metodologia 
 

Esta pesquisa adotou uma abordagem predominantemente quantitativa, de natureza 

descritiva e exploratória, com o objetivo de analisar em que medida os benefícios propostos 

por Breugelmans et al. (2023) estão presentes no pequeno varejo de rua e como sua adoção se 

relaciona com o desempenho percebido pelas empresas. Essa abordagem é adequada para 

descrever fenômenos e examinar relações entre variáveis em contextos específicos 

(CRESWELL; CRESWELL, 2023). 

A pesquisa foi realizada na Rua Ponta Grossa, em Apucarana (PR), uma das principais 

áreas comerciais do município, caracterizado pela concentração de estabelecimentos varejistas 

de diferentes segmentos. As empresas participantes foram selecionadas a partir da base de 

estabelecimentos vinculados ao Projeto de Revitalização da Rua Ponta Grossa, desenvolvido 

pelo Sebrae Paraná, Fecomércio Paraná, Prefeitura Municipal de Apucarana e Sindicato do 

Comércio Varejista de Apucarana (Sivana). Participaram do estudo 25 lojas, cujos dados 

foram coletados entre os dias 4 e 15 de julho de 2026. 

Considerando que o framework proposto por Breugelmans et al. (2023) apresenta seus 

construtos em nível conceitual, foi necessário operacionalizar cada dimensão por meio de 

indicadores observáveis. A elaboração do instrumento tomou como referência o modelo 

original e as recomendações de DeVellis e Thorpe (2021) para construção de instrumentos 

baseados em modelos teóricos. As seis dimensões do framework, Descoberta, Conveniência, 
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Personalização, Comunidade, Shoppertainment e Parcerias, foram representadas por sete 

indicadores cada, totalizando 42 itens. 

A coleta de dados ocorreu em duas etapas. Inicialmente, realizou-se a observação 

estruturada e não participante dos estabelecimentos, utilizando um protocolo único para 

avaliar a presença dos 42 indicadores em cada loja. A adoção dessa técnica permitiu registrar 

práticas efetivamente observáveis no ambiente de pesquisa, reduzindo limitações inerentes às 

medidas exclusivamente perceptuais (GIL, 2022). Na segunda etapa, proprietários ou gestores 

responderam ao instrumento destinado à avaliação do desempenho organizacional. Foram 

consideradas três dimensões: desempenho financeiro, desempenho de mercado e desempenho 

junto aos clientes. Cada dimensão foi composta por sete indicadores, totalizando 21 itens. Os 

respondentes avaliaram o desempenho da empresa nos doze meses anteriores em comparação 

com seus principais concorrentes, utilizando escala de cinco pontos. 

A utilização de duas fontes independentes de informação a observação direta para os 

benefícios do varejo físico e percepção dos gestores para o desempenho empresarial buscou 

reduzir o risco de viés associado à mensuração simultânea das variáveis independentes e 

dependentes por uma única fonte de dados (PODSAKOFF et al., 2003). Também foram 

coletadas informações referentes ao segmento de atuação, tempo de funcionamento e número 

de funcionários das empresas. 

Os dados foram organizados em planilha eletrônica e analisados no software R. 

Inicialmente, avaliou-se a consistência interna das escalas por meio do alfa de Cronbach. Em 

seguida, foram calculadas estatísticas descritivas e aplicado o teste de Shapiro-Wilk para 

verificação da distribuição dos dados. Como os indicadores relacionados aos benefícios não 

apresentaram distribuição normal, empregou-se a correlação de Spearman para analisar sua 

associação com as dimensões de desempenho. A hipótese central da pesquisa foi testada 

mediante regressão linear simples, utilizando a média geral dos benefícios como variável 

independente e a média geral do desempenho como variável dependente. Adicionalmente, 

estimou-se um modelo de regressão linear múltipla considerando as seis dimensões do 

framework e aplicaram-se os testes de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis para comparação 

entre grupos de empresas. Todas as análises seguiram os procedimentos recomendados por 

Hair et al. (2022), adotando-se nível de significância de 5%. 
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4. Análise e Discussão dos Dados  
 

A pesquisa foi realizada com 25 estabelecimentos varejistas localizados na Rua Ponta 

Grossa, em Apucarana, pertencentes a diferentes segmentos do comércio. Antes do início das 

análises, verificou-se a consistência interna das escalas utilizadas. Todos os blocos 

apresentaram coeficientes alfa de Cronbach superiores aos valores recomendados pela 

literatura, indicando consistência interna adequada para as análises realizadas.  

O primeiro objetivo da pesquisa foi verificar em que medida os benefícios propostos 

por Breugelmans et al. (2023) estão presentes no pequeno varejo de rua. A Tabela 1 apresenta 

a média de adoção de cada uma das seis dimensões avaliadas. As médias representam o 

conjunto das práticas observadas em cada benefício e permitem identificar quais delas já 

fazem parte da rotina das empresas pesquisadas e quais ainda aparecem de forma mais 

limitada.  

 

Tabela 1 – Adoção dos benefícios do varejo físico nas empresas pesquisadas 

               Benefício          Média       Desvio-padrão 

Conveniência 2,92 0,58 

Personalização 2,42 0,68 

Descoberta 2,38 0,50 

Parcerias 1,91 0,44 

Comunidade 1,41 0,59 

Shoppertainment 1,33 0,49 

Fonte: Dados da pesquisa (2026) 

 

A observação não participante realizada durante as visitas também permitiu perceber 

essa diferença na forma como os benefícios aparecem no cotidiano dos estabelecimentos. A 

Conveniência apresentou a maior média, seguida por Personalização e Descoberta. Em 

sentido oposto, Comunidade e Shoppertainment foram as dimensões menos presentes nas 

lojas observadas. Esse comportamento indica que os pequenos varejistas concentram seus 

esforços em práticas diretamente relacionadas ao funcionamento da loja e ao atendimento ao 

cliente, enquanto iniciativas voltadas à criação de experiências coletivas e de entretenimento 
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ainda aparecem de forma pouco frequente. A realização de eventos, atividades coletivas e 

experiências voltadas ao entretenimento exige disponibilidade de espaço, tempo e recursos 

que nem sempre fazem parte da realidade do pequeno varejo. Nesse contexto, a prioridade 

acaba sendo direcionada para práticas que produzem resultados mais imediatos e podem ser 

implementadas com menor necessidade de investimento. 

Os resultados apresentados na análise descritiva mostraram que os benefícios 

propostos por Breugelmans et al. (2023) não são adotados com a mesma intensidade pelas 

empresas pesquisadas. Entretanto, essa primeira análise não permite afirmar se as práticas 

observadas nas lojas estão relacionadas ao desempenho dos estabelecimentos. Para isso, 

foram estimados coeficientes de correlação de Spearman entre as seis dimensões do 

framework e os indicadores de desempenho financeiro, desempenho de mercado, desempenho 

com clientes e desempenho geral. A escolha desse teste deve-se ao fato de os escores 

referentes aos benefícios não apresentarem distribuição normal. Os resultados são 

apresentados na Tabela 2. 

 

Tabela 2 – Correlação de Spearman entre os benefícios do varejo físico e as dimensões de 

desempenho 

 

Benefício 

Financeiro ρ (p) Mercado ρ (p) Clientes ρ (p) Desempenho geral ρ (p) 

 

Descoberta 

 

   0,512 (0,009) 

 

0,498 (0,011) 

 

0,382 (0,060) 

 

0,527 (0,007) 

 

Conveniência 

 

0,384 (0,058) 

 

0,490 (0,013) 

 

0,294 (0,154) 

 

0,391 (0,053) 

 

Personalização 

 

0,585 (0,002) 

 

0,508 (0,009) 

 

0,562 (0,003) 

 

0,574 (0,003) 

 

Comunidade 

 

0,393 (0,052) 

 

0,247 (0,234) 

 

0,316 (0,124) 

 

0,338 (0,099) 

 

Shoppertainment 

 

   0,266 (0,199) 

 

0,261 (0,207) 

 

0,284 (0,168) 

 

         0,274 (0,185) 

 

Parcerias 

 

0,479 (0,015) 

 

0,336 (0,101) 

 

0,586 (0,002) 

 

         0,517 (0,008) 

 

Benefícios gerais 

 

0,584 (0,002) 

 

0,503 (0,010) 

 

0,561 (0,004) 

 

0,590 (0,002) 

Nota: ρ = coeficiente de correlação de Spearman. Valores de p inferiores a 0,05 indicam associação estatisticamente significativa. 
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Fonte: Dados da pesquisa (2026) 

 

Como mostra a Tabela 2, o conjunto dos benefícios do varejo físico apresentou 

associação positiva e estatisticamente significativa com todas as dimensões de desempenho 

analisadas. As correlações variaram entre 0,503 e 0,590, indicando que as empresas nas quais 

foi observada maior adoção dos benefícios também tendem a apresentar melhor desempenho 

financeiro, melhor desempenho de mercado, melhor relacionamento com os clientes e melhor 

desempenho geral. Embora a análise de correlação não permita estabelecer relações de causa 

e efeito, os resultados oferecem evidências de que os benefícios propostos por Breugelmans et 

al. (2023) estão associados ao desempenho das empresas pesquisadas. 

Quando as dimensões são analisadas individualmente, observa-se que elas não 

apresentam o mesmo comportamento. Ainda conforme a Tabela 2, a Personalização foi a 

única dimensão que apresentou correlações positivas e significativas com todas as medidas de 

desempenho. Esse resultado indica que adaptar o atendimento às necessidades dos clientes 

constitui um dos fatores mais fortemente associados ao desempenho do pequeno varejo. Outro 

resultado relevante apresentado na Tabela 2 refere-se às Parcerias. Apesar de essa dimensão 

ter apresentado baixa adoção na análise descritiva, observou-se associação significativa com o 

desempenho dos clientes e com o desempenho geral. Esse resultado indica que a colaboração 

com outras organizações pode ampliar o valor percebido pelos consumidores e fortalecer o 

relacionamento entre empresa e cliente, representando uma oportunidade ainda pouco 

explorada pelos pequenos varejistas. 

A Conveniência apresentou um comportamento diferente. Embora tenha sido o 

benefício mais presente nas empresas pesquisadas, sua associação significativa ocorreu 

apenas com o desempenho de mercado. As relações com o desempenho financeiro e com o 

desempenho geral permaneceram próximas do nível de significância, mas não atingiram o 

critério adotado neste estudo. Uma possível explicação é que práticas relacionadas à 

conveniência já tenham se tornado um requisito esperado pelos consumidores, reduzindo seu 

potencial de diferenciação entre as empresas. Por fim, Comunidade e Shoppertainment não 

apresentaram associações estatisticamente significativas com nenhuma das dimensões de 

desempenho. Como esses benefícios também registraram os menores níveis de adoção entre 

as empresas pesquisadas, é possível que a reduzida presença dessas práticas tenha limitado 

sua capacidade de explicar diferenças de desempenho entre os estabelecimentos. 
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Tabela 3 – Regressão linear múltipla para explicação do desempenho geral 

Variável    β         Erro-padrão    t     p 

Constante 2,291 0,380 6,032 <0,001 

Descoberta 0,267 0,179 1,492 0,153 

Conveniência -0,412 0,235 -1,750 0,097 

Personalização 0,350 0,145 2,409 0,027 

Comunidade -0,044 0,197 -0,222 0,827 

Shoppertainment 0,087 0,193 0,451 0,658 

Parcerias 0,280 0,244 1,149 0,266 

R² = 0,568    R² ajustado = 0,424 F = 3,946 p = 0,011 

Fonte: Dados da pesquisa (2026) 

 

Como mostra a Tabela 3, o modelo apresentou significância estatística (F = 3,946; p = 

0,011), indicando que o conjunto dos benefícios do varejo físico explica parte importante das 

diferenças observadas no desempenho das empresas pesquisadas. O coeficiente de 

determinação (R² = 0,568) indica que aproximadamente 56,8% da variação do desempenho 

geral pode ser explicada pelas seis dimensões analisadas. Quando todas as dimensões são 

analisadas simultaneamente, observa-se que apenas a Personalização permaneceu 

estatisticamente significativa (β = 0,350; p = 0,027). Esse resultado indica que, controlando os 

efeitos das demais dimensões, a capacidade de adaptar o atendimento, compreender as 

necessidades dos clientes e oferecer soluções alinhadas às suas preferências é o benefício que 

apresenta maior contribuição para explicar o desempenho das empresas pesquisadas. 

Outro resultado que merece atenção refere-se à dimensão Conveniência. Embora tenha 

apresentado a maior média de adoção na análise descritiva, seu coeficiente foi negativo e 

apresentou apenas significância marginal (p = 0,097). Esse comportamento sugere que 

práticas relacionadas à conveniência podem representar uma condição esperada pelos 

consumidores, deixando de funcionar como elemento de diferenciação entre as empresas. Em 

outras palavras, oferecer facilidade de acesso, organização da loja e diferentes formas de 

pagamento parece ser um requisito básico para competir, mas não necessariamente um fator 

capaz de elevar o desempenho quando comparado a empresas que oferecem níveis 

semelhantes de conveniência. 
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As dimensões Descoberta, Parcerias, Comunidade e Shoppertainment não 

apresentaram coeficientes estatisticamente significativos no modelo múltiplo. Esse resultado 

não significa que esses benefícios sejam irrelevantes para o varejo físico. Ao contrário, a 

análise de correlação mostrou que algumas dessas dimensões apresentam associações 

positivas com indicadores específicos de desempenho. Entretanto, quando avaliadas em 

conjunto, seus efeitos deixam de ser independentes, indicando que parte de sua contribuição 

ocorre de forma complementar às demais dimensões do framework. Entretanto, a análise de 

regressão acrescenta uma evidência que amplia a compreensão do framework. Quando os seis 

benefícios são analisados simultaneamente, apenas a Personalização permanece 

estatisticamente significativa. Esse resultado indica que, embora os benefícios atuem de forma 

complementar na construção da experiência de compra, eles não apresentam a mesma 

capacidade de explicar o desempenho das empresas. Assim, no contexto investigado, a 

Personalização emerge como a dimensão que concentra maior contribuição para os resultados 

organizacionais. 

 

5. Considerações Finais 

 

Este estudo teve como objetivo analisar a adoção dos benefícios do varejo físico 

propostos por Breugelmans et al. (2023) em pequenas empresas varejistas e verificar sua 

relação com o desempenho organizacional. Para isso, foram observadas vinte e cinco lojas 

localizadas na Rua Ponta Grossa, em Apucarana (PR), avaliando-se a presença dos seis 

benefícios do framework e sua associação com indicadores de desempenho financeiro, de 

mercado e com clientes. As análises de correlação mostraram que a adoção conjunta dos 

benefícios está associada ao desempenho financeiro, ao desempenho de mercado, ao 

desempenho com clientes e ao desempenho geral. Contudo, quando as dimensões foram 

analisadas simultaneamente por meio da regressão linear múltipla, apenas a Personalização 

manteve associação estatisticamente significativa com o desempenho das empresas. Esse 

resultado evidencia que os benefícios não apresentam a mesma capacidade explicativa e 

sugere que, no pequeno varejo, a construção de relacionamentos próximos e a adaptação do 

atendimento às necessidades dos clientes constituem o principal diferencial competitivo entre 

os benefícios analisados. 
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A principal contribuição teórica desta pesquisa consiste em ampliar a aplicação do 

framework de Breugelmans et al. (2023) para um contexto ainda pouco explorado pela 

literatura: o pequeno varejo de rua brasileiro. Ao analisar empresas de pequeno porte, o 

estudo demonstra que o framework também é aplicável a essa realidade. Além disso, os 

resultados indicam que os benefícios não apresentam a mesma importância na explicação do 

desempenho organizacional. Enquanto Breugelmans et al. (2023) os apresentam como 

dimensões complementares para aumentar a atratividade das lojas físicas, os achados sugerem 

que, em contextos caracterizados por recursos limitados, existe uma hierarquia funcional entre 

esses benefícios. A Personalização emerge como o principal mecanismo associado ao 

desempenho, enquanto os demais benefícios reforçam e complementam a experiência de 

compra oferecida ao consumidor. 

Pela perspectiva gerencial, os resultados oferecem orientações práticas para gestores 

do pequeno varejo. Empresas desse segmento normalmente enfrentam limitações de recursos 

financeiros, tecnológicos e humanos, o que dificulta a implementação simultânea de todas as 

práticas recomendadas pela literatura. Nesse cenário, os resultados sugerem que investimentos 

voltados ao fortalecimento da Personalização tendem a produzir maior contribuição para o 

desempenho organizacional. Isso não significa que os demais benefícios não sejam relevantes. 

Conveniência continua sendo um requisito esperado pelos consumidores, enquanto 

Descoberta, Comunidade, Shoppertainment e Parcerias ampliam a proposta de valor da loja e 

enriquecem a experiência de compra. Para instituições de apoio ao empreendedorismo, 

associações comerciais e formuladores de políticas públicas, os resultados também sugerem 

que programas de capacitação destinados ao pequeno varejo podem priorizar o 

desenvolvimento de competências relacionadas ao conhecimento do cliente, à adaptação do 

atendimento e ao fortalecimento do relacionamento. 

Os resultados devem ser considerados a partir das limitações da pesquisa. O estudo foi 

realizado com vinte e cinco empresas localizadas em um único centro comercial, o que 

restringe a generalização dos achados para outros contextos geográficos e formatos varejistas. 

A mensuração dos benefícios baseou-se na observação realizada pelo pesquisador, enquanto 

as medidas de desempenho foram obtidas a partir da percepção dos gestores das empresas. 

Outra limitação refere-se ao delineamento transversal da pesquisa. Como os dados foram 

coletados em um único momento, não é possível estabelecer relações de causalidade entre a 
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adoção dos benefícios e o desempenho organizacional. Além disso, a reduzida variabilidade 

observada em algumas dimensões, especialmente Comunidade e Shoppertainment, pode ter 

limitado sua capacidade explicativa nos modelos estatísticos. 

Cabe considerar ainda que este artigo faz parte de uma pesquisa em desenvolvimento. 

Os resultados apresentados correspondem à etapa realizada com os estabelecimentos da Rua 

Ponta Grossa e permitem uma primeira análise da aplicação do framework de Breugelmans et 

al. (2023) no contexto do pequeno varejo de rua. O avanço da pesquisa poderá ampliar o 

número de empresas e contextos analisados, além de aprofundar o olhar qualitativo iniciado 

com a observação não participante. Estudos futuros podem ampliar a investigação para outras 

regiões do país, diferentes segmentos varejistas e empresas de maior porte, permitindo 

verificar se a predominância da Personalização observada neste estudo se mantém em 

contextos distintos. Também poderão acompanhar a evolução da adoção dos benefícios ao 

longo do tempo e avaliar seus efeitos sobre indicadores objetivos de desempenho. Pesquisas 

qualitativas poderão aprofundar a compreensão dos mecanismos pelos quais a Personalização 

influencia o desempenho do pequeno varejo e investigar como os demais benefícios se 

articulam na construção da experiência de compra. 
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