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FRANQUIAS

Estudo mostra que empresas que nasceram virtuais, durante a pandemia de covid-19, estdo migrando para o espaco fisico

DO DIGITAL

AO FISICO

» FERNANDA STRICKLAND

e-commerce tem registrado um

crescimento acelerado nos ul-

timos anos, impulsionado pe-

la praticidade de acesso e pe-
la conveniéncia de realizar compras a
qualquer hora e lugar. No entanto, um
movimento tem ganhado for¢a: marcas
originalmente digitais estdo se expan-
dindo para o mundo fisico.

Essa tendéncia é global. Segundo
uma pesquisa do Shopify, baseada em
dados da National Retail Federation (a
associacdo de varejo dos Estados Uni-
dos), os shoppings estdo recuperando
espaco no pos-pandemia, atraindo con-
sumidores da Geragdo Z, que buscam
conectar as experiéncias on-line as do
mundo real. O estudo revela que 80%
do volume de vendas no varejo global
ocorre no ambiente fisico.

As lojas fisicas proporcionam uma
experiéncia de compra mais completa,
permitindo que os consumidores inte-
rajam diretamente com os produtos e
recebam um atendimento mais perso-
nalizado. Além disso, esses espagos fun-
cionam como uma ferramenta de forta-
lecimento da marca, criando ambientes
imersivos que refletem a esséncia do ne-
gdcio e estabelecem conexdes mais pro-
fundas com o publico.

Dados da empresa de pesquisa de
mercado CX Trends apontam que cerca
de 62% dos consumidores acham que as
empresas poderiam fazer um trabalho
melhor adaptando suas experiéncias.
Eles querem que as empresas enten-
dam suas necessidades e preferéncias e
adaptem a experiéncia de compra a es-
sas necessidades.

Para o fundador e presidente da
Cherto Consultoria e um dos pioneiros
do franchising no Brasil, Marcelo Cher-
to, muitos consumidores ainda prefe-
rem ver, tocar e experimentar os pro-
dutos antes de comprar. “Isso faz com
que a loja fisica tenha uma preferéncia,
pois ela permite essa interacdo, o que
tende a aumentar a confianca do con-
sumidor ao fazer uma compra’, disse.
“Dependendo da sua experiéncia, essa
compra pode até ser repetida pelo ca-
nal digital, quando se tratar do mesmo
produto, ou de um produto basicamen-
te igual”, ressaltou.

Uma segunda vantagem, de acordo
com Cherto, é o fortalecimento da mar-
ca. “A presenca fisica num shopping ou
numa rua de comércio tende a reforcar
avisibilidade e a credibilidade da marca,
criando maior consciéncia e, portanto,
maior confianca entre os consumidores.
Cada loja funciona como uma espécie
de outdoor vivo, além de funcionar co-
mo um espaco de experiéncia”, explicou.

Pesquisa feita pelo Conselho Interna-
cional de Shopping Centers (ISC, na si-
gla em inglés), do Canadd, aponta que
a abertura de uma nova loja fisica leva
a um aumento médio de 37% no trafe-
go geral no website da marca. Segundo
o administrador e consultor financeiro
Jamberly Mattos, o varejo precisa ade-
rir a0 chamado OmniChanel, que sig-
nifica chegar ao consumidor por todos
0s canais possiveis. “A empresa tem que
ter a loja fisicas, o e-commerce, o deli-
very, o take-out (Pague e Retire). Alguns
supermercados aqui no Brasil ja tém as
chamadas DarkStores, ou seja, lojas pa-
raatender delivery e retiradas”, explicou.

“Por outro lado, o que foi percebido
no pés-pandemia e com a Geragao Z, €
que as pessoas gostam da experiéncia,
ou seja, muitas vezes elas vao nas lo-
jas fisicas para experimentar, conhecer
o produto e, depois, até mesmo com-
pram pelo canal on-line. Muitos lojis-
tas relataram que o consumidor vai a
loja e compra um produto que serd en-
tregue em casa. Ele foi atendido pelalo-
ja até o momento de finalizar a compra.
Depois, ele ja estd sendo atendido pelo
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Carol Celico criou a NIINI no ambiente digital. Hoje, é um caso de sucesso

canal e-commerce”, comentou Mattos.

Jd para o economista, especialista em
reestruturacao financeira de empresas,
Luis Alberto de Paiva, o mercado nao en-
contra limites para testar novos e velhos
modelos de negécio.”Outra vertente das
relacdes de consumo parece tentar se
posicionar de maneira contrdria, levan-
do a experiéncia e o contato direto en-
tre fabricante e consumidor de maneira
mais calorosa e direta na comunicacao,
(Experience Store), trazendo a geracdo
Z para lojas fisicas”, pontuou.

“Nessa relacdo, o consumidor deixa
o0 consumo através de midias sociais e
passa a consumir neste espago de ex-
periéncia. As operacdes on-line funcio-
nam sempre como fidelizacdo de pro-
dutos expostos fisicamente. O grande
problema é que as lojas fisicas demons-
tram e as lojas on-line vendem”, com-
pletou Paiva.

Migracao

Exemplos recentes dessa migracdo
incluem o Magazine Luiza, conheci-
do pelo seu e-commerce robusto, que
recentemente anunciou a abertura de
uma megaloja na Avenida Paulista, e
o Enjoei, plataforma nativa digital que
inaugurou trés lojas fisicas em 2024 com
planos de expansao. Outro exemplo é o
Grupo Petlove, que também investiu em
lojas fisicas para complementar sua ope-
ragdo digital.

Outra empresdria que fez essa migra-
cao foi a Marianna Bezerra, fundadora
da LAviere Joias. Segundo ela, o digital
foi a solucdo inicial para empreender
durante a pandemia, enquanto traba-
lhava como enfermeira em UTIs. Come-
cou vendendo joias para colegas e logo
expandiu para as redes sociais. “O am-
biente on-line oferecia seguranca e al-
cance. Mas, com o crescimento das ven-
das, percebi que aloja fisica seria um di-
ferencial para proporcionar uma expe-
riéncia sensorial aos clientes”, contou.

A transicao para o fisico nao foi facil.
Mariana enfrentou desafios como re-
formas e a escolha do ponto ideal. Ain-
da assim, a loja fisica se tornou um es-
paco para fortalecer a relacdo com os
clientes e reforcar a esséncia da marca.
“Hoje, tanto o on-line quanto o fisico
se complementam. Enquanto o digital
amplia nosso alcance, o fisico cria co-
nexoes mais préximas e fortalece nossa

arquivo pessoal
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A ABE Sunglasses, criada por Augusto Braz, nasceu durante a pandemia

credibilidade”, afirmou.

“A principal diferenca foi entender
que no ambiente fisico a experiéncia do
cliente € muito mais sensorial e imedia-
ta. No on-line, precisamos usar imagens
e palavras para transmitir confianca e
desejo. No fisico, € a atmosfera daloja, o
atendimento pessoal e o contato direto
com as joias que encantam. A transicao
foi mais facil porque mantive meu foco
na esséncia da marca e na relagdo com
os clientes, seja no digital ouno presen-
cial”, ressaltou.

A Uso Assim, uma marca pernambu-
cana criada em 2016 por Alvaro Rober-
to e Lafs, comecou sua jornada exclusi-
vamente on-line. “Nao tinhamos recur-
sos para abrir uma loja fisica na época.
O digital era mais acessivel e nos per-
mitia vender sem os altos custos de um
ponto comercial”, relembrou Alvaro. O
Instagram e o site foram as plataformas
escolhidas para dar os primeiros pas-
sos. No entanto, a medida que a marca
crescia, surgiu a demanda pelo fisico. O

casal comecou participando de feiras e
eventos e logo percebeu a necessidade
de expandir.

“Ao abrir nosso primeiro espaco co-
laborativo, foi um processo dificil. No
primeiro dia, quase ninguém apareceu,
mas aos poucos construimos uma base
de clientes”, contou Alvaro. Em 2019, a
marca inaugurou sua loja exclusiva em
Recife, que permanece até hoje como
um importante complemento ao neggé-
cio on-line. “A loja fisica permite que os
clientes provem as roupas, tenham uma
experiéncia sensorial e fortalecam a co-
nexdo com a marca. Apesar de o site ain-
da ser nosso principal canal de vendas, a
presenca fisica agrega valor ao posicio-
namento da marca e diversifica nossas
fontes de receita.”

Outra histéria marcante é a da ABE
Sunglasses, marca de 6culos fundada por
Augusto Braz. A empresa nasceu duran-
te a pandemia, quando Braz vendia os
6culos diretamente de sua casa. “O digi-
tal democratizou o empreendedorismo.

ary

Comecei com um investimento baixo e
consegui divulgar a marca pelas redes
sociais. Mas percebi que meu produto
exigia experimentacao, algo que o on-li-
ne nao oferecia’, conta.

A transicdo para o fisico ocorreu de
forma gradual, com participacdes em
feiras e eventos. Quando decidiu abrir
um espaco fisico, Augusto viu sua mar-
ca ganhar ainda mais credibilidade. “Foi
um divisor de dguas. A loja agregou va-
lor ao produto, proporcionou uma ex-
periéncia mais completa e nos permi-
tiu expandir para armacdes de grau, al-
go que seria dificil no ambiente digi-
tal.” Segundo ele, o espaco fisico tam-
bém oferece uma vantagem competiti-
va. “No on-line, concorro com grandes
players que praticam precos baixos. No
fisico, consigo justificar precos mais al-
tos ao agregar experiéncia e atendimen-
to personalizado.”

No setor de moda, a NIINI, de Carol
Celico, também seguiu esse caminho. A
marca nasceu no digital. Carol aprovei-
tou sua experiéncia com redes sociais
para criar um e-commerce de sucesso.
Apés um ano operando exclusivamente
on-line, decidiu abrir lojas fisicas.

“O fisico permite inserir o cliente no
universo da marca. Nossa loja é proje-
tada para estimular todos os sentidos,
desde o toque dos tecidos até uma fra-
grancia exclusiva’, explicou Carol. Hoje,
a NIINI possui duas lojas em Sao Paulo,
que ajudaram a fidelizar clientes e for-
talecer o branding. “A experiéncia fisica
impulsionou tanto as vendas quanto a
comunicacdo da marca, apresentando
a NIINI como um verdadeiro lifestyle.”

Janayna Rosa Gongalves, fundadora
daJana Rosa Cosmetics, também encon-
trou no fisico uma forma de melhorar o
atendimento e oferecer um diferencial.
“Minha empresa comecou no digital por
necessidade. Trabalhando fora, ndo tinha
tempo para atendimento presencial. Mas
percebi que queria criar um espaco on-
de as clientes se sentissem confortdveis
e bem atendidas”, relembrou Janayna.

Abrir aloja fisica foi desafiador, espe-
cialmente para educar os clientes sobre
aimportancia de agendamentos e aten-
dimento personalizado. “No inicio, o fa-
turamento caiu porque ndo estdvamos
alimentando o site como antes. Mas,
com o tempo, as clientes se adaptaram,
e hoje quase nao temos hordrios dispo-
niveis para o presencial”, comemorou.



