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RESUMO

O propodsito deste trabalho € descrever as principais mudangas que vém
acontecendo no varejo nos ultimos anos. A importancia das marcas nativas digitais
e verticais nesse cenario, com suas principais caracteristicas conceituais e
operacionais, busca-se identificar os motivos pelos quais essas marcas estao
expandindo no mercado offline (020 - online to offline), logo, a relagdo de
beneficios adquiridos na atuagdo desses canais em conjunto. Nesse sentido,
podemos elencar trés principais motivos: a geragao Z com preferéncia de compra no
modelo hibrido, o avango na tecnologia mais acessivel e a importancia na formacgéo
de conexéo forte com os consumidores. Para isso, foi realizada a analise de estudos
de casos de marcas pioneiras no mercado, assim como entrevista com marca nativa

digital no segmento de vinhos em lata com a estratégia de expanséo offline.

Palavras-chave: ecommerce, varejo online, varejo fisico, expansdo de negdcios,

estratégia de mercado.



ABSTRACT

The purpose of this work is to describe the main changes that have been
happening in retail in the last years. The importance of native digital and vertical
brands in this scenario, with their main conceptual and operational characteristics,
seeks to understand the reasons why these brands are expanding in the offline
market (O20 - online to offline), therefore, the relationship of benefits acquired in the
performance of these channels together. In this sense, we can list three main
reasons: generation Z with a preference to buy in the hybrid model, the advance in
more accessible technology and the importance of forming a strong connection with
consumers. For this, case studies of pioneering brands in the market were analyzed,
as well as an interview with a digital native brand in the canned wines segment with

the offline expansion strategy.

Keywords: ecommerce, online retail, offline retail, business expansion, market
strategy.
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1 INTRODUGCAO

O varejo tem uma participagao, hoje, relevante para a economia brasileira.
Analisando o varejo restrito, que sdo os bens de consumo, com exceg¢ao de
automoveis e materiais de construcdo, estima-se um volume de R$1,75 trilhdo e um
crescimento real de 1,2% em 2020, de acordo com o relatério da Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC, 2021). E visivel a importancia para a
economia formal quando observamos o contexto de geragado de emprego no pais na
qual teve, em 2020, um saldo positivo de 142 mil novas vagas de trabalho (SBVC,
2021).

Existe o varejo fisico e o online. O comércio eletrénico tem cada vez mais
importancia no faturamento dos varejistas e os que ainda nédo tém sdo motivados a
implementarem. Ainda que o varejo online impliqgue em maiores custos de
infraestrutura em tecnologia e logistica, ha indicagdes que esse custo seja inferior
ao de uma loja fisica. Além da comparagao de custo operacional, as vendas online
proporcionam uma alta oferta de produtos, a conveniéncia de compra e a
disponibilidade 24 horas por dia e 7 dias por semana. Os varejistas planejam o seu
composto de marketing levando em consideragdo as necessidades dos
consumidores através de um sistema de canal eficaz (McCARTHY, 1997). Outro
dado importante, de acordo com o estudo realizado pela EBIT Nielsen Webshopper
44° edigdo, o e-commerce atingiu 0 maior patamar histérico de vendas no primeiro
semestre de 2021, com um aumento nominal de 31% se comparada com 0 mesmo
periodo do ano anterior, totalizando R$ 53,4 bilhdes em vendas de produtos e bens

de consumo.

Na analise realizada pela SBVC, em 2021, a respeito das 300 maiores
empresas do varejo brasileiro, todas integrantes do segmento de Moda, Calgados e
Artigos Esportivos tem e-commerce como um canal de venda, tal como mostra
abaixo a Figura 1. Por outro lado, pressionado pela necessidade do isolamento
social durante a pandemia da COVID-19, o saldo liquido de abertura e fechamento
de lojas no varejo alcangou o expressivo saldo negativo de 75 mil estabelecimentos

no Brasil (SBVC, 2021). Nos Estados Unidos, estima-se um numero entre 20.000 a



25.000 lojas fechadas em 2020, mais que o dobro do numero que fechou em 2019

(MCKINSEY, 2021).

Quadro 1 - Presenca do ecommerce no varejo brasileiro (2020)

Segmento Quantidade |% das empresas do setor |% das 300 empresas

Supermercado 76 52.41% 25.33%
Moda, Calgados, e Artigos Esportivos 39 100% 13.00%
Eletrodoméveis 23 74.19% 7.67%
Drogaria e Perfumaria 20 80.00% 6.67%
Lojas de Departamentos 13 92.86% 4.33%
Foodservices 12 75.00% 4.00%
Outros Segmentos 10 90.91% 3.33%
Materiais de Construgéo 10 83.33% 3.33%
Oticas, Jéias, Bijoux, Bolsas e Acessorios 5 100.00% 1.67%
Livrarias e Papelarias 2 100.00% 0.67%

Fonte: Elaborado pelo autor com base em SBVC, (2020).

Ainda assim, em 2020, as vendas online representaram cerca de 13,7% das
vendas globais do varejo, que sdo estimadas em US $30 trilhdes (STATISTA, 2020).
Com a expansao tecnoldgica, surgiram novas marcas nomeadas de nativas digitais,
as DNVBs (Digitally native vertical brands), que conduzem os seus negodcios na
internet, por meio de transacgdes eletrénicas. Embora tenham nascido digitalmente,
nao precisam necessariamente atuar apenas no meio online e, motivadas por esses
dados, cada vez mais as marcas nativas digitais decidem seguir novos caminhos no
mercado, indo ao offline (O20 - Online to offline), a fim de ampliar a sua base de
clientes e satisfazer suas necessidades. Normalmente sua presenca fisica é
conduzida através de pontos de venda préprios e experimentais dos quais nao
estdo mais relacionados apenas com a venda e o armazenamento de produtos. A
transformacao digital vem proporcionando uma reorientagdo das marcas e a forma
como interagem com os seus clientes, oferecendo diferentes alternativas na jornada
de compra que esta cada vez mais fluida através da coordenacgao operacional entre
o fisico e o digital (VERHOEF; NESLIN; VROOMEM, 2007).
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Na perspectiva de modelo de negdcio, segundo Amit e Zott (2015) é um
sistema de atividades interconectadas e interdependentes que determina a forma
como uma empresa faz negdocios com seus parceiros e clientes. Esse varejo
disruptivo é caracterizado pelo rapido crescimento, influente nas redes sociais e
distribuicdo através da multicanalidade (MCKINSEY e BOF, 2018). Um exemplo
conhecido € a marca de moda Amaro que tem sua estratégia de crescimento,
atualmente, relacionada com um plano de expanséo de lojas fisicas ho modelo de
Guide Shops, tendo 18 pontos fisicos espalhadas em 8 cidades do Brasil. Os
estabelecimentos ndo possuem estoque fisico e servem como um mostruario para
as pecas, aumentando a confiabilidade da marca em localidades conhecidas pelo
seu publico alvo. No local os clientes podem interagir com os produtos para
conhecerem melhor o acabamento e caimento, proporcionando a tangibilidade que
€ uma das principais lacunas encontradas no digital. De acordo com uma pesquisa
realizada com 13 mil entrevistados entre 22 a 29 anos, cerca de 70% das compras
no varejo sdo realizadas no meio offline e entre as causas mais citadas esta a
possibilidade de contato com o produto (STATISTA, 2021).

A Vogue (2018) realizou um estudo com uma projecao a respeito das 50
principais marcas nativas digitais no mundo em 2019. Ao analisar essa lista
podemos observar que sao negodcios principalmente do segmento de moda e
acessorios, beleza e utensilios domésticos. Quando consideramos a lista da Vogue,
€ mais util analisar quais sdo os modelos de negocios adotados por cada marca. De
fato, trés modelos de negdcios diferentes aparecem nessa lista: Direto ao
consumidor, plataforma de ecommerce e plataforma de consumo colaborativo.
Dentre esses, 0 modelo mais representativo que as marcas nativas digitais adotam
é direto ao consumidor (D2C), permitindo um controle de ponta a ponta, quebrando
com o modelo tradicional de distribuicdo, cortando os intermediarios da cadeia, e
vendendo direto ao consumidor final. A relevancia na implementagédo da tecnologia
para o varejo € evidente no cenario atual, e iniciativas de novos modelos de
negocios e estratégias digitais para explorar o maximo potencial ja € uma realidade.
Em todo o mundo, espera-se um crescimento digital anual de mais de 20 por cento
em 2021, em comparagao com 2020 (MCKINSEY, 2021). Ao longo do estudo,
através da pesquisa académica e empresarial, serdo investigados quais séo os

principais motivos e beneficios que levam uma marca nativa digital a ficar offline.
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Além disso, sao identificadas e analisadas as ferramentas tecnoldgicas
implementadas por essas empresas a fim de compreender as implicagdes geradas

em seus crescimentos dado o aumento do numero de novos negdcios e relevancia
no mercado.



12

2 JUSTIFICATIVA

Como finalidade, € imperativo descrever o fenbmeno a respeito do
surgimento desses novos atuantes no varejo, identificando referéncias no mercado,
e compreender quais variaveis sdo mais importantes em suas eficiéncias
operacionais. Através da leitura do extenso trabalho de revisdo da literatura
académica e nao académica, pode-se observar que a maioria dos trabalhos sobre
020 de marcas nativas digitais, correlacionando com atuantes na modelo direto ao
consumidor (D2C), foram direcionados principalmente para a investigacdo do
impacto das novas tecnologias no varejo offline e a identificagcdo de alguns dos
fatores gerais que impulsionaram uma empresa nessa dire¢gao. Entre esses motivos,
podem ser observadas as necessidades dos clientes, melhores ferramentas
tecnoldégicas e custos mais baixos da tecnologia no decorrer dos anos (LATINI,
2019).

No entanto, as revisbes da literatura académica e nao académica sao
escassas para identificar as causas pontuais que levaram uma empresa a atuar no
offline e s&o praticamente nulas para identificar as caracteristicas pelas quais essa
empresa se alavancou por meio desse canal. Sendo assim, esta pesquisa se
propde a suprir a lacuna mencionada acima, sobretudo devido ao cenario em rapida
mudanca, por meio de uma investigacao qualitativa aprofundada e uma abordagem
holistica. E consideravel também tratar esse tema como novo, com espaco para
realizagdo da pesquisa, na qual novas informacbdes estdo sendo geradas
constantemente e estudos visam ampliar o conhecimento académico assim como

beneficiar profissionais da area.



3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o fenbmeno das marcas nativas digitais e verticais com expanséo offline.

3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar diferentes canais de vendas utilizados no setor varejista.

b) Relacionar as praticas operacionais e conceituais implementadas pelas
marcas DNVBs.

13
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4 REFERENCIAL TEORICO

O trabalho de revisado da literatura foi realizado para oferecer ao leitor uma
visdo abrangente sobre o contexto abordado e trazer um embasamento tedrico. A
fim de estabelecer as bases para essa pesquisa, na sequéncia serdo abordados os
temas referente ao composto de marketing, modelos de comércio eletrdnico,
verticalidade nas DNVBs, software como redutor de barreiras para as DNVBs,
varejo online e offline, varejo omnichannel, estratégia online para offline e inovagdes
tecnolégicas no varejo. Nesse sentido, menciona-se uma variedade de autores,
periddicos e resenhas e estudos tanto recentes quanto antigos considerados pelo
autor relevantes para o tema. Ainda assim € importante destacar os avangos
sistétmicos de um ambiente em constante mudanca e atualizagdes, onde novas
tendéncias sdo descobertas e conceitos sao refutados. A transi¢ao para o varejo
offline cria muitas novas possibilidades no mundo do varejo que ainda nao foram

descobertas e, portanto, torna-se emocionante acompanhar este desenvolvimento.

4.1 COMPOSTOS DE MARKETING

O composto de marketing € uma ferramenta muito utilizada no mercado para
ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos consumidores. Segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) inicialmente pensava-se na existéncia dos 4Ps:
produto, preco, praga e promog¢ao. De acordo com essa abordagem, o produto &
desenvolvido de acordo com o estudo das necessidades e desejos dos clientes,
através de uma pesquisa de mercado, controlando a concepg¢ao e producido. Quanto
a definicdo do preco de venda, as empresas utilizam a combinagdo da analise de
custos, margem de lucro e comparagao com a concorréncia para planejamento da
precificacdo. Também vale destacar a concepgao de valor para o cliente e qual é a
disposigdo em pagar, sendo essa a contribuicdo mais importante dos consumidores
para a precificacdo. Dado o avango no que oferecer (produto e prego), comega-se a
estipular como oferecer (praga e promogao). Em inglés, a praga € definida como
Placement, e pode ser traduzido de forma livre como “Distribuicdo no mercado”. As
empresas usam canais de distribuicdo para divulgar, vender ou ofertar com o

objetivo de torna-lo acessivel e disponivel ao usuario final. Por ultimo, a promogao
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sustenta a maneira pela qual sera comunicado o produto para o seu publico-alvo,

mediante diferentes maneiras, por exemplo, através de campanhas e publicidade.

Com o passar dos anos, foi acrescido mais um P ao conceito, referente a
“Pessoas”, a fim de aumentar a relevancia dos clientes na definicdo estratégica das
marcas, na participacdo desde a concepg¢ao dos produtos através da cocriagao
(ROCK CONTENT, 2019). Posteriormente, mais trés Ps foram incluidos, sendo eles:
Processo, Posicionamento e Performance - permitindo um acompanhamento dos
resultados de maneira sistémica, assim visando ac¢cbes mais assertivas e
estratégicas (ROCK CONTENT, 2019). Em paralelo a esse conceito, outros
elementos também foram acrescidos aos quatro Ps iniciais do composto de
marketing, definidos por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como os quatro Cs:
cocriagdao (co-criation), moeda (currency), ativacdo comunitaria (communal

activaition) e conversa (conversation).

4.2 MODELOS DE COMERCIO ELETRONICO

A definicdo do comércio eletrbnico €& descrita como fazer negdcios
eletronicamente, sendo o e-commerce utilizado como plataforma e ponto de
distribuicdo para troca e venda de produtos e servicos (FALLENSTEIN; WOOD,
2000). Turban (2007) define os negocios eletrdbnicos como “aqueles que usam a
Internet e redes como canais para atingir seus clientes, seus parceiros na cadeia de
suprimentos, funcionarios e assim por diante”. Um site E-commerce pode ser
préprio da marca ou multimarca na estrutura de Marketplace. Um dos principais
fatores que diferenciam esses modelos para os seus clientes € o que McKinsey e
BOF (2018) chamam de “corredor sem fim” nos marketplaces. E possivel encontrar
milhares de marcas no mesmo ambiente, por exemplo, a Farfetch oferece mais de
3000 designers em seu catalogo (FARFETCH, 2020). Enquanto isso, a Amazon,
que €é o maior marketplace atualmente, oferece, nos Estados Unidos,
aproximadamente 12.000 Skus apenas no segmento de cereais, representado por
mais de 1.300 marcas (KEARNEY, 2017). Por meio de ferramentas com inteligéncia
artificial e big data proporciona a esses negdécios uma sensacdo de ambiente
altamente pessoal através de recomendacgdes personalizadas. Nessas condi¢cdes

online, com corredores e sortimento infinito, torna-se essencial para a maioria das
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marcas alcangar a presenga nas primeiras paginas dado que um bom
posicionamento aumenta a probabilidade de ser escolhido (BREUGELMANS;
CAMPO; GIJSBRECHTS, 2006). Alcancar essa posi¢ao na “prateleira” online,
entretanto, ndo € considerado uma tarefa facil. Para uma marca conquistar uma
posicdo de destaque ela precisa atender a varios critérios que nao estédo
relacionados a sua participagdo no mercado. Na Amazon, para uma marca obter o
“‘Amazon Choice”, rétulo dado ao produto considerado como melhor opcéo para a
palavra chave especifica, a marca precisa alcangar a pontuagao de pelo menos 4 de
5 na avaliagao dos clientes, o numero total de avaliagdes deve ser superior a 600 e
a taxa de retorno deve ser inferior que seus concorrentes (GIELENS; STEENKAMP,
2019). Além disso, os pregos mais baixos sao preferidos (ANDREWS, 2018). Para
marcas inovadoras, que possuem uma narrativa forte em contar suas histérias e
centradas na relagao direta com os seus clientes, ambientes como os marketplaces
nao sado seu enfoque. Para as DNVBs, portanto, torna-se importante ndo atuar em
ambientes de disputa de pre¢o, mas sim em canais proprios ou através de parcerias

estratégicas.

4.3 VERTICALIDADES NAS DNVBS

DNVB ¢ utilizado para definir marcas nascidas no ambiente digital e que se
conectam com os seus clientes desde a produgdo até a entrega do produto, por
isso, sao verticais. O enfoque no cliente também & considerado como elemento
central. Para isso, sdo analisados os habitos de consumo e a jornada do
consumidor para construir um portfélio que esteja extremamente alinhado com o seu
publico. Esse € um valor enraizado em sua cultura, sdo obcecadas na relagado do
publico com a marca, em criar uma narrativa forte, mas além disso sabem do efeito
em dar realmente importancia no que seus clientes falam. O sucesso desse modelo
pode ser analisado por meio de dois eixos: por um lado, melhora a eficiéncia na
producdo e diminui a distdncia na cadeia de produgdo e, do outro, cria uma
obsessado em oferecer a melhor experiéncia possivel para o seu cliente.

As diferengcas entre varejistas e marcas estdo confusas e desafiam os
modelos econdmicos do passado. Os lideres de amanha estdo abragando essa

confusdo e nao estdo preocupados em se encaixar nos paradigmas, entendem que
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o lugar mais forte para competir € de construir um relacionamento transformacional
com o consumidor e estdo incansavelmente focados em descobrir novas maneiras

de fazer isso.

4.4 SOFTWARE COMO REDUTOR DE BARREIRAS PARA AS DNVBS

Nos ultimos anos houve avangos significativos no desenvolvimento de
solugdes e servigos hospedados na nuvem, sendo esse modelo conhecido pela
sigla SaaS (Software as a Service), onde a contratagdo € sob o uso do servico e
nao mais esta relacionado a aquisicdo de uma licengca como usualmente era
praticado no mercado. De acordo com Wohl (2008) os Saas permitem que
pequenas empresas, com um pequeno setor de Tl ou até mesmo inexistente, a
terem acesso a aplicagbes que antes estavam disponiveis apenas para as maiores
empresas. A contratacdo desse tipo de servigco permite as empresas aplicarem seus
esforcos a atividade fim de suas operagcbes dado que nao precisam mais se
preocupar tanto com infraestrutura tendo em vista a facilidade que o SaaS
proporciona na implementacdo e na usabilidade (MEU POSITIVO, 2016). Na
listagem abaixo s&o citados alguns desses servigos utilizados no Brasil e

respectivos anos em que foram langados.

e Hospedagem: AWS (2006), Hostgator (2002), Kinghost (2006).
® Loja Online e Plataforma de Ecommerce: Shopify (2006), Vnda (2010).

® Hubs Logisticos: Intelipost (2014), Frenet (2015), Melhor Envio (2015).
e Pagamento: Pagar.me (2013), Pagseguro (2006), Mercado Pago (2014).
e Newsletter: Mailchimp (2001), Madmimi (2008), RD Station (2011).

e ERP: Bling (2008), Omie (2013), Tiny (2012).

e CRM: Zendesk (2007), Desk (2009)

e Redes Sociais: Instagram (2010), Pinterest (2010), Facebook (2004)
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Stephan Ango, MEDIUM, (2016).

Essa lista € apenas uma parte do que compde a imensa quantidade de
ferramentas e servigos disponiveis neste ecossistema. Essas ferramentas, muito

utilizadas pelas marcas nativas digitais, proporcionam um crescimento em escala
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em atribuicdes operacionais e diversas integragcdes a medida que otimizam o lado

digital sem aumentar de forma relativa com o custo em infraestrutura.

4.5 EXPANSAO DE NEGOCIO

Quando uma marca estd desenvolvendo uma estratégia de crescimento e
criando vantagens competitivas, é fundamental olhar para a demanda no mercado.
De acordo com Bang e Joshi (2008) a demanda por uma categoria de produto pode
ser analisada em termos de volume (quantidade ou numero de unidades) ou valor
(quantidade monetaria). Segundo os mesmos autores, uma estratégia de expansao
de mercado depende de quatro fontes que sao: aumentando o grupo de clientes que
ainda ndo eram clientes; demanda por substituicdo de clientes existentes de uma
outra industria; aumentado a taxa de compra dos clientes ja existentes; crescimento
do valor devido a alguns clientes escolherem produtos com valores mais elevados
em suas compras. lgal e Zif (1979), por outra perspectiva, concebiam duas
estratégias de expansao que sao a diversificacdo e concentragdo de mercado. A
primeira estratégia implica uma penetracdo rapida em um grande numero de
mercados e a difusdo de esforgos entre eles. A segunda estratégia é baseada na
concentracdo de recursos em alguns mercados e expansdo gradual em novos
territérios. Bang e Joshi (2010) ainda mencionam mais quatro elementos que estédo
incluidos nas estratégias de expansdo que sdo: criar acessibilidade, melhorar a
disposicdo de comprar, melhorar a sustentabilidade e aperfeigoar o consumo e a

capacidade de compra.

Segundo Arredondo, Gal-Or e Garcia (2011), uma estratégia de expansao de
um negédcio usualmente € desenvolvida para aumentar o lucro da empresa através
da reducao de custos, desenvolvendo novas tecnologias, aumentando o numero de
funcionarios ou visando um novo grupo de clientes. Luo (1999) considera que
executar a expansdo de negdcio pode levar a diferentes oportunidades e
aprendizagem para toda a organizagdo. Ainda segundo o mesmo autor, é
necessario equilibrar simultaneamente a tensdo dinamica entre as varias forgas
(geograficas, de produto, de mercado e tecnoldgicas). Pomodoro (2013), por sua
vez, demonstra que a expansdo de um negdcio pode gerar efeitos positivos na

imagem da marca e no reconhecimento entre os consumidores.
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4.6 ESTRATEGIAS DE EXPANSAO OFFLINE

Esta mudando drasticamente nos ultimos anos a forma como os clientes
consomem e acessam servigos e produtos (PANTANO, 2018). Os varejistas devem
avangar e planejar estrategicamente em resposta as mudangas no ambiente tal
como concorréncia, mudancas na tecnologia, economia, demografia, bem como
necessidades do consumidor (KAHN, 2018). Segundo Pantano (2018), € possivel
identificar cinco categorias de inovagdo no varejo: sistemas de pagamento,
informagdes e exibicbes de produtos, experiéncia de compra, sistemas de
gerenciamento de estoque e pregos. Latini (2019) afirma que a inovagao no varejo
€ impulsionada por trés grandes fatores: a melhoria da experiéncia do cliente,
aumento da eficiéncia e eficacia dos negdcios e a disponibilidade e custos

decrescentes da tecnologia.

Com frequéncia o termo O20 ¢ utilizado para descrever estratégias
multicanal e omnichannel que envolvem os pontos de venda fisico na experiéncia de
compra dos clientes. Nesse contexto, o servico se tornou essencial para adicionar
valor aos produtos. Uma tendéncia interessante € representada pelos DNVBs que,
para cumprir seu foco obsessivo na experiéncia do cliente, se expandem para o
setor offline, controlando assim seus proprios canais de distribuicdo. A conexao
entre os canais permite, por exemplo, oferecer retirada de pedidos feitos no meio
digital nas lojas, compras online de produtos que estdo na loja fisica e utilizar os
pontos de venda fisico como locais para trocas e devolugdes de compras online
(LATINI, 2019). Por essa concepg¢ao, um recurso utilizado nas lojas fisicas séo telas
de toque que permitem que os consumidores encontrem e selecionem seus
produtos favoritos, acessem mais informacdes sobre os itens e pagamento por
cartdo de crédito. Dessa forma, o sistema oferece uma gama de produtos maior do
que tem disponivel na loja fisica. A marca e roupa americana Bonobos é pioneira
com a expansdo para o offline, foram os primeiros no mercado de moda a
complementar o canal online com as chamadas guideshops em 2011 (MERCADO E
CONSUMO, 2019). Recentemente, em alguns dos seus pontos de venda, estdo
operacionalizando um novo servigo no qual o cliente pode selecionar 12 itens a

serem entregues na guideshop de sua preferéncia, com isso garantindo que os itens
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desejado pelo cliente no canal digital estejam disponiveis na loja no momento que
for visitar o espaco fisico (MERCADO E CONSUMO, 2019).

No que diz respeito a gestdo da marca, a presenga em ambos 0s canais,
online e offline, parece ter efeitos positivos no valor da marca nos dois contextos.
Por um lado, para as marcas offline, a expansdo no canal digital agrega valor a
marca para os consumidores visto a maior disponibilidade e exposi¢do de um novo
canal (RUBINSTEIN; GRIFFITHS, 2001). Por outro lado, para as marcas online, a
expansao para o offline resulta no aumento na credibilidade para os consumidores,
além de possibilitar a tangibilidade e contato direto na loja fisica, portanto,
resultando em uma melhor percepgao da marca (SURYANDARI; PASWAN, 2013). A
construgdo de marca esta relacionada em reduzir a percepg¢ao de risco que o

consumidor tem com a marca e isso é prioritario principalmente para nativas digitais.
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5 METODO

Como pode ser observado nos capitulos anteriores, a tendéncia de expanséao
das empresas nativas digitais para o mercado offine € um tema de estudo
considerado relativamente novo, especialmente no mercado brasieiro, e, por isso,
nao pode contar com uma base metodoldogica bem estabelecida. Considerando esse
cenario, a metodologia de estudo de caso qualitativa foi escolhida para esta
pesquisa como 0 meio mais adequado para descrever o “fendmeno moderno
observado em um contexto de vida real” (YIN, 1994, p.284, tradugdo nossa). Além
disso, algumas caracteristicas do contexto econdmico brasileiro inviabilizam uma
pesquisa quantitativa, uma vez que se trata de uma tendéncia recente em que
poucas empresas implementaram o movimento online para offline, ndo sendo o
suficiente para construir uma amostra estatisticamente representativa; além do
mais, trata-se em sua grande maioria de empresas PME das quais ndo sao
obrigadas a divulgar relatérios financeiros, tdo pouco sao incentivadas a divulgar

sua base de dados por estar relacionado a sua estratégia competitiva.

Desta forma, esse estudo tem predominantemente 2 abordagens principais
que compdem o desenvolvimento da pesquisa. A primeira tem o objetivo de
compreender melhor esse fendbmeno, assim foi realizada uma pesquisa qualitativa e
exploratoria em campo, por meio de entrevista aplicada com profundidade e roteiro
semiestruturado com a gestora de marca nativa digital que ja empreendeu a
expansao para o canal offline. A segunda etapa, de carater descritivo e exploratério,
visando trazer um maior sustentagcdo ao objetivo do trabalho, foi realizada uma
pesquisa em fontes de dados tedrica e estudos de casos a fim de compreender
padroes semelhantes entre diferentes empresas e quais seriam as tendéncias
implementadas. Segundo Eisenhardt (1989, p. 534, tradugdo nossa): “o estudo de
caso € uma estratégia de pesquisa que se concentra na compreensao da dinamica
presente em ambientes Uunicos”. Nos proximos paragrafos, sera descrita em

profundidade a abordagem metodoldgica para ambas as etapas de pesquisa.
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6.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA - ENTREVISTA

A entrevista realizada em formato semiestruturado € adequada, pois nao
restringe a uma estrutura rigida de perguntas, traz maior flexibilidade ao
entrevistado, possibilitando a elaboragao livre de respostas. A pesquisa qualitativa é
o estudo de temas em seu cenario natural, buscando interpreta-los seus significados
assumidos pelos individuos entrevistando, por meio de uma abordagem holistica, e
preservando suas complexidades que sao repletas de significados. Nessa pesquisa,
busca compreender ndo somente o que é aparente, mas também busca desvendar
0 que € oculto, com isso a interpretagao dos resultados surge mediante a percepgao
do fendmeno analisado. Seguindo a visdo de Marconi e Lakatos (2003), neste tipo
de pesquisa o entrevistado tem liberdade para desenvolver cada caso em qualquer

dire¢do que considere adequada. A entrevista seguira o roteiro a seguir.

Figura 1: Roteiro para entrevistas

Roteiro para entrevista com os colaboradores:

01: Vocé poderia comegar se apresentando e quais tarefas esta exercendo na empresa?

02: Como vocé interpreta a expansao do varejo offline e pode explicar a estratégia da empresa?

03: Vocé tem conhecimento sobre outras marcas que aplicaram esse tipo de estratégia de
expansao, se sim, quais sao suas referéncias?

04: Quais sao os resultados e expectativas que vocés tém com a estratégia de expansao offline?

05: Como a expanséo para o varejo offline foi implementada?

06: Quais possibilidades e dificuldades vocés encontraram com a expansao para o varejo offline?

07: Quais foram as motivagdes que incentivaram vocés a atuarem com a estratégia de expansao
offline?

08: Quantos pontos de venda fisicos possuem atualmente e quais foram os fatores que
consideraram na escolha dos locais?

09: Utilizam alguma solugdo omnichannel que conecta a experiéncia de compra dos clientes entre o
fisico e o digital?

10: Vocé acha que empresas nativas digitais que estdo atuando offline € uma tendéncia que
veremos mais no futuro?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6.1.1 TECNICA DE PESQUISA

a)

b)

d)

Abordagem: O entrevistado € empreendedor e colaborador do qual atua em
marca nativa digital que passa também pela expansédo da operagao offline,
tendo o critério de sele¢ao de acordo com o conhecimento e convivéncia com
a marca. Enfim, utilizou-se a abordagem mediante contato por telefone e

e-mail para agendamento da entrevista.

Realizagcdo da entrevista: A entrevista foi realizada por meio de
videoconferéncia na ferramenta Zoom dado que os entrevistados estdo em

diferentes regides do pais.

Registros: A entrevista foi gravada, entretanto, ndo transcrita, tendo em vista
que as gravagdes foram utilizadas com o intuito apenas para consulta em
caso de duvidas enquanto estavam sendo analisadas. Tal ferramenta
utilizada para gravar € disponibilizada pela prépria ferramenta utilizada na

videoconferéncia.

Analise do conteudo das entrevistas: As respostas foram analisadas em uma
planilha no excel, através de termos e palavras chaves, compreende-se as
correlagbes de dados que visa evidenciar o que € comum entre o
entrevistado e outros estudos de caso. Além do mais, busca-se observar

quais sao as iniciativas inovadoras.

Resultados esperados: Ao final da analise, através desses exemplos no
mercado, o resultado esperado esta em identificar as oportunidades que a
expansdo offline proporciona para as marcas nativas digitais e resultado

guanto ao aumento de vendas e tamanho da marca.
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6.2 PESQUISA EXPLORATORIA - ESTUDO DE CASO

O estudo de caso € um método altamente preferido quando se trata de um
evento contemporaneo, no qual busca explicar as ligagdes e ilustrar certos topicos
durante uma avaliagdo descritiva (YIN, 2009). A selecdo de estudos de casos € um
aspecto importante na construgao de teoria a partir dos quais sdo conduzidos e para
dar fundamentos ainda mais robustos para a metodologia qualitativa. Para isso, foi
realizada uma revisdo de um estudo impressionante de bancos de dados completos
de clientes da Bonobos e Warby Parker, conduzido por Bell, D; Gallino, S e Moreno,
A. (2017) e, para ter uma viséo clara sobre a redefinicdo do comportamento dos
consumidores, sera examinada uma pesquisa global com mais de 19.000
participantes entre 28 paises produzido pela IBM através do Institute for Business
Value (IBV), em associagdo com a National Retail Federation (NRF) em janeiro de
2022.

6.2.1 ELEMENTO DE PESQUISA

Neste estudo sdo analisadas as empresas Bonobos e Warby Parker,
consideradas como inovadoras no mercado varejista nos Estados Unidos. Além
disso, devido as suas relevancias, torna-se mais acessivel encontrar artigos e
noticias empresariais que possam ser analisadas em conjunto a fim de aumentar o
embasamento do caso. As Startups nativas digitais com estratégia de expansao
offline torna-se um interessante objeto de estudo que vai na dire¢cdo oposta de
varias pesquisas académicas realizadas nas ultimas duas décadas “Especialistas
do setor esperam danos ao ambiente fisico em escala catastréfica, usando o termo
“apocalipse” para descrever o fechamento de um grande numero de lojas fisicas”
(HELM; KIM; RIPER, 2018, tradugao nossa). Entretanto, uma métrica chave, como
a separacao do faturamento geral no varejo entre os canais online e offline, nos
mostra que o varejo tradicional no ambiente fisico continua representando a parte
majoritaria do faturamento global de acordo com dados ja citados neste trabalho.
Com isso, mesmo que a participagao do faturamento online esteja em crescimento
em relagédo ao faturamento geral do varejo nesses ultimos anos, torna-se importante
verificar como o varejo fisico esta se reinventando e o motivo da expanséo offline de

marcas nativas digitais.
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7 TRATAMENTO DOS DADOS
7.1 CASO DE ESTUDO - LOVIN WINE

A Lovin Wine é uma startup que opera no segmento de vinhos, mais
especificamente de vinhos premium em lata e foi fundada em junho de 2020 por
um grupo de sete pessoas: André Picolli, Eduardo Glitz, Jodo Paulo Sattamini,
Daniel Scowronsky, Régis Montagna, Rudimr Pascoal e Fernando Kwitko. Logo no
inicio de operagao, contou com investimento 2 milhdes através de uma rodada de
crowdfunding que possibilitou uma aceleragdo na composigéo do portfélio, produgao
e divulgagao digital. A empresa nativa digital comegou com uma operagao pelo
préprio site de ecommerce através do modelo direto ao consumidor (DtC), com uma
presenca forte nas redes sociais como Instagram no qual, hoje, conta com mais de
60 mil seguidores, utilizando-se de parcerias com influenciadoras que representam
um estilo de vida correlato a da marca para se relacionar com seus clientes e
reforgcar o posicionamento de uma bebida descolada, com qualidade, de pratico
transporte e consumo dado a versatilidade das latas e comparagdo com a
tradicional garrafa de vidro dos vinhos. Paralelo as vendas pelo site, outros canais
digitais também foram implementados para ampliar a presengca da marca, através

de marketplace Amazon e redes como St. Marché, Natural da Terra e Sam’s Club.

Figura 2: Full Banner homepage do site Lovin Wine, (2022).
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Fonte: Capturado pelo autor (12/04/2022).
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A Startup conta com a parceria da Casa Perini, vinicola localizada em
Farroupilha no Rio Grande do Sul, para a produ¢do. Comecaram com dois sabores
e, atualmente, oferecem seis no portfélio que podem ser comprados em
embalagens de 4 e 6 unidades. O publico feminino é o mais relevante na sua base
de clientes representando cerca de 95%, principalmente, nas faixas de 25 e 35
anos. Com uma base de aproximadamente 12 mil clientes possibilitou um ponto
importante com relacdo as avaliagbes e identificacdo de tendéncia para a
composi¢ao dos produtos e entrega do servigo, desse modo, trazendo um aspecto

de comunidade forte como costumam fazer as DNVBs.

Do ponto de vista operacional da loja online, foi implementada a
diversificagdo das formas de pagamento através da integracdo com servico de
subadquirente, sendo elas a opc¢édo de cartdo de crédito, pix e boleto. Além disso,
segundo a Keila Barbosa, Header de operag¢des da Lovin Wine entrevistada pelo
autor, a parte logistica também é considerada muito importante. Para isso, sao
disponibilizadas formas de entrega com precos e prazos competitivos. De forma
promocional, € disponibilizado um desconto no frete para alguns estados com a
condicdo de valor minimo do pedido em R$100,00, incentivando o aumento do ticket
médio visto que a caixa de 4 unidades, produto mais acessivel no site, tem o valor
de R$ 79,00.

No site da marca, é utilizada uma ferramenta de indicacdo onde os clientes
podem indicar para outras pessoas com a oferta de R$ 20,00 na primeira compra,
sendo que toda vez que ocorrer uma comprar através dessa indicagao, o cliente que
indicou recebe R$ 20,00 de crédito que pode ser convertido em cupom para utilizar
no site. Dessa forma, aumentando a propagagcdo da marca através da rede de
amigos dos seus clientes. Campanhas de cross-selling também sao utilizadas,
conforme ilustrado na figura 3, criaram uma bolsa térmica, tacas e formas de gelo
da marca dos quais foram oferecidos, por um periodo, para os clientes que
comprassem a partir de 8 caixas. Todos esses produtos sdo complementares e tém
forte relacdo com o produto da marca, propondo enriquecer a experiéncia de
compra do consumidor, mas também fornecem uma divulgagdo conforme o uso

devido ao logotipo da Lovin Wine presente nesses produtos.
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As publicacbes nas redes sociais sdo bem elaboradas e visualmente bonitas.
Além de apenas mostrar o produto ou valorizar a suas qualidades, exploram a
imaginacao dos seus clientes através de indicagdo de harmonizagao da bebida com
a gastronomia. Por outro angulo, inspiram a idealizagdo de momentos para seu
consumo por meio de sugestdes de circunstancias festivas ou ambientes de lazer

com piscina ou praia.

Figura 3 - Postagem no Instagram da Lovin Wine

@ lovin.wine « Following

@ lovin.wine @ SUPER BRINDE @ Faca o seu estoque de Lovin’ para

0 verao e aproveite a nossa superpromocao. Na compra de 8 packs
de Lovin', vocé ganha 1 bolsa térmica, 2 tacas personalizadas e
mais duas placas de gelo para manter a temperatura dos seus
vinhos. Corre no link da bio.

5 pamelapalhoto Ainda tem a bolsa ? o
Reply
——  View replies (1)
m edineia_ribeiro Querocoo o
Liked by sbglitz and others
@ Add a comment

Fonte: Capturado pelo autor (12/04/2022).

Um canal de venda ainda n&o explorado pela marca é por recorréncia no qual
pode ser utilizado em seu proprio site como ambiente de compra com o respectivo
direcionamento, por meio da integragdo com algum sistema de pagamento que
disponibilize servigo de cobrangas recorrentes além da gestdo das assinaturas. Por
se tratar de um produto de consumo, esta no nicho com predisposi¢cdo de adesao
pelos seus clientes, sobretudo mediante a estruturagdo na precificagdo com
incentivos promocionais e produtos complementares de crosselling citados
anteriormente na aplicacdo dos planos. Alcancando, desse modo, a oferta de uma
opg¢ao complementar na experiéncia de compra para seus clientes e previsibilidade

no faturamento.
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No mercado de vinhos, ha que ter em conta que existem entusiastas do vinho
e consumidores principiantes, cada um com diferentes necessidades e graus de
conhecimento sobre a bebida. Atender, portanto, ambos os perfis aumentam a
colocagao no mercado, ademais por se tratar de uma marca que se posiciona como
um vinho premium. Nesse sentido, torna-se importante a conquista de certificados
promovidos por organizagbes do setor. A Brazil Wine Challenge é um premiacéo
reconhecida que premiou recentemente os produtos Rose Wine e White Wine onde
adquiriram a avaliagdo Gold junto ao fornecedor a Casa Perini em 2020 (BRAZIL
WINE CHALLENGE, 2020). Ainda assim, é importante a conquista de novos
certificados para a parcela de clientes a nivel nacional quanto internacional, Em
caso de exportacdo do produto, a nivel internacional existe, por exemplo, a
International Canned Wine Competition que é especifica para o mercado de vinhos
em lata. Uma condecoragdo desta entidade criaria visibilidade para a marca,
sobretudo com o interesse de internacionalizagdo. Nos ultimos dez anos, a busca no
Google pela palavra chave “Canned Wine”, denominagao para vinho em lata em
portugués, demonstrou um relativo crescimento para o segmento, conforme Figura

4 da ferramenta Google Trends.

Figura 4: Google Trends - Canned Wine
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Fonte: Capturado pelo autor (20/04/2022)

A internacionalizagdo da Lovin Wine nao parece ser um futuro distante, e

esta poderia ser uma estratégia de expansao para novos mercados. A exemplo
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disso € a marca brasileira Fazenda Futuro, criada em 2019, com produg¢ao nacional
de carnes a base de plantas da qual possui, hoje, metade de seu faturamento vindo
de mercados internacionais (INFOMONEY, 2021). A negociagdo com varejistas e
distribuidores € essencial para expansao da marca, assim como ocorreu para com a

Fazenda Futuro, se aplica para a Lovin Wine a participagdo no canal offline.

7.2 ESTRATEGIA DE EXPANSAO OFFLINE - LOVIN WINE

Conforme citado pela Keila Barbosa, Header de Operacao desde a fundagao
da marca: “Estdvamos numa crescente, mas chegou um momento de relativa
estagnacédo do volume de vendas no site. Com isso, buscamos outras frentes de
atuagao para continuar crescendo e esse foi o momento de olhar pro offline”. Diante
dessa 6tica, a participacdo de eventos se tornou uma forma interessante de acesso,
por se tratar de um produto de consumo e uma bebida alcodlica usualmente
apreciada nessas ocasioes. A CASACOR é um evento reconhecido de arquitetura,
design de interiores e paisagismo no qual a Lovin Wine participou nas cidades de
Curitiba e Porto Alegre em 2021. Dessa forma, pode aumentar a exposi¢gdo para
potenciais clientes que ainda ndo conheciam no meio digital e reforgar o
posicionamento da marca através de um evento moderno que exibe tendéncias de

decoragao e considerado como relevante para o seu publico.

Na medida em que participaram desses eventos, comecaram a receber
ofertas, até mesmo de seus proprios clientes, interessados na revenda em seus
estabelecimentos. Com isso, a participagao nesse novo canal que antes era apenas
analisado se tornou mais evidente, formaram critérios de avaliagdo desses locais
para que tenham coeréncia com as propostas de valor e base de clientes da marca,
ao passo que aumentaram a equipe de funcionarios com atribuicdes especificas do
mercado offline. Além disso, fizeram uma nova rodada de crowdfundig em abril de
2022 onde foi captado 2,5 milhbes de Reais em investimentos, com o objetivo de
fortalecer ainda mais o marketing digital e expandir a presenca em lojas fisicas,
bares e restaurantes. Neste momento, a Lovin Wine esta trabalhando com 250
locais de revenda espalhados pelo Brasil dos quais representam uma participagao

relevante no seu faturamento. Ao longo do tempo, a estratégia de expansao offline
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foi sendo refinada e, hoje, segue um caminho bem definido. Primeiro, testaram a
penetrabilidade de mercado por meio de vendas online e, posteriormente, usaram
as informagdes coletadas e o banco de dados online para montar uma estratégia de

expansao offline mais eficiente possivel.

Em particular, a Lovin Wine espera ter um menor custo de aquisicdo de
clientes offine (CAC) e, consequentemente, uma maior Life Time Value (LTV) por
cliente, trazendo assim maior rentabilidade para empresa em termos de vendas e
marketing. Ou seja, acreditavam que a expansao offline lhes permitiria reduzir o
custo de aquisicdo de um cliente, aumentando assim o seu valor e, em ultima
analise, a rentabilidade da prépria empresa. Infelizmente, dados reais para o LTV
para comparacado entre o offline e online ndo puderam ser divulgados, pois séo
relevantes para a estratégia da marca. Além do mais, encontram resisténcia no
fornecimento dos dados ou até mesmo limitacdes dos locais de revenda quanto a
identificacdo dos clientes que compraram seus produtos, impossibilitando uma

analise mais detalhada na comparagao desses indicadores entre os canais.

7.3 TECNOLOGIAS INOVADORAS EM LOVIN WINE

Passando para a terceira analise da pesquisa, mais especificamente para
quais ferramentas tecnoldgicas foram aplicadas pela startup ou que demonstram
potencial de ser implementado, podemos separar em dois eixos: coleta de dados e
construcdo de uma experiéncia de compra mais interativa e integrada. A Lovin
Wine apontou a tecnologia como pilar fundamental tanto para o seu modelo de
negoécio quanto para sua estratégia de expansao offline. A marca ainda nao possui
uma loja fisica prépria no modelo quiosque, entretanto poderia ser implementada
sazonalmente em locais estratégicos proximos a pragas gastrondmicas ou festivos.
Com a criacdo de um ponto de venda fisico préprio, a criagao dos pedidos ficaria a
critério de seus agentes, que poderiam utilizar tanto o estoque local quanto o
disponivel no centro de distribuicdo para entregas pelo ecommerce. Ademais, os
dados dos clientes seriam captados para a sua base de dados, o que ndo ocorre de

forma adequada com os revendedores devido a restrigdes e limitagdes. Desse
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modo, possibilitando a analise quanto ao engajamento de clientes em diferentes

canais apos criacéo da loja fisica na regido onde esta localizado o ponto de venda.

Antes de passar para as conclusdes reais, vale a pena destacar mais uma
vez o impacto da pesquisa na discussao atual sobre startups nativas digitais e sua
relagdo com o varejo offline. Esta pesquisa ndo apenas determina pontualmente os
trés principais motivos que também podem ser analiticos generalizados, mas
também descreve o processo de ficar offline, a estratégia de negdcios por tras dele,
e também define alguns aspectos especificos relacionados a essa estratégia.
Dentre esses aspectos, os mais relevantes s&do os KPIs e métricas utilizadas para
avaliar o desempenho dos canais, o processo de aquisicdo de conhecimento
operacional e logistico e as caracteristicas das DNVBs sobre as quais eles se

aproveitaram para ficar offline.

8 ESTUDO DE CASO

Ao passo que as marcas adotam o modelo Omnichannel como modelo de
negocio, torna-se imperativo compreender o motivo por tras dessa tendéncia. Essa
estratégia tem relagdo com os perfis de clientes que possuem preferéncia na
jornada de compra hibrida. De acordo com o estudo da IBM & NFR os
consumidores agora veem o digital como fundamental na experiéncia de compra,
esperam que as lojas sejam habilitadas digitalmente e as marcas e varejistas
oferecam opg¢des na jornada de compra hibrida, que combinam o canal fisico e
digital, sobretudo para a geragao Z que esta mais habituada com esse modelo do

que qualquer outra geracao.

Esses sao consumidores essenciais quando se considera o desenvolvimento
do futuro do mercado e sao o foco principal na maioria das pesquisas,
principalmente, porque sado a primeira geracdo nativa digital e sdo considerados
como um ponto de referéncia para prever os habitos futuros dos consumidores. Eles
nasceram num mundo com acesso constante e muito mais informacdo, se
comparados com as geragdes anteriores, e isso os torna compradores realmente

informados e autoconfiantes na hora de escolher qual marca comprar ou apoiar.
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Diante desse contexto, a experiéncia de compras ndo pode mais ser
separada, mas sim integrada. Muitos consumidores querem comprar nas lojas, no
ambiente digital ou usando dispositivos moéveis alternativos, por isso, 0 modelo de
compra hibrido € eleito como o mais escolhido entre os consumidores da geragao Z
(IBM & NFR, 2022). Na pratica o que desejam é liberdade para comprar como
preferirem. Do ponto de vista das marcas, torna-se vital elucidar o entendimento
desses canais para se posicionar e oferecer praticidade. Nessa mesma pesquisa, foi
realizado um questionamento para 19.000 entrevistados, a respeito de quais sao os
5 principais motivos de comprar nas lojas. Por questdes claras, os padrdes de
compra diferem entre as categorias de produtos, trouxeram mais relevantes nas
categorias de vestuarios e calgados, e acessoérios. Em primeiro lugar, os
entrevistados trazem o motivo de tocar e sentir o produto antes de comprar com
50%, enquanto que pegar e escolher o proprio produto esta na segunda colocagao

com 47%, seguido de poder obter o seu produto imediatamente com 43%.

Quadro 2 - Motivos de compra em loja

Porque o consumidor compra em loja?
Motivo Percentual
Tocar e sentir os produtos antes de
comprar 50%
Pegar e escolher o meu préprio produto 47%
Pode obter os produtos imediatamente 43%
A loja é conveniente 37%
Aprecia a experiéncia da loja 33%
Nao quer pagar pelo frete 30%
Capaz de obter tudo que eu quero 24%
Pode obter melhores ofertas 23%
Quer sair de casa 22%
Produtos ndo estéo disponiveis online 16%
Quer ver ou falar com associados da
marca 13%

Fonte: Elaborado pelo autor com base em IBM e NFR, (2021).

Varejistas que possuem funcionarios entusiasmados tém a oportunidade de

construir uma base de fas leais. No entanto, apenas 13% dos entrevistados
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mencionam o0s associados como o0 motivo pelo qual fazem suas compras na loja
fisica, sugerindo aos varejistas uma oportunidade de se diferenciar ao utilizar os
funcionarios de maneira inovadora. Nesse sentido, podemos enxergar até mesmo
algumas mudancas nas qualificacbes e requisitos necessarios que devem ser
almejadas no futuro no quadro de funcionarios de empresas do varejo. Em
conclusao, os resultados deste estudo sugerem que o futuro varejista deve focar em
entregar aos clientes da Geragdo Z uma experiéncia de compra totalmente
integrada entre os diferentes canais, proporcionar um comportamento de compra
mais informado e conveniente através da eliminacado de intermediarios, e utilizar as
ferramentas tecnoldgicas disponiveis para coletar mais dados e “individualizar’ a
experiéncia de compra. Como pode ser entendido, todos esses sdo pilares

fundamentais do modelo de negdécios da DNVBs.

O segundo estudo € um trabalho conduzido por Bell, D; Gallino, S e Moreno,
A, publicado pela Management Science em 2017. Nessa oportunidade, analisaram
com profundidade as marcas nativas digitais que expandiram para o offline, mais
especificamente a Bonobos e Warby Parker. Concentraram-se na fungcao central do
canal de oferecer informagcdes comerciais ao cliente e como os showrooms
beneficiam os dois objetivos fundamentais de geragdo de demanda e eficiéncia
operacional. Para isso, utilizaram um extenso banco de dados obtido em 10 anos
para analisar o impacto do primeiro canal de compra do cliente (online ou offline) em
diversas variaveis que contribuem para a trajetéria subsequente apos sua primeira
transacdo. As bases de dados eram de propriedade das empresas, entédo
conseguiram informagdes importantes como o ID do cliente, data da transacgao,
itens e valor, cep do cliente e taxa de devolugcédo dos produtos. Além disso, também
contavam com informacgdes sobre localizag&o e horario de funcionamento das lojas,
assim como onde e quando os clientes visitavam as lojas. Em resumo, as

informagdes mais importantes obtidas estao listados a seguir.

Para a empresa Bonobos, verificou-se que os clientes inicialmente nascidos
offline, representavam uma parcela das vendas proporcionalmente maior se
comparado com os nascidos online. Isto €, isso significa que 20% dos clientes
nascidos offline representavam 23,8% das vendas totais, registrando um aumento

de 19% do volume de vendas do que seria esperado proporcionalmente. Por outro
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lado, concluiram que os clientes que visitaram as lojas, geraram, na média, mais
vendas. Essa analise especifica tem seu principal impacto em trés métricas: valor
médio da transacdo, tempo médio entre compras e amplitude de compra em toda a
linha de produtos. Nesses trés indicadores, os clientes offline demonstraram

numeros superiores em comparagéo com o online.

Os dados da Warby Parker, por sua vez, mostraram que apds a abertura de
uma novo showroom, o numero de clientes naquela regido aumentou em 7%. A
distribuicdo das vendas realizadas no showroom mostram que 82% vieram de ceps
localizados no raio de 15 milhas de distancia e 87% no raio de 30 milhas,
considerada como area de influéncia do showroom. As vendas pelo site também
tiveram um significativo aumento de 2,9% para ceps localizados na area de
influéncia. Esse comportamento supostamente € devido a clientes que
experimentaram o produto na loja fisica e compraram depois online. Outra
alternativa, conforme apontado na pesquisa, é de clientes que, ao visitarem o site,
podem ter atribuido mais legitimidade a marca simplesmente porque tem um
presenca fisica na regido, e, portanto, ser mais inclinado a comprar online. As lojas
também apresentaram um percentual maior de compradores de primeira viagem
com 83% em comparagao com os 75% contabilizados online no mesmo periodo. A
partir desses resultados, indicaram a heterogeneidade do cliente na necessidade de
informacdo e a capacidade do showroom de impulsionar a demanda incremental.
Quando os showroom se torna uma opg¢ao disponivel, isso atraiu clientes que nao
comprariam da marca por outros canais, e clientes com alta necessidade de

experimentar e sentir o produto.

A tecnologia esta permitindo uma conexdo “one to one” de volta e de forma
escalavel. Esta trazendo as experiéncias e servigcos com valores ao centro do palco.
Quando observamos as marcas que estdo surgindo hoje em dia, o que elas
compartiiham é o foco em tornar a vida mais facil, mais feliz para os seus
consumidores e nao veem o produto como o destino, mas abragcam a jornada como
oportunidade essencial e sabem instintivamente o que o cliente quer, seja uma
oportunidade para um produto ou uma plataforma que os ajude a se aproximar de
suas aspiragoes e estilo de vida. Com base na analise de dados e algoritmos,

constroem uma capacidade de sugerir para o cliente o que precisam, talvez antes
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mesmo de saberem disso. E uma marca baseada em valores que permite que eles
se identifiquem com algo que eles querem representar, conectar ou um grupo de

constituintes com a mesma opiniao.

9 CONCLUSOES E CONTRIBUIGOES DO ESTUDO

Hoje em dia, o caminho para escalar as empresas esta sendo reinventado.
Ha tantas empresas comecgando online, aproveitando a oportunidade para conhecer
seus clientes, refinar suas ofertas, mensagens de marketing e, quando estiverem
prontas, na medida em que compreendem com mais profundidade suas bases para
0 negdcios, comegam a pensar em como entrar no mundo offline. Entretanto, ndo
precisam fazer isso apenas para uma transagao, mas sim existe a oportunidade de
aumentar o engajamento e proporcionar um outro ponto de contato com o
consumidor. Essas lojas ndo sao apenas para colocar o seu logotipo no mesmo
conceito de 4 paredes, mas reimaginando o que esta acontecendo dentro da loja,
comegando a ver a realidade aumentada e a realidade virtual trazidas para
experiéncias do consumidor. Com isso temos a capacidade de trazer pontes entre o
online e offline. Por vezes, tirar os produtos da loja e utiliza-los como lugares para
educagdo ou um para se reunir com a comunidade. E sabido a importancia do
produto, precisam ter uma proposta de valor clara e ser de alta qualidade.
Entretanto, conexdes mais profundas com os consumidores, sao as principais

deficiéncias sociais que temos atualmente.

O varejo estd pronto para ser reimaginado, sendo impulsionado por um
consumidor totalmente novo. As tecnologias estdo remodelando o ecossistema e
dando origem a novos modelos de negocios. Isso, evidentemente, pode parecer
ameagador para empresas estagnadas e provavelmente €, mas mais do que isso,
cria-se uma oportunidade para varejistas e marcas serem mais do que ja foram no
passado. Podem ser uma fonte de entretenimento, uma fonte de servigco e ter um
relacionamento realmente engajado com um consumidor. Tudo isso da um potencial

para um modelo de negdcio mais forte também.
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Por meio desse estudo foi possivel compreender o porqué das marcas
nativas digitais escolherem expandir para o mercado offline e quais implica¢des sao
relevantes tanto a nivel global com analise de estudo de caso, quanto regional com
a pesquisa qualitativa. Diversas marcas que estdo passando por esse momento
podem utilizar dos resultados obtidos para servir de apoio na tomada de decis&o ou

nas estratégias de multicanalidade no varejo.
9.1 LIMITACOES E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

O conceito de DNVB pode ser considerado como novo, aproximadamente,
com mais evidéncia nos ultimos dez anos. As marcas que carregam esse conceito
na sua fundamentagao e cultura tiveram um crescimento relevante no mercado e
comegaram com um movimento de abertura de lojas fisicas (O20 - online to offline),
logo, novos modelos de negocios estdo sendo construidos, especialmente, com o
aprimoramento da tecnologia para varejo. Portanto, esse objeto de estudo tem um

amplo potencial para ser explorado.

Uma limitacdo encontrada tem relacdo com a realizagcado da entrevista, ainda
que algumas marcas foram abordadas para tal finalidade, encontrou-se restricoes
quanto a disponibilidade para falar sobre seus dados e estratégias. Além disso,
existem muitas categorias de produtos dentro do varejo, logo, com distintas
implicagcbes que devem ser consideradas na estratégia de expanséo offline.
Ademais, na cidade de Sao Paulo também poderia ser melhor aproveitada pelo
autor devido a grande quantidade de marcas localizadas na regido. Ao visitar as
lojas, poderia ser criado um lago com maior familiaridade com os entrevistados e,

assim, alcancar mais abertura para a realizacado de entrevistas.
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