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RESUMO

O presente estudo busca analisar as capacidades de inovacdo e o comportamento
dos clientes das organizagdes quanto aos atributos considerados importantes para a
compra nas empresas e-commerce: Nerd Universe e aKause. Foram utilizados
referenciais tedricos sobre comportamento do consumidor de uma pesquisa que
identificou os atributos mais importantes para a escolha do canal digital de compra e
o modelo de avaliacdo e desenvolvimento de capacidades de inovacao proposto por
Zawislak et.al. (2012). A analise das capacidades foi desenvolvida perante entrevistas
pessoais com os socios das empresas. No contexto comportamental de compra, foi
utilizada a pesquisa qualitativa com dois consumidores de cada e-commerce, onde
foram levantados vinte e oito atributos importantes que compreendem os fatores de
comodidade, preco, oferta, atendimento, apresentacdo e seguranga. Apds o
levantamento, foi divulgado um formulario via internet, a fim de mensurar o grau de
importancia desses atributos e tracar o perfil do consumidor. Constatou-se que a
maior parte dos clientes respondentes sao jovens, com idade entre 18 e 25 anos e a
maioria feminina, atribuindo alto nivel de importancia a qualidade da oferta e entrega,
dinamismo e boa apresentagao do site, sigilo dos dados e possibilidade de operar
integralmente on-line. De acordo com a analise empresarial, a aKause apresentou
capacidade de inovacao baixa, pois € nova no mercado, terceiriza a confecgao e tem
poucos colaboradores no desenvolvimento das atividades, produtos e divulgagao da
marca. Por outro lado, a Nerd Universe € mais prospera, pelo fato de ter mais tempo
de mercado, maior numero de colaboradores e investir em desenvolvimento de
produtos e exposi¢cdo da marca por meio do engajamento da cultura nerd. Entretanto,
ela adota padrbes de produgcdo que nao dinamizam a entrega e tornam sua
capacidade de operagao fraca. Os padroes comportamentais identificados em
conjunto com a analise das capacidades foram considerados relevantes pelos

empresarios e possiveis de serem implementados.

PALAVRAS-CHAVE: Capacidades de Inovacao; Comportamento do Consumidor;

Atributos considerados importantes para a compra; e-commerce.



ABSTRACT

The present study seeks to analyze the innovation capacities and the behavior of
customers of organizations regarding the attributes considered important for
purchasing in e-commerce companies: Nerd Universe and aKause. Theoretical
frameworks on consumer behavior were used according to a survey that identified the
most important attributes for choosing the digital purchasing channel and the model
for assessing and developing innovation capabilities proposed by Zawislak et.al.
(2012). The analysis of capacities was developed in face-to-face interviews with the
partners of the companies. In terms of buying behavior context, qualitative research
with two consumers from each e-commerce was used, where twenty-eight important
attributes were raised, which comprise the factors of convenience, price, offer, service,
presentation and security. After the survey, a form was released, in order to measure
the degree of importance of these attributes and to draw the profile of the consumer.
It was found that most of the responding customers are young, aged between 18 and
25 years old and mostly female, attributing a high level of importance to the quality of
the offer and delivery, dynamism and good presentation of the website, data
confidentiality and the possibility to operate entirely online. According to the business
analysis, aKause showed low innovation capacity, as it is new in the market,
outsources the confection and has few employees in the development of activities,
products and brand promotion. Yet, Nerd Universe is more prosperous, due to the fact
that it has more time in the market, more employees and invests in product
development and brand exposure through the engagement of the nerd culture.
However, it adopts production standards that do not streamline delivery and make its
operating capacity poorly. The behavioral patterns identified in conjunction with the

capacity analysis were recognized by the entrepreneurs and possible to be applied.

KEYWORDS: Innovation Capabilities; Consumer behavior; Attributes considered

important for the purchase; e-commerce.
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1. INTRODUGAO

Conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD)
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2020) uma média de 12,53% dos
brasileiros foram afastados de seus trabalhos para realizacdo de suas atividades
dentro de seu domicilio em consequéncia da “Pandemia COVID-19”. Com isso, o
numero de pessoas que permanecem resguardadas em domicilio aumentou,
firmando meios de consumo que permitem maior distanciamento e seguranga como
e-commerce. A modalidade de compra digital teve aumento no numero de pedidos
em 73,88% no ano de 2020, compreendendo mais de 100 bilhdes de movimentagdes
(E-COMMERCE BRASIL, 2021).

O desenvolvimento da tecnologia contribuiu para mudancgas na interagao entre
o0 consumidor e o mercado. A internet oportunizou empresas de diversos portes
(pequenas, médias e grandes) a comercializarem seus produtos por meio do e-
commerce (KUNST, MEHLECKE,2017). A forma como os clientes efetuam suas
compras mudou e, com o passar do tempo, a informatizacdo desse processo vem
proporcionando maior controle, dinamicidade e conforto ao cliente, elevando seu grau
de satisfacdo (SALVADOR,2013).

Atualmente, prevé-se uma mudanga de comportamento generalizada dos
consumidores, potencializada pela pandemia e pelas empresas que disponibilizam
seus produtos pelo canal digital. Uma pesquisa realizada pela Rakuten Advertising,
em 2021, afirmou que 73% dos consumidores das principais empresas de varejo do
Brasil ja compraram on-line, sendo que 86% deles, priorizam consumir por meio do
e-commerce.

O setor varejista que se caracteriza por promover a venda de produtos
diretamente ao consumidor final (SEBRAE, 2020), compreendeu 14,4% de suas
transacdes totais por meio do canal digital de compras, e-commerce (E-COMMERCE
BRASIL). A cultura das redes de comércio on-line oportunizou com que algumas
empresas implantassem inovacdes dentro de suas estruturas, fazendo bom uso da
tecnologia, propiciando o distanciamento social e o desenvolvimento integral de seu
comércio via e-commerce (NEGOCIOS, 2020).



A inovagédo caracteriza-se por integrar novos processos, possibilidades e
conhecimentos dentro de um contexto estabelecido (TIDD, BESSANT & PAVITT,
2008). O uso dessas ferramentas, dentro do ramo varejista, destaca-se pela
multinacional Amazon que teve crescimento de mercado estimado em (R$ 2,00
trilndes) potencializado pela geragao de ofertas aos clientes por meio de inovagdes
para dinamizar o tempo de entrega, integrando novos centros de distribuigdo com alto
padrao tecnoldgico, novos meios de automacao de delivery como “drones” e aumento
da seguranga de entrega com uma chave especial chamada Amazon Key
(NEGOCIOS, 2020).

Outros casos de sucesso dentro do contexto de varejo podem ser citados como
da marca Reserva que modificou o seu processo de vendas integralmente para o
meio on-line, capacitando mais de seiscentos funcionarios a contatarem clientes por
meio dos seus canais digitais; assim como o Walmart, que alterou mais de mil
propriedades em centros de distribuicdo destinados ao delivery imediato. As
mudancas elaboradas pelas empresas representam bem o entendimento do cenario.
Novas tecnologias do mercado e nova cultura de compra digital remetem a
modificagdo de estruturas processuais, evidenciando alta capacidade de inovagao
aos que a adotam (EXAME,2020).

Em um mundo altamente informatizado e, consequentemente conectado, os
dados podem direcionar as firmas para o0 sucesso. Isso porque eles trazem
informacdes relevantes no ramo empresarial, principalmente relacionadas aos
produtos/servicos consumidos pelos clientes. No momento em que eles sao
explorados, melhoram o desempenho dos negdcios (CI&T, 2019). Um estudo feito
pela Economist Intelligence Unit, realizada com 318 empresas americanas, revelou
que ha uma forte relagdo entre o crescimento dos lucros das organizagdes e a
utilizacdo da analise de dados para tomada de decisdes. Mais de 60% das
companhias entrevistadas alegaram melhorias efetivas no seu funcionamento e
rendimento por se utilizarem da analise de dados em varios segmentos, o que justifica
e potencializa a adogdo de uma pratica analitica por parte das organizagdes no
entendimento de comportamento de um consumidor sobre um produto/servicgo.

Uma abordagem que vem se mostrando relevante no desenvolvimento das
empresas inclui: “Os atributos importantes para o consumidor em seu processo de
compra’. Para se obter essa compreensao necessita-se identificar os atributos, vistos

pelo consumidor como um conjunto de caracteristicas que influenciam na decisao de

9



compra (WOODRUFF & GARDIAL, 1996). Quando reconhecido, apos ser mensurado
pela analise de dados, torna-se um dos melhores meios de se diferenciar
produtos/servicos o que, geralmente, propicia a alteragdo das estruturas da
organizacéao, oportunizando inovagao de suas capacidades.

No atual cenario, observa-se a migracao e consolidagdo das atividades de
processo de compras para o modelo e-commerce. Ao mesmo tempo que se consolida
a nova modalidade, o comportamento dos clientes também ¢ alterado, transformando
suas concepgdes e os atributos que consideram importantes para compra on-line.
Torna-se um desafio para os empresarios utilitarios dessa plataforma mensurarem
essa cadeia comportamental no processo de consumo de seus clientes, a fim de criar
ofertas atrativas para os mesmos.

Dessa forma, aKause e Nerd Universe, duas empresas de varejo digital,
procuram consolidar-se no mercado através do conhecimento de seus clientes e do
desenvolvimento de inovagdo em seus processos. Buscando o entendimento dessa
situacao, proponho formular uma pesquisa a fim de identificar as capacidades de
inovagao das organizagdes, assim como, os atributos considerados importantes pelos
seus consumidores dentro do processo de compra, de forma que os resultados
contribuam para o desenvolvimento.

O presente trabalho pretende contribuir na ampliagdo do conhecimento desse
segmento, visto que ha poucas referéncias quanto a relagdo de inovagao, e-
commerce e comportamento dos consumidores. Acredita-se que a analise facilitara a
identificag&o dos limites organizacionais, assim como, trara dados dos consumidores

ainda nao reconhecidos pelos empresarios.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

- Identificar melhorias nas capacidades para duas empresas do segmento de

e-commerce.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Descrever as capacidades de inovagdo de duas empresas do segmento

varejista e-commerce.

- Avaliar as dimensdes de atributos comportamentais predominantes da cartela

de clientes das empresas.

- Sintetizar as analises realizadas, identificando melhorias nas capacidades

destas empresas.
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3. REVISAO TEORICA

No intuito de dar suporte a coleta e analise dos dados, realiza-se uma revisao
dos conceitos fundamentais deste trabalho. O segmento foi dividido em trés itens. O
primeiro trata-se dos conceitos sobre o comportamento de compra. O segundo item
corresponde a tematica de inovacdo. O terceiro corresponde ao e-commerce

empresarial.

3.1 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Estudar o comportamento do consumidor € importante para as empresas pelo
fato de servir como meio de perceberem oportunidades para satisfazer as
necessidades de seus clientes (PAIXAO,2012).

Engel (2000) afirma que identificar os meios que formam os comportamentos
€ importante para aqueles que querem influenciar as atitudes dos consumidores, ou
seja, as empresas. Mensurar essas variaveis podem trazer enormes beneficios para
estratégia de comunicagdo com os clientes, segmentacao dos usuarios, modificagéo
nas caracteristicas dos produtos e nas plataformas de disponibilizagdo dos mesmos.

Segundo Arnaut e Martins (2017), analisar esse comportamento € um grande
desafio para as organizagdes, porém altamente lucrativo, quando sao processadas,
por evidenciar oportunidades de mercado. Atualmente, é preciso agilidade para o
entendimento dessas relagdes entre clientes e empresas, pois vivemos em uma
sociedade com inumeras informagdes instantaneas que oportunizam o aprego pela
constante inovagao por parte dos individuos. Dessa forma, as variaveis ambientais e
os constructos atributos importantes para o processo de compras individuais estéo
em constante mudanca.

O emprego da tecnologia, principalmente o de redes de internet, oportunizou a
analise do ponto de vista da mudanca do processo de compra por parte do cliente.
Segundo Croome (2010), o ambiente virtual mudou o método de busca de
informacdes e avaliacdo de alternativas, dentro da escala do “Modelo de Processo
Decisorio”, ja referenciado na primeira parte (Figura1). Segundo o autor, gracas a
possibilidade de acesso a uma variedade de conteudos, muitas vezes limitadas pelo
espaco fisico, a clareza das informacdes e o valor associado a elas fazem diferenca

na decisao de compra.
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Albertin (2010) organizou as principais vantagens e desvantagens do ponto de
vista do consumidor oportunizado pelo e-commerce. Em relagdo aos beneficios,
pode-se citar os fatores: baixo custo para acesso a informacdes, acessibilidade a um
grande numero de informacdes e geragao de mais conforto quanto a ndo necessidade
de deslocamento para aquisigao de bens. Em relag&do as suas desvantagens, o autor
cita variaveis como: poder entrar em contato fisico com o produto antes da compra e
insegurangas quanto ao pagamento e divulgacéo de dados pessoais.

Para Martin (1999), o desenvolvimento de novas tecnologias, inovagdes,
langadas ao mercado por grandes empresas, instituicdes ou organizagdes publicas
causam mudancas de habitos que requerem tempo para serem adotadas. A cultura
cibernética de compras on-line, proporcionada pelo desenvolvimento das redes e
adequacao por parte das empresas quanto a oferta de produtos, de inicio, ofereceram
grande resisténcia por parte dos usuarios, que posteriormente aderiram em massa
esse comportamento de consumo e, hoje, compram on-line frequentemente. Diante
dessa transformacgao, o autor citou quatro estagios diferentes de envolvimento que

ocorrem quando um individuo ird consumir algo, via internet:

a) a concordancia do usuario em trocar informagdes particulares com a
pagina;

b) a inscricdo dos dados pessoais que permitem o acesso a compra;

c) a efetivagdo de uma compra;

d) a transformagéo do individuo em um e-consumer que, com o passar do

tempo, realizara novas transacées no meio;

Cheung (2003) organizou um modelo de fatores que influenciam a decisao de
compra on-line, diferenciadas em dois grupos, um de fatores incontrolaveis, no qual
os estimulos s&o inconscientes e dificeis de serem detectados como: caracteristicas
pessoais e influéncias do meio externo; e outro que condiz com fatores controlaveis,
no qual esses impulsos podem ser administrados pelo comprador como:
caracteristicas do produto/servigo, da midia, do site e do fornecedor/distribuidor.

Referente aos “e-consumers”, o autor Martin (1999), cita trés caracteristicas

basicas quanto a natureza desses individuos:
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a) sao bem-informados — a maioria dos individuos que efetivam compras on-
line cultivam diversas experiéncias dentro das redes, ou seja, eles tém
muito acesso a informagdes, conteudos e ferramentas que os permitem a
desenvolver analises sobre os produtos e servicos requeridos.

b) sdo mais exigentes — a maioria dos individuos que compram
sucessivamente on-line, consideram pre¢os mais baixos, conveniéncia e
variedade de produtos. Além disso, consideram o prazo de entrega como
um fator determinante para a compra.

c) fazem comparagdes — uma das desvantagens do e-commerce, por parte
das empresas € o numero de concorrentes e informagdes de fornecedores
oferecidas sobre um mesmo produto, ou similar. Cada vez mais os ‘e-
consumers” usam informagdes sobre criticas em paginas, avaliagdes de
feedback, comparagdes de produto e pre¢o que tangenciam o seu processo
de fechamento de compra.

3.1.1 O Processo de Compra

Buscando o entendimento do ciclo de compra pelo individuo, cito o modelo de
Engel, Blackwell e Miniard. Os autores agregaram varios conhecimentos e pesquisas
em uma escala que engloba quatro componentes basicos que direcionam o processo
de compra: (a) estimulos (entradas), (b) processamento de informacgao, (c) variaveis
ambientais (exogenos), (d) processo decisorio.

Dentro do contexto pesquisado, o processamento de compra depende da
complexidade para a solugdo de um problema de consumo. Segundo eles, a maior
complexidade de resolugdo de um impasse aquisitivo exige a passagem em sete
fases ou estagios que ocorrem dentro do constructo psiquico para a tomada de

decisdo de obtencdo de um bem:

Figura 1 - Modelo do Processo Decisério de Compra

| Avakaclo de ) . |

Reconhecimenio da| || Buscade | Altarnativas 'y | __. Consuma | - Avaliagdo | _.l '

Necessidade | Informagges | Sl il | e
Pré-compra Pas-consumo [—

Fonte: Blackwell, Miniard & Engel (2005), p. 73.
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Estagio 1 - Reconhecimento da Necessidade: Neste momento inicial, o
individuo percebe uma lacuna entre a idealizacdo da situagcédo (ter o produto)
comparada com a situagao real (ndo ter o bem). O reconhecimento ocorre de duas
formas: em virtude de um estimulo interno (desconforto percebido) ou externo
(informagdes do mercado que estimulam o desejo do cliente).

Estagio 2 — Busca de Informagées: Estagio em que o cliente concretiza o
desejo de adquirir um produto e vai em busca de informagdes que definirdo o seu
processo de compra. Karsaklian (2004) afirma que nesse periodo € realizada uma
analise de atributos ja mentalizada pelo individuo sobre o produto ou servigo, sendo
que suas percepgdes de valor se alteram com o grau de busca por informagdes novas.
Os autores propuseram trés elementos que caracterizam o processo:

¢ Fontes de Informagao: A origem da fonte da oferta: empresarial, social, viral

ou experiéncia pessoal.

e Estratégias de Busca: Abrange o fator de custos que o cliente tem quanto a

procura de informagdes, seja: temporal, fisico e/ou mental.

e Quantidade de Busca: O grau de envolvimento do consumidor dentro do
processo de busca, segundo Zaichkowsky (1985), varia de acordo com a
relevancia que o individuo atribui para o produto, suas experiéncias passadas,
familiaridade com o bem, custo, condicdo psicolégica e financeira. Para o
autor, quanto maior for o nivel de experiéncia com uma classe de produtos
desejada, menor se torna o processo de busca por informagoes.

Estagio 3 - Avaliagcao das Alternativas Pré-Compra: Nesse contexto, por
meio dos critérios de avaliacdo, o consumidor seleciona uma alternativa que esta
disposto a usufruir. Segundo Santos Crepaldi (2010), a fase de critérios de avaliagéao
€ moldada por aspectos individuais e por influéncias do ambiente.

Estagio 4 — Compra: Posteriormente, o cliente, tendo escolhido uma
alternativa que sera usufruida por ele, dentro de sua construcédo propria de custo-
beneficio, realiza a préxima etapa, como consequéncia da primeira: a compra do
produto.

Estagio 5§ — Consumo: Segundo os autores, essa fase representa o uso do

produto adquirido pelo consumidor, ocorrendo as percepgdes apds o ato da compra.
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Estagio 6 — Avaliagao Pés-Consumo: Engel, Blackwell, Miniard (2005)
afirmam que o comportamento pds-compra se refere a maneira com que o
consumidor utiliza um produto, avaliando se foi ou nao, satisfatéria a aquisicao do
mesmo. Com a repeticdo desse processo, guarda-se na memoria do consumidor as
avaliagdes de uso do produto sob uma marca que serdao usadas no futuro,
determinando a avaliagao das alternativas pré-compra do individuo.

Segundo Kotler e Keller (2006), € nessa etapa em que esta inserido o fator de
satisfacao, em que o cliente avalia o uso pessoal do produto segundo dois fatores:
expectativa e realidade. Caso a expectativa seja maior que a realidade, o cliente fica
insatisfeito com a aquisicdo do bem, se as duas forem equivalentes, o consumidor
sente-se satisfeito. No entanto, quando o desempenho do insumo é bem melhor que
o esperado, o cliente sente-se encantado, o que traz um “feedback” positivo do
usuario frente a marca, propiciando a recompra de outros elementos da marca.

Estagio 7 — Descarte: Segundo Engel, Blackwell, Miniard (2005), é a fase final
do uso do produto, tendo ela dois tipos, a primeira trata-se do descarte completo, na
qual o proprietario se desfaz do produto. A segunda, trata-se o “remarketing”, tendo a
reciclagem do produto, onde o consumidor revende o bem para outro individuo.

Outro fator, trazido por Howard e Sheth (1969) e reafirmado por Engel,
Blackwell e Miniard (2005) é frente a processos rotineiros de consumo, que nos
exigem menos custo psicolégico, algumas dessas etapas podem ser suprimidas,

tornando o ato de aquisicado mais dinamico.

3.2ATRIBUTOS

Os consumidores buscam avaliar, em todo processo de compra, os atributos
significativos dos produtos e todos os sistemas que o envolvem, analisando se os
segmentos podem ou ndo satisfazer suas necessidades, efetivando ou ndo uma
conclusao de consumo.

Os individuos percebem o processo de compra como pacotes de atributos
sendo eles: caracteristicas, componentes, partes ou aspectos dos produtos ou
servicos consumidos (WOODRUFF & GARDIAL, 1996). Segundo Mowen e Minor
(1998), cada individuo tém avaliagbes de importancia diferente dentro de um sistema

de consumo de um produto.
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A diferenciacao desses estimulos e sentimentos em cada individuo condiz com
as percepgdes que podem ser baseadas em fatores culturais, sociais, pessoais,
psiquicos e externos como: experiéncia de compras passadas, recomendacgoes,
publicidade por parte da empresa e impressdes pessoais (ENGEL, BLACKWELL &
MINIARD, 2001).

Trés teorias foram desenvolvidas quanto a especificidade dos atributos. A
primeira, trata-se da relagao entre o produto e sua importancia na decisdo de compra
de Alpert (1971). Essa tese foi desenvolvida para determinar os fatores que mais

influenciam o comportamento de compra, dividindo-se em:

Atributos Salientes: Estdo presentes no produto, porém nao influenciam no
processo de decisdo de compra, somente para desempate, caso haja equivaléncia

entre as opgoes.

Atributos Importantes: Sao atributos considerados importantes e nédo sao
percebidos somente nos produtos, porém, assim como os salientes, eles nao
influenciam diretamente na decisdo de compra por serem atributos “obrigatorios”, que

todas as empresas concorrentes devem oferecer.

Atributos Determinantes: Sdo os atributos mais importantes, capazes de
confirmar a compra. S&o tidos como aqueles que conseguem se diferenciar entre uma
marca e outra, sendo percebidos pelos clientes e relevantes dentro de um processo

de consumo.

A segunda teoria condiz com os aspectos tangiveis e intangiveis dos produtos,
segundo a teoria de Gutman e Alden (1985), os atributos dividem-se em:

Atributos Intrinsecos: Sao0 tidos como os componentes fisicos dos produtos:

cor, material, textura, design.

Atributos Extrinsecos: Nao sdo componentes fisicos, mas estdo associados

aos produtos: marca, prego, plataforma de compra on-line, propaganda.
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Quanto a esses fatores, os individuos que tém pouco conhecimento dos
produtos analisados tendem a atribuir maior grau de importancia, dentro do
fechamento de compra, para os aspectos extrinsecos, enquanto os que tem maior
familiaridade e conhecimento com os bens ofertados pelas empresas julgam ter maior
relevancia os aspectos fisicos dos insumos.

Por ultimo, a teoria de Nowlis e Simonson (1997) trouxe diferenciagdo quanto
ao grau de comparacgao entre os atributos de produtos de marcas concorrentes, sendo

eles:

Atributos Comparaveis: Atributos de facil comparacdo entre os produtos

como: preco, design e condigdes de compra.

Atributos Enriquecidos: Atributos que sio de dificil comparagao entre outros
produtos do mesmo segmento de marcas diferentes como: possivel grau de

satisfacao e reputacao da marca.

Gongalves (2006), por meio de um estudo feito em Porto Alegre, organizou os
atributos mais importantes para escolha da internet como canal de compra em
detrimento do canal fisico de vendas. Sua pesquisa teve carater qualitativo, cuja
coleta de dados deu-se por entrevistas pessoais com cinco “e-consumers” em que
foram identificados os principais fatores. Posteriormente, foi utilizado o método
quantitativo, para avaliacdo dos pontos mais importantes explicitados na segao
anterior, utilizando 147 respondentes.

Quanto aos atributos identificados na primeira fase da pesquisa, destacam-se
blocos formados por comodidade, seguranga, exposigao, prazer, preco, atendimento
e entrega.

Quanto as questdes de comodidade destacam-se:

a
b
c
d

Facil navegacgao nos sites;
Economia de tempo;
Possibilidade de efetuar compras sem deslocamento fisico;

)
)
)
) Possibilidade de flexibilizagdo do horario de compras;

Quanto as questdes de seguranga destacam-se:
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a) Maior confianga no pagamento on-line;
b) Maior confianga das empresas de venda on-line;

c) Maiores condi¢des de negociagdo de pagamento;

Quanto as questdes de exposicao destacam-se:

a) Quantidade de informagdes dos produtos/servigos;
b) Qualidade das informacgdes disponiveis;

c) Facilidade na localizagéo de produtos;

Quanto as questdes de prazer proporcionado pela compra digital destacam-se:

a) Promocgdes e publicidades que podem gerar maior estimulo;
b) Possibilidade do produto oferecido pela rede ter maior qualidade;
c) Possibilidade de ter mais prazer simplesmente por operar virtualmente;

Quanto as questdes de preco destacam-se:

a) Dinamicidade na comparagao de prec¢os entre marcas concorrentes;
b) Maior variedade de ofertas oportunizadas pelas redes;
c) Valor acessivel de compras pela internet;

Quanto as questdes de atendimento destacam-se:

a) Maior possibilidade de atendimento sem contato fisico;
b) Maior padronizagdo do atendimento;

c) Atendimento mais acessivel;

Quanto as questdes de entrega:

a) Valor da taxa de entrega;

b) Prazo do recebimento do produto;

A pesquisa identificou que os principais atributos que diferenciam o e-

commerce de outros canais de venda na preferéncia de consumo foram a flexibilidade
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de horario, possibilidade de comprar a distadncia, economia de tempo, auséncia de
vendedores fisicos e possibilidade de comparag¢ao dindmica entre os produtos.

3.3 INOVACAO

Segundo Fortwengel (2020), as mudangas de mercado proporcionadas pela
evolugdo tecnoldgica e ocorridos imprevisiveis como o da pandemia, trouxeram
mudangas que foram devidamente implementadas alterando o paradigma geral dos
nossos costumes e principalmente dos processos de trabalho. Ao passo que muitas
organizagdes encerraram suas atividades, outras aproveitaram a oportunidade para
mudar o plano de relacionamento com os clientes, alterar os seus processos e
continuar as atividades que Ihes agregam renda, configurando um processo inovativo
dentro da firma.

As constantes inovagdes do mercado colaboraram com as mudangas
comportamentais dos clientes, assim como as das empresas que visam supri-los.
Logo, ha uma conexéao forte entre as necessidades dos consumidores advindas dos
valores pessoais de compra com o entendimento da empresa e sua constante
alteragdo processual para alimentar essa demanda mercadologica, podendo
configurar-se como um processo inovativo.

Contextualizando o emprego de inovagado dentro das empresas, faz-se
necessario entender, em primeira parte, o que € a inovagao. Em seu sentido mais
original, ela é definida como a concepg¢ao ou criagao de algo novo. Segundo Swann
(2009), o nascimento de algo original é apenas uma parte da inovagéo, que engloba
um processo maior, linear de trés variaveis que se complementam.

Swann (2009), em seu modelo, afirma que a inovagao parte de pesquisas,
analises e da criatividade de um ou mais individuos (primeira variavel). Estas
relacionam-se com o processo de invengao (segunda variavel), que € apenas a ideia
formada a partir de um conjunto. Posteriormente, elas acarretam nos primeiros
modelos, designs e prototipos concretos do objeto inventivo (terceira variavel),
condizendo a algo novo, original que nao foi visto ainda pelo mercado, podendo ou
nao ser aceito. Barbieri (2004) na sequéncia, afirma que a inovagao so existe quando
esse produto € aceito no mercado passando a ser incorporado pelos clientes, ou seja,

quando ideias se transformam em produtos, servigos, planos, processos, métodos
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organizacionais e praticas de marketing e sdo de fato, incorporados valorizando a
empresa.

Schumpeter (1928) ja relacionava a integragdo da invengao dentro de um
contexto mercadoldgico, em que o cliente aceita e usufrui a originalidade e mudanca,
agregando valor no processo. Ele afirma que a inovagdo ocorre por meios de
producdes ja existentes, criando-se algo novo. Além disso, seu processo sO estara
concluido quando ocorrer a transagao comercial de um novo produto ou sistema
processual.

Outro fator abordado pelo autor é de que, nem sempre, as inovagdes sao
originadas de uma invengao, elas podem ser oriundas de conhecimentos pré-
existentes que, quando sao postos em pratica melhora-se o processo, resultando,
dessa maneira, no uso efetivo do incremento por parte dos colaboradores de uma
organizagao ou clientes.

Atrelando a inovagao dentro do contexto atual, nos limites da relagdo entre
clientes e empresas, ha uma pressao forte por uma demanda inovativa que os
consumidores atrelam as organizagdes. Isso € evidenciado, dentro do mercado, por
meio da concorréncia (a possibilidade de um concorrente suprir os desejos dos
clientes) assim como na vida util de um bem de consumo (todo produto tem um prazo
de validade). Por isso, quando encerra-se a fase de uso do bem, cabe a organizacéo
introduzir incrementos inovativos.

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) classificaram diferentes mecanismo para
inovagdo que potencializam a criagdo de vantagens estratégicas para as
organizagdes. Dentre as dez listadas, no contexto de e-commerce, destacam-se:

Novidade em processo: Com a possibilidade de formular novos comércios e
transagdes oportunizado por uma cultura digital ja instalada, empresas e novos
negocios migraram para esse meio alterando grande parte de suas estruturas
integrando sistemas totalmente novos, o que potencializou inovar em processos que
abordam: alteragao da programacéao de estoques, aumento da infraestrutura virtual e
operacionalizagdo dinamica dos meios de entrega, por exemplo. Essas variaveis,
guando postas em pratica, evidenciando lucro.

Reconfiguracao de partes do processo: Ocorre quando ha diferenciacao
quanto a partes do processo, sendo ele alterado apenas em sec¢des, mas nao em sua

totalidade. Pode-se dizer que isso ocorre frequentemente, visto que cada e-commerce
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tem sua maneira de operar e diferenciar os processos visando o melhor
aproveitamento e rendimento.

Transferéncia de diferentes contextos de aplicagdo: Esse fator se da
quando ha transferéncias de técnicas, métodos e sistemas ja existentes dentro das
atividades da empresa. Como o e-commerce é virtual, as informacgdes e facilidade de
integragdo desses meétodos € mais pratico, sendo essa uma variavel que esta em
constante uso neste segmento.

A inovagao é algo novo, porém para ser efetiva ela deve estar dentro de um
contexto gerando valor econémico ou até mesmo, valor social (ZAWISLAK, 2012). E
importante ressaltar que organizagdes que conseguem notar o que é valorativo dentro
de uma pesquisa com clientes e desenvolver processos de melhorias, configura um

processo inovativo. Para isso, ela precisara modificar sua capacidade de inovagao.

3.3.1 Capacidade de Inovagao

A capacidade de inovacgdo, segundo Zawislak, Reichert e Camboim et.al
(2012), é entendida como a aprendizagem tecnolégica que € empregada dentro do
desenvolvimento das capacidades de: operagéo, gestdo e de transagédo da firma.
Quando ocorre a mudanga de alguma dessas capacidades e a consequente
integracdo delas, promove-se a inovagao e, consequentemente, a vantagem
competitiva.

Toda empresa tem, em certo grau, capacidades que permitem a sua existéncia
e diferenciacdo. Muitos estudos compreendendo desenvolvimento de capacidades de
diferentes areas das organizagbes como: “Recursos Humanos”, “Habilidades
Especificas”, “Repertério das Rotinas”, “Capacidade de Absorcao” e “Capacidade
Tecnologica”, traduzem a constante necessidade e vivéncia das empresas em
criarem valor por meio do desenvolvimento de suas capacidades no objetivo de suprir
as demandas do mercado (PENROSE, 1959; RICHARDSON, 1972; NELSON;
WINTER, 1982; COHEN; LEVINTAL, 1990; LALL; 1992 apud ZAWISLAK, ALVES;
TELLO-GAMARRA, BARBIEUX, REICHERT, 2012) .

Autores como Lall (1992 apud ZAWISLAK, 2012), afirmam que o ponto de
partida para promover a inovagdo dentro da organizagdo é ter dominancia da
capacidade tecnoldgica, variavel que caracteriza-se no quesito criativo, apresentando

alto nivel sinérgico dos colaboradores em elaborar estruturas e facilidades. Porém,
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nem sempre criar é sinbnimo de inovagao, segundo Zawislak (2012), ter dominéncia
das novas tecnologias sem emprega-las e integra-las com as outras capacidades da
firma n&o oportuniza a formacao da inovagao o que, de forma indireta, possibilita a
ineficiéncia em criar uma vantagem competitiva e acumular lucros oriundos de
oportunidades.

Zawislak (2012) dividiu as organizagbes em quatro capacidades:
desenvolvimento tecnoldgico, operagao, gestao e transacgao; possibilitando analisar a
fundo o processo de inovagéo, sem restringi-lo a se¢des especificas da firma como:
pesquisa e desenvolvimento, insumos tecnolégicos e méo de obra.

O autor atribui que todas as empresas possuem, mesmo sem mensurar,
capacidades que, partindo da introdugado de um desenvolvimento tecnoldgico, quando
o insumo é integrado dentro de uma dindmica processual, incluindo as outras
capacidades, culmina em inovagao.

De acordo com a Figura 2, as capacidades basicas da empresa interligam-se
formando o seu fluxo de atividades. A imagem mostra como as variaveis subjacentes
a capacidade de inovacao conectam-se com as estruturas da empresa formando uma

cadeia de valor.

Figura 2 - Capacidades de Inovagao

A EMPRESA
A FIRMA
"Wende Tecnologia”
E Funcdc do Empreendedor
E "Criar 3 operacio” Legistica & Marketing
Capacidade de Capacidade de Capacidade de Capacidade de
DESENVOLVIMENTO 5 - TRANSACAD
TECHOLOGICO OPERACAD GESTAD A
Gestdo de Tecnologia ; Fungio do Coordenador
e "Garantir a Venda"
A ORGANIZACAD
Garante a Cperacao
CAPACIDADES LREACIIADES
3 n (1}
TECNOLOGICAS D0 “HECLLED

Fonte: Zawslak et al., 2012 (p.20)
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Capacidade de Transagao: Essa capacidade abrange toda habilidade e
informagdes disponiveis que a empresa utiliza garantindo a eficiéncia nas estratégias
de oferta de produtos, marketing e de relacionamento no intuito de diminuir o custo
de transagao (ZAWISLAK, 2013).

Segundo Zawislak (2012), uma vez que a firma tem capacidade de
desenvolver, operacionalizar e integrar 0s recursos para prover um bem ou servigo,
ela adquire a capacidade natural de promover esse produto para a escala comercial.

Capacidade de Gestao: Esta capacidade refere-se a coordenacgao
organizacional das estruturas de desenvolvimento e operacional da empresa.
Embasa as habilidades, conhecimentos, informacées que a empresa possui para
coordenar a organizagao de maneira eficaz, com modelos de aprendizagem, métodos
e modelos de gestéo estratégica.

Lazonick (1992 apud ZAWISLAK, 2012), afirma que essas atividades
contribuem para a eficiéncia integrada dos recursos utilizados e a capacidade de
antecipar perdas por conta de dificuldades internas ou externas. Penrose (1959 apud
ZAWISLAK, 2012), afirma que as firmas enfrentam limites em todas as suas secoes.
Por isso, as capacidades gerenciais devem ser constantemente ajustadas para lidar
com as mudangas operacionais, tecnoldgicas e mercadoldgicas.

Capacidade de Operacgéao: A habilidade de empregar o uso da tecnologia
dentro da capacidade operacional da empresa. Para Lall (1992 apud ZAWISLAK,
2012), atividades como: controle de qualidade, manutencéo, fluxo de trabalho e
controle de inventario compreendem as atividades operacionais, sendo elas
consequéncias de um empreendimento e entendimento da aprendizagem advinda do
desenvolvimento tecnoldgico.

Nessa fase, € compreendida a disposi¢cado da firma em produzir resultados em
um certo periodo, priorizando obter vantagens estratégicas como: baixo custo,
qualidade tempo de entrega, flexibilidade, grau de padronizagdo da produgéo,
quantidade dos volumes produzidos, dinamicidade e a capacidade de atender a
inovagao tecnolégica (ZAWSLAK, 2012).

Capacidade de Desenvolvimento Tecnolégico: Segundo Westphal, Kim e
Dahlman, (1985) a capacidade de desenvolvimento tecnoldgico é a habilidade de uma
firma empregar o conhecimento tecnolégico dentro dos processos internos. Dutrénit,
(2000 apud ZAWISLAK, 2012), afirma que a capacidade permite o aumento do
conhecimento usado para proficiéncia da producgao, investimento e inovagao. Para
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Gomel e Sbragia (2006 apud ZAWISLAK, 2012), o desenvolvimento da capacidade
oportuniza crescimento estratégico, criando novos métodos, processos, técnicas e
produtos.

Zawlslak et al., (2012) afirma que o desenvolvimento dessa capacidade € um
resultado de um processo de aprendizagem em que as empresas integram o
conhecimento produzindo mudangas tecnolégicas, novos produtos, métodos e
processos. A melhoria continua da capacidade traz inovagdes tecnoldgicas para as
outras secdes da empresa assim como introduz melhores produtos e servigos para o

mercado.

3.4 E-COMMERCE EMPRESARIAL

Segundo Robins e Webster (1999), nas ultimas décadas, as formas de
comunicagbes sofreram continuas alteracbes conforme a introdugdo da internet
(plataforma digital de comunicagao) dentro da sociedade, configurando o periodo
como “era digital”.

Lévy (1999) afirma que a internet oportunizou a abertura de uma interface
abrangente e secundaria de comunicagdo, culminando em um ambiente de
relacionamento, agao e de multiplas informacdes instantaneas.

O emprego dessa tecnologia, dentro do mercado, oportunizou com que a troca
de informagdes fosse instantdnea, reforcando o constante cambio entre a relagao
empresa-cliente por meio do e-commerce. Assim, ela se tornou um dos meios de
aquisi¢gdes mais usados, consolidando-se como um habito, uma cultura de compra.
Dessa forma, muitas empresas usufruiram da plataforma como uma maneira de
estruturagdo da organizagao, a firma uma vez fisica, tornou-se um site, a entrega uma
vez no estabelecimento, tornou-se a domicilio. Esses parametros foram se
aperfeicoando e permitiram com que as organizagdes se desenvolvessem, adaptando
a melhor oferta possivel aos clientes (TURBAN, 2004).

Martin (1999) corroborou com a afirmagao do conceito de comércio eletrénico,
e-commerce, sendo ele um processo que envolve a compra e venda de produtos,
informagdes e servigos pela internet. Sendo assim, esse meio mantém a
caracteristica basica mercadoldégica de trocas entre vendedores e compradores,

porém amparando-se totalmente na estrutura da interface virtual, criada pelas redes.
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Para Moriguchi (2016), a adog&o dessas ferramentas vai muito além da simples
constatagdo da mudanga de um ambiente fisico das negociagdes para um ambiente
virtual. Segundo ela, a ferramenta do e-commerce tem o papel importantissimo na
constante missao de aumentar a gama de clientes atendidos pela a organizagao, além
de, melhorar os processos de comunicagao com os individuos proporcionando, cada
vez mais, um atendimento personalizado, visto que o ambiente possui um alto fluxo
de informacgdes e é altamente competitivo.

Ao passo que a plataforma foi se consolidando e tornando-se um habito dos
consumidores, ramificagdes foram criadas a partir do seu processo. O autor Turban
(2004), classificou o e-commerce, como um conceito amplo, podendo se apresentar
de diversas maneiras, sendo desde leildes eletronicos a processos de venda em larga

escala como varejo e atacados:

a) B2C (business to consumer): Plataforma digital de venda empresa-cliente;

b) B2B (business to business): Plataforma digital de venda empresa-empresa;

c) C2B (consumer to business): Plataforma digital de venda na qual as ofertas
sao feitas a um cliente exposto;

d) G2C (goverment to consumer): Plataforma digital de venda em que uma
das vias é uma entidade governamental;

e) M-commerce: Plataforma digital de venda situada por meio mobile
(celulares);

f) C-commerce: Plataforma digital de venda em que duas empresas buscam

cooperar uma com a outra.

O trabalho em questéo, abrange o segmento de plataforma digital de compra
B2C (business to consumer), visto que as duas empresas pesquisadas (aKause e
Nerd Universe) oferecem seus produtos on-line, para consumidores finais. Além da
segmentacao, muitas discussdes foram trazidas sobre as vantagens e desvantagens
sobre o processo de consumo pelo comércio eletrénico, e-commerce, e tudo que o
envolve.

Albertin (2010) organizou as principais vantagens e desvantagens do e-
commerce do ponto de vista empresarial. Em relacdo aos beneficios do comércio
digital, pode-se citar fatores como: maior dinamicidade e quantidade de troca de

informacdes entre cliente-empresa permitindo maior customizagcdo dessa relacao,
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maior facilidade em disponibilizacdo e divulgacdo de ofertas, assim como a
diminui¢ao dos custos pelo método de substituir multiplos pontos fisicos por um unico
e bem localizado local de estoque.

Em relagéo as suas desvantagens, o autor cita variaveis como: alto numero de
informagdes e informatizagdo que colabora com a alta competitividade desse meio,
inseguranca do meio digital quanto a seguranga de dados e por ultimo, aumento dos
custos logisticos de entrega de produtos.

Autores como Kinney (2009), reforcam ainda mais a ideia de uma vantagem,
por parte do comércio eletrdbnico empresarial quanto a facilidade de exposicao de
ofertas, atendimento e divulgagao da pagina, afirmando que a compra on-line estimula
o consumidor pelos seus atributos relacionados a quantidade e diversidade de
produtos e informacdes o que, consequentemente, potencializa com que o cliente se
sinta melhor nesse ambiente, do que limitado ao espaco fisico.

Diniz (1999) afirma que mesmo que o e-commerce agregue valor ao seu
processo de compra, ha uma barreira que deve ser quebrada constantemente pelos
e-consumers: confianca do uso dos dados préprios compartilhados para efetuar as
transagcées com a pagina. Sendo assim, ha uma grande oportunidade de os
comeércios que adotam o padrao virtual de operacdo desenvolverem-se nesses
fatores, uma vez que investir na segurangca pode aumentar a gama de clientes

correntes da empresa.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos realizou-se esta pesquisa no intuito de
compreensao da cadeia de atributos que influenciam o cliente em seu processo de
compra, em relacdo a duas empresas que operam mediante o e-commerce. Dessa
forma, sera possivel atribuir significado a partir das respostas da pesquisa, analisando
estrategicamente as estruturas e perspectivas da capacidade inovativa das
organizagbes em atender a demanda mercadoldgica.

Deste modo, os procedimentos metodoldgicos dividiram-se em quatro partes:
(a) avaliagcdo das capacidades de inovacdo das duas empresas de varejo, (b)
pesquisa de campo com os clientes e (c) analise dos resultados e (d) avaliagao

gerencial de implementagao dos resultados.

4.1ENTREVISTA PARA AVALIACAO DAS CAPACIDADES DE INOVACAO

Para a metodologia de analise das capacidades de inovagéao foi utilizado o
delineamento qualitativo de entrevistas, que permite o aprofundamento da
compreensao de um grupo ou organizagao proporcionando mais familiaridade com o
problema, tornando-o dessa forma, mais explicito (SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

Utilizou-se o instrumento de entrevista semiestruturada, em que o entrevistador
formula questionamentos que circundam o foco do estudo, sem se restringir somente
ao formulario elaborado. Para tal, as questdes realizadas basearam-se em um roteiro
padrao de perguntas elaborado pela autora Reichert (2016) sobre capacidades de
inovacao (Apéndice A).

As entrevistas foram realizadas no més de margco de 2021, por video
conferéncias, sendo elas gravadas conforme autorizagdo dos interlocutores e
posteriormente, transcritas. Esses encontros foram realizados com dois empresarios
que sao proprietarios e trabalham nas areas de desenvolvimento, gestao, operagéo e

relacionamento das empresas.

4.2 PESQUISA DE CAMPO COM OS CLIENTES

Este estudo visou identificar os fatores importantes para a decisdo de compra

de produtos oferecidos pelas empresas e-commerce, por parte dos consumidores.
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Sendo assim, foram utilizadas duas técnicas de coleta de dados: a primeira, a

entrevista qualitativa; a segunda, uma pesquisa quantitativa.

4.2.1 Pesquisa Qualitativa com os Clientes das duas Marcas

Primeiramente, realizou-se uma pesquisa qualitativa com um cliente de cada
marca no intuito de explicitar os atributos mais relevantes do processo de compra dos
consumidores de cada e-commerce, segundo o roteiro padrdo de perguntas
(APENDICE B).

A primeira fase do estudo com consumidores buscou ambientar o pesquisador
ao problema por meio do cunho qualitativo. Esse tipo de mensuragéo, tratando-se de
questdes de identificacdo de comportamento, tem a finalidade de compreender a
natureza de um fendmeno, pelo contato com individuos a partir de entrevistas (GIL,
2010).

A técnica utilizada para abstrair os pontos chaves da entrevista em
profundidade foi o Laddering. Esse tipo de entrevista teve o intuito de visualizar o
maximo de ligagdes entre os valores pessoais que influenciam o processo de escolha
do individuo (REYNOLDS & GUTMAN, 1991). Essa etapa da pesquisa teve carater
semiestruturado, permitindo que o entrevistado tenha um discurso livre, sem
restricdes, o que possibilita a maior coleta de dados possiveis para construgao dos
atributos (VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008).

As entrevistas foram gravadas com o consentimento dos interlocutores e
transcritas permitindo a analise das variaveis. Esses atributos constituiram a base

para formulagao da pesquisa quantitativa, sendo eles:

a) atendimento: o nivel de comunicagdo entre a empresa e o cliente no

processo de compra;

b) comodidade: o nivel de conforto e facilidade que a empresa oferece para o

cliente;

c) oferta: o nivel da qualidade, diversidade e servigos disponibilizados pela

empresa;
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d) apresentagdo: o nivel de organizagao e formato do site que a empresa

oferece aos clientes em suas redes;

e) seguranga: o nivel de privacidade que a empresa oferece aos dados e

processos de pagamento;

f) preco: o nivel com que a precificagao dos produtos, promogdes e condigdes

de pagamento influem no processo de compra;

4.2.2 Pesquisa Qualitativa (Instrumento de Pesquisa, Coleta e Analise de
Dados)

O instrumento para a coleta de dados utilizada foi o formulario/questionario
quantitativo disponibilizado para os clientes de cada marca com perguntas baseadas
nos atributos importantes expostos nas revisbes literarias e entrevistas em
profundidade, anteriormente explicitado.

O instrumento abordou questionamentos com classificagdo em grau de
importancia dos atributos referentes as questdes debatidas na pesquisa qualitativa.
Baseou-se na escala modelo Likert, com valores de 1 a 5, sendo 1 nada importante,
2 pouco importante, 3 suficiente, 4 importante e 5 muito importante. A escala, Likert,
tem consisténcia psicométrica tornando acessivel ao questionado a medi¢ao sobre
uma afirmagdo (COSTA, 2011).

O documento foi elaborado virtualmente pela plataforma Google Forms
(APENDICE C), e divulgado somente para os clientes de cada empresa por meio das
redes sociais e grupos no Telegram da firma. O formulario foi disponibilizado para
preenchimento de 22/03 a 04/04/2021, tendo um total de 106 respostas validas.
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5 RESULTADOS

Esta secdo destina-se a apresentar os resultados quanto as entrevistas de
analise das capacidades de inovagao, pesquisas com os clientes pelo formulario
quantitativo, assim como, apresentar o plano de propostas gerenciais das marcas:

aKause e Nerd Universe.

5.1 CAPACIDADES DE INOVAGCAO AKAUSE

Esta analise compreende o processo de avaliagdo das capacidades do e-
commerce por casos. Primeiramente, destaca-se a coleta de informagdes da
entrevista realizada com a empresa aKause, concedida por um dos sécios, Luisa,

avaliando de maneira qualitativa as capacidades de inovacao da firma.

5.1.1 Historico e Limites — e-commerce aKause

A empresa iniciou suas atividades quando dois colegas, uma publicitaria,
Luisa, (entrevistada A) e outro designer, Gabriel, que trabalhavam juntos em uma
empresa cujo nome nao foi mencionado. Na época, de 2016 a 2017, eles fomentaram
varias campanhas sobre causas sociais em nome da organizagéo, fazendo com que
eles se sentissem realizados e valorizados dentro da empresa.

A partir disso, eles comegcaram a se perguntar se poderiam continuar a
promover, de forma independente um negédcio, obter lucros e contribuir para a

sociedade, segundo a Entrevistada A:

Faziamos muitas agdes sociais, nos sentiamos muito bem. Um dia, no almogo,
conversamos sobre a possibilidade de abrir um negoécio que unisse as
campanhas e ainda originasse lucros, de forma sustentavel.
(ENTREVISTADA A, 2021).

Com o passar do tempo a ideia foi se formando, os dois deixaram a empresa
que tinham vinculo para dar inicio a um novo projeto. Sendo assim, eles decidiram
juntar suas especialidades, uma em publicidade; outra em design, para assim formar

uma marca de roupas, em 2018 chamada “Causando”, segundo a Entrevistada A:

Esse foi 0 nosso primeiro limite, durante um ano de empresa, depois de nés
termos realizado a primeira oferta de uma colegao de roupas, tivemos que
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mudar 0 nosso nome, em 2019 para aKause, pois ja havia uma outra empresa,
em Goias, usando esse dominio. (ENTREVISTADA A, 2021).

Os dois uniram os conhecimentos e contatos nas areas sociais e conciliaram
no empreendimento parceiros e fornecedores formalizando a empresa. Ela teve seu
inicio no ano de 2018. E uma empresa enxuta, com propoésito de ofertar nas redes
sociais e site artigos masculinos e femininos com layouts que abordam temas sociais
sobre: racismo, empoderamento feminino, acolhimento animal e outros topicos.

Segundo a empresaria, a margem de lucro é baixa, uma vez que 23% da
receita de vendas é destinada ao pagamento de fornecedores e do restante (77%),

50% é remetido para investimento em causas sociais:

Fomos capazes de formar um “network” interessante nas parcerias e
fornecimento do material. Nossa empresa € enxuta € nova nesse mercado e,
pelo fato dela ter o papel social de dedicar metade dos lucros a agdes sociais,
nosso ganho fica reduzido. (ENTREVISTADA A, 2021).

A marca sabe que o diferencial dela € agregar uma mensagem positiva em
suas roupas com as causas sociais. Durante seu tempo de existéncia, mais de vinte
instituicdes foram beneficiadas com doacdes da empresa. Vale destacar que a marca
s6 aborda esses temas em suas estampas e por isso deve estar atenta das novas
problematizagdes trazidas pelo mercado afim de implementa-las dentro dos artigos e

da pagina, segundo a Entrevistada A:

Ja trabalhamos com algumas causas tais como: vulnerabilidade social,
inclusdo de pessoas negras no mercado, sustentabilidade e abandono de
criangas. Tentamos agregar essas parcerias com mensagens positivas nas
nossas camisetas. Uma que deu muito certo foi a do empoderamento
feminino. O mercado esta em mudanga, essas questdes ndo eram abordadas
anos atras, por isso buscamos nos atualizar, estar perto de pessoas e de
instituicoes que movimentam essas causas e novas discussdes para
podermos 32grega-las no nosso produto. (ENTREVISTADA A, 2021).

A empresa € pequena e procura manter a comunicagao entre seus integrantes
e agregados para o desenvolvimento de ideias e discussdes; os produtos sao feitos
de forma simples e pratica. Nao ha hierarquia, todos pensam e podem criar e sugerir

algo novo.
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5.1.2 Capacidade de Transagao

A capacidade de transacdo de uma empresa diz respeito as suas habilidades
de relacionamento com o cliente por meio de praticas de marketing que visam diminuir
o custo transacional dos produtos ofertados. Essa habilidade contempla varias
atividades da organizagdo e € fundamental para a existéncia da firma, pois esta
diretamente relacionada com o mercado (ZAWISLAK, 2013).

Luisa explicitou que a maioria das vendas ocorrem por meio do site, mas a
principal plataforma para essa efetivagcdo de transacéo € o instagram. Segundo a
empresaria, por meio do canal de comunicagcdo da rede, muitos clientes compram
informalmente pelo “pix”. Além disso, a tecnologia permite a exposi¢ao das causas
defendidas pela empresa e a “colocacéo de produtos” no estilo “loja” que possibilita

com que o cliente seja encaminhado ao site, quando ha interesse de compra:

Um fator que agrega muito a comunicagao que nés temos com os clientes é o
Instagram. Muita gente chama no direct para tirar duvidas e ainda comprar
nossos produtos pela chave pix. Como ainda somos pequenos conseguimos
administrar esse tipo de demanda. Além disso, ndés conseguimos expor
nossas ideias, colegdes, causas que estamos defendendo, estampas e ofertas
na aba “loja” que possibilita que o cliente seja reencaminhado para o nosso
site. (ENTREVISTADA A, 2021).

Outro fator importante, explicitado, foi ter trabalhado como fornecedora de
uma marca chamada “Modaut’. Essa empresa trabalha com feiras presenciais de
marcas autorais, segundo a empresaria essa parceria fomentou algumas vendas pela
exposi¢ao do produto e da marca em eventos. Além disso, oportunizou maior contato

pessoal com novos clientes e parceiros e outros concorrentes:

Colocamos nossos produtos periodicamente na feira da “Modaut”. Essa
empresa divulga roupas de marcas autorais por meio das feiras em lugares
estratégicos de Porto Alegre. Nosso plano, como fornecedores dessa marca,
é de ter um contato pessoal com novas parcerias, clientes e outras marcas
que podem gerar discussdes de implementagbes de diferenciacdo de
produtos, exposi¢cao, contato e operacdo da aKause. (ENTREVISTADA A,
2021).

7

Em relacdo ao atendimento, a empresaria afirmou que é responsavel pelo
relacionamento com os clientes e gestdo de caixa da empresa. Os sécios se relnem

periodicamente para discutirem as movimentagdes positivas e negativas do caixa o
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que a influencia a tomar algumas decisdes quanto a exposi¢ao de alguns pontos para

gerar lucros futuros:

Nossa marca esta no inicio da sua caminhada, temos uma empresa enxuta,
fico a disposigéo para a relagdo com os clientes nas redes sociais e do site,
assim como na gestao do caixa. Pelas nossas analises com os clientes nas
promocdes de vendas que adotamos: feiras, instagram e site, temos dois tipos
de consumidores: aqueles que tém o intuito primordial de ajudar em causas
sociais e 0s que se identificam com a estampa e a qualidade da oferta. Com
a pandemia, grande parte da exposi¢ao e conquista de novos clientes foi por
indicacao daqueles que ja sdo nossos compradores, assim como as feiras e
campanhas que ajudaram na conquista de novos clientes e aumentaram
nossa rentabilidade. (ENTREVISTADA A, 2021).

A empresaria afirma que a maior dificuldade encontrada & formar uma
estratégia que agregue o produto, o cliente e o relacionamento pelas redes, ja que é
um e-commerce. Como estratégia de incentivo a compra por meio da flexibilizagao
dos precos, periodicamente, a marca oferece cupons de desconto e promogdes. A
formacdo de prego também € uma pauta que esta sendo abordada em muitas

reunides da organizacao, pois esta em constante evolugao:

Periodicamente oferecemos cupons de desconto e promogdes para incentivar
nossos consumidores a comprar pelo menor prego, o que culmina em um salto
positivo das vendas no curto prazo. Nosso precgo é formado por meio de quatro
pilares: custos, pesquisas de mercado feitas com outros concorrentes, causa
social e valores da marca. Os custos se referem aos fornecedores de tecido e
produtores das roupas com as estampas que agregam uma parte da formacgao
do precgo, depois a causa social da uma “inflada”, pois sabemos que a metade
dos lucros serao doados. Por ultimo, pesquisamos os pregos dos concorrentes
de bens similares e acrescentamos o valor da marca. (ENTREVISTADA A,
2021).

Uma outra abordagem dos recursos da empresa também foi introduzida na
pauta quanto a administragdo dos sites e da pagina sobre o tempo de exposig¢ao do

produto e repaginagao para novos langamentos:

Periodicamente repaginamos nosso site e redes sociais. De tempos em
tempos, langamos uma nova campanha e conciliamos com o destaque de uma
causa social que ainda nao abordamos. Por isso ndo podemos deixar em
evidéncia produtos que ainda nao foram vendidos e outras causas que nao
queremos abordar tanto quanto as recém introduzidas. Assim, parte desse
processo também condiz com a maneira que a nossa pagina esta em relagao
a nova oferta. (ENTREVISTADA A, 2021).

Luisa relata que, normalmente, a marca faz, em média, trés langamentos por
ano. A empresa tem um depdsito proprio, que fica na residéncia de um dos socios,
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ela afirma que os pedidos que chegam por meio das redes sociais sao processados
e, em relagao ao fator de entrega, contam com duas parcerias feitas, uma para Porto

Alegre, outra fora da area municipal:

Quando o pedido nao é da area limitrofe de Porto Alegre temos que fazer essa
remessa fisica pela empresa Correios, por meio do “SEDEX” ou “PAC”, que
podem ser escolhidos pelo cliente e aumentam o valor da precificagéo.
Quando o pedido € oriundo da area municipal, conseguimos entregar por meio
de uma parceria com uma empresa de frete que também é precificado e
embora menos oneroso, ndo é tdo dinamico e nao permite rastreamento.
(ENTREVISTADA A, 2021).

Conclui-se que a empresa tem capacidade de transacdo média-baixa. Ela
usufrui dos processos de marketing existentes para expandir-se virtualmente,
conciliando a visao social com o design de suas roupas e por vezes, expondo seus
produtos por intermédio de outra marca. Importante ressaltar que aKause, pelos
meios de venda e exposicdo dos produtos, consegue identificar o perfil dos
consumidores como aqueles que gostam da estampa, do design e com a identificacdo

da causa social.

5.1.3 Capacidade de Gestao

A capacidade de gestao refere-se a estrutura administrativa da organizacéo,
aquela que da o suporte a firma permitindo a coordenacao de suas atividades visando
o alcance dos objetivos (ZAWISLAK, 2012).

De forma abrangente a empresa é composta por trés socios, Gabriel, Luisa
(entrevistada A) que fundaram a empresa em 2018 e Andressa, introduzida na
sociedade no inicio de 2021. A nova colaboradora era uma parceira da interlocutora
em uma outra organizagao chamada “Projeto Preparar”.

Para contextualizar melhor as fungdes, a entrevistada relatou as fungdes de
cada um da empresa, comegando por si mesma, alegando ter fungbes na area de
planejamento de concepg¢ao de produto, gestdao de caixa, busca de parcerias com
instituicbes para doagdes sociais e outros tipos de fornecimento da marca aKause,
gestao de logistica e de redes sociais:

Eu tenho um enfoque maior no planejamento da aKause, engajamento e
gestdo social, busca de parcerias e gestdo de caixa da empresa. Procuro
formar parcerias, sempre que possivel, em oportunidades de exposi¢cdo da
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marca, como por exemplo no evento “Modaut”. Eu tento estar sempre bem-
informada sobre propdsitos e identificagdo de causas para serem
implementadas nas estampas. (ENTREVISTADA A, 2021).

Sobre seu sécio Gabriel, a entrevistada afirmou que ele é responsavel por criar
as estampas virtualmente. Ele edita as estampas e conhece os produtos, colaborando

ativamente para formar a concepgao das estampas, assim como, a interlocutora:

Quem faz o “layout” € o meu sécio, ele € formado em design e tem esse “know-
how” de edicdo de estampas e imagens que sao introduzidas nas camisas.
Além disso, ele também da ideias sobre novas colegbes e participa
constantemente na busca de parcerias para doagao de parte dos nossos
rendimentos. (ENTREVISTADA A, 2021)

Luisa explicou os motivos incluir outra colaboradora que trabalhara ativamente
na administragdo de pedidos e nas redes sociais, somando na gestdo de trafego e

pedidos a empresa:

Este ano, estamos muito dedicados a gerir de forma inteligente nossas redes
sociais. Por isso, eu e 0 meu socio decidimos anexar na organizagao mais
uma parceira para auxiliar a gestdo de redes. Ela ficara encarregada de fazer
a gestao de trafego, design, processos operacionais do site e de nossas redes
sociais, assim como, o0 processamento dos pedidos pela clientela.
(ENTREVISTADA A, 2021).

Por meio da entrevista com a empreendedora, percebe-se que como a
empresa € ainda jovem e com poucos integrantes o processo de atribuicdo e
coordenacdo das atividades muitas vezes nado fica a cargo de uma sé pessoa. A
tomada de decisdo sobre varios problemas que a empresa enfrenta sempre é
discutido e a ideia de solugao € posta em pratica com ajuda dos trés colaboradores,
atualmente os sécios. Esse processo fica explicito na criagcdo de uma nova colecao,
em que todos eles participam ativamente em uma comunicagao direta de geracéo de

ideias a serem implementadas em um processo, segundo a Entrevistada A:

Nés sempre pensamos juntos, fazemos reunides e debatemos a respeito das
causas. Em um langamento que fizemos abordamos varias ideias sobre
feminismo e protec&o animal. Muito dos temas abordados pelas estampas eu
busco estudar bastante para entender a melhor maneira de aborda-los nos
nossos produtos e fazer com que o cliente se identifique. O processo de
decisdo sempre foi feito de forma bilateral e agora sera feito com a
colaboracéo de trés pessoas. (ENTREVISTADA A, 2021)
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Dessa forma, conclui-se que o processo de gestdo e coordenacédo de
atividades ainda é restrito, pelo fato da empresa ainda ndo ter uma rotina de
atividades estruturada e uma base de clientes, mesmo que em crescimento, pequena.
Porém percebe-se que, com o tempo, o aumento da exposicdo da marca fez com que
a base de clientes ficasse maior, ou seja, mais processos e novas colegdes devem
ser implementados e gerenciados remetendo a integragdo de um novo individuo no
corpo associativo da organizagdo, o que deve acontecer se a empresa continuar

abrindo espaco para geragéo e implementacao da inovacgao:

Nossa empresa nao € burocratica, temos muitas reunides, firmamos uma ideia
e damos seguimento a ela. Temos o intuito de continuar crescendo e
possivelmente contratar novas pessoas. Ainda conseguimos comportar a
base de clientes que temos com o nosso trabalho. Esperamos continuar
gerando valor para crescermos como firma e organizacdo. (ENTREVISTADA
A, 2021).

5.1.4 Capacidade de Operacao

A capacidade de operacao classifica-se como o0 modo que a empresa executa
suas atividades para suprir a producdo. Dessa forma, ela caracteriza-se como as
rotinas correntes da empresa visando a entrega do produto (ZAWISLAK, 2013).

Segundo a empreendedora, o carro chefe da organizagéo € a valorizagéo de
causas e propositos por meio da oferta de roupas trazendo essa significagéo. Ela
afirma que como a empresa ainda é jovem, verticalizar a produg¢ao nao seria rentavel,
pelo excesso de custo e falta de know-how. Desse modo, ela afirma que a producao

é terceirizada:

Ao longo do tempo testamos trés tipos de fornecedores. O mais rentavel e
confiavel foi o Ultimo em que firmamos uma parceria com essa produtora de
roupas da cidade (Porto Alegre), que além de produzir artesanalmente os
artigos traz opgdes de escolha de tecidos. (ENTREVISTADA A, 2021).

A gestora relata que esses servigos, por parte do fornecedor de roupas,
derivam muito de como a empresa opera seus estoques nos limites da relacéao,

remessa e controle de artigos para pronta entrega:

Geralmente requisitamos um numero baixo de camisas de cada tamanho, uma
média de seis a sete pegas para cada género e tamanho em um langamento
inicial da colecdo. Mantemos o estoque em um nivel baixo, com a supervisao
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direta dos modelos, por isso criamos uma relagao saudavel e confiavel com a
produtora, pois quando um artigo se encontra em defasagem, no momento
que as vendas ultrapassam a metade dos modelos prontos para entrega,
marcamos mais uma remessa com o fornecedor com antecedéncia de oito a
dez dias. (ENTREVISTADA A, 2021).

Outro fato marcante foi a percepgcdo do momento da aKause em seu
crescimento tanto de mercado como de organizagdo e como isso podera introduzir
em novos processos inovativos dentro da empresa, uma possivel mudanca das

capacidades de operagao em um novo cenario:

Como a aKause é uma marca nova nesse mercado de promogao de causas
sociais e ofertas de roupas com propdsitos, nossa base de clientes ainda é
baixa, ou seja, nossa forma de operagao de remessa de roupas ainda atende
nosso mercado. Porém, com um possivel crescimento dessa base, teremos
que aumentar nossa oferta e para isso teriamos que discutir sobre a
possibilidade de trocar o fornecedor artesanal para um que comporte maiores
quantidades de artigos. (ENTREVISTADA A, 2021).

Por fim, mensura-se que a firma tem uma capacidade de operagao baixa.
Apesar de ter um processo ja instaurado, ela terceiriza sua produgédo. Um fator que
deve ser destacado é que ela traz em sua pauta um cenario de constante crescimento
de clientes e ofertas que, quando forem introduzidas dentro dos seus processos,
alterarao a operacao da empresa, categorizando uma possivel implementagdo de

inovacgao.

5.1.5 Capacidade de Desenvolvimento

A capacidade de desenvolvimento caracteriza-se como o conjunto de
habilidades correntes da firma em propiciar o processamento de novas tecnologias e
conhecimentos, que quando implementados dentro dos processos, seja em produtos,
operagao, gestdo ou marketing agregue valor e gere lucros. (ZAWISLAK, 2012).

Para ilustrar um pouco mais o desenvolvimento dessas habilidades dentro da
organizagao a entrevistada relatou alguns pontos historicos da empresa, que ja foram
empregados e evidenciaram um langamento valorativo no mercado de vestuario,
como por exemplo, no ano de 2020, em que os clientes poderiam escolher qual das

quatro instituicdes sociais conveniadas da empresa, seriam doados parte dos lucros:

Uma das propostas de diferenciagao que nés implementamos foi a colocagéo
de um questionario, no nosso site, no momento que o cliente confirma a
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compra ele é encaminhado para um formulario podendo indicar, das causas
listadas, qual instituicdo “conveniada” com a marca recebera uma parte do
dinheiro advindo da compra. (ENTREVISTADA A, 2021).

Outro fator importante a ser ressaltado que oportunizou a valorizagéo do preco
e da marca foi a “entrega diferenciada” do produto. A empreendedora relata que, em

acordos feitos com outras marcas sustentaveis, firmou uma parceria com fornecedor

LI 11

de materiais como: “ecobag”, “sacola reciclavel” e “papel semente”, que quando foram

colocados junto a oferta de camisa, aumentou o prego:

No ano passado, implementamos um novo processo no delivery do nosso
produto chamado: “entrega diferenciada”. Essa “mudang¢a” na apresentagao
produto foi uma alteragdo que fizemos na entrega, formamos uma parceria
com um fornecedor que nos disponibiliza insumos sustentaveis: “ecobags”,
“papel semente” e sacola reciclavel com o logo da aKause. Na hora de
despacharmos o produto, colocamos as camisas dentro desses
compartimentos, editamos uma mensagem no papel semente de positividade
e agradecimento, além de adicionar um frescor nas roupas. Muitos clientes
adoram isso, apesar de nao ser o fator principal € muito importante fazer da
entrega um momento especial e aumentar a chance de fideliza-los para um
préximo langamento. (ENTREVISTADA A, 2021).

Os empreendedores, assim como Luisa afirmaram que a marca se fortalece
muito com as propostas sociais que divulgam em seu trabalho, porém, mesmo assim,
segundo ela, precisam melhorar muito em questdes de publicagdes, eventos,

conhecimento e parcerias com instituicoes:

Precisamos melhorar na abordagem das causas sociais. A pandemia nos
prejudicou muito, antigamente, quando ainda ndo estavamos na situacao de
enfermidade, conseguimos fazer muitas publicagdes e langamentos com a
ajuda de instituicdes como, por exemplo, de criangas abandonadas e de
moradores de rua. Na época, criamos uma estampa com a ajuda das criangas
que desenharam o ‘“layout”. Diminuimos nosso ritmo na divulgagdo e
publicagdo sobre causas pelo fato do isolamento social. Contamos hoje com
quatro instituicbes que doamos metade do rendimento das vendas de
camisas. Mesmo assim, eu e os sécios estamos sempre tentando formar
parcerias, ir a eventos e nos inteirar sobre causas e instituicbes
potencializando maior significado em nossos produtos, identificagdo da marca
e vendas de artigos. (ENTREVISTADA A, 2021).

Interessante ressaltar como a empresa planeja aderir a futuras mudancgas
mercadoldgicas, com reposicionamento do produto e, consequentemente, do publico-
alvo, com alteracao no tipo de tecido oferecido: “reciclavel”’; e um aumento do niumero
de produtos oferecidos como: moletons, jaquetas, casacos que podem também trazer
uma rentabilidade positiva para marca e valorizar a oferta, segundo a Entrevistada A:
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Pretendemos adotar um método que ira valorizar o nosso produto e aumentar
0 pregco com o uso de um tecido reciclavel. Porém, ainda queremos achar um
fornecedor que disponibilize esse tipo de matéria prima com qualidade. Para
realizar esse processo, queremos aumentar os esforgos de marketing levando
essa oferta para um perfil que se importe com o meio-ambiente e que, de certa
forma, faca questdo de utilizar produtos com essa proposta. Além disso,
estamos avaliando adicionar outros vestuarios em nosso portifélio, ndo so6
camisas, mas moletons, casacos e jaquetas que possam trazer um “layout” da
marca aKause. Acreditamos que 0 nosso propdsito € muito forte.
Considerando nossa clientela, estabelecemos o pre¢co médio de R$ 69,90. Por
isso, neste momento, estamos estudando maneiras graduais de atrair um
novo tipo de mercado e uma oferta mais valiosa. Por enquanto, estamos
estudando um novo publico-alvo, mais precisamente das marcas: “Reserva”,
“2collab” e “Renner” que tem um perfil de propdsito e sustentabilidade e
conseguem fazer langamentos de valor. (ENTREVISTADA A, 2021).

Por fim, o processo de desenvolvimento da firma se da de forma média, pois
ela agrega uma unido entre os socios, parceiros e fornecedores que se adaptam a
proposta da marca, mesmo quando se tem algumas diferencia¢cdes de produtos e
exposicao da oferta. Além disso, eles estao dispostos a fazer alteragdes, propondo
constantes pesquisas e mudancas para adequar a proposta de trabalho, os produtos,
as estruturas administrativas da empresa e a forma de realizar a transacao desse

produto o que, no futuro, pode classificar-se como inovagao.

5.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CLIENTES — AKAUSE

Essa secdo destina-se a demonstrar os resultados obtidos pela aplicacdo do
questionario de pesquisa por meio do “Google Forms” com os clientes da marca
aKause, que foram decodificados pelos programas “Microsoft Excel” e o “SPSS”.

5.2.1 aKause — Caracterizagao da Amostra

A andlise de caracterizagdo da amostra apresenta, de maneira abrangente, o
género, idade e renda mensal dos respondentes que ja tiveram experiéncia de
compra com a marca.

Conforme o grafico 1, apresentado abaixo, 50 respondentes ja obtiveram
experiéncia de compra com a empresa, sendo ele formado 70% pelo publico feminino
e 30% masculino, evidenciando a predominéncia das mulheres como as maiores

consumidoras da marca.
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Grafico 1 - Qual seu género?

® Masculino

® Feminino

Em relacdo a faixa etaria dos consumidores pesquisados, ha uma
predominancia de jovens que acompanham a marca e ja efetivaram compras da
empresa com 42% entre as idades de 18 a 25 anos, compreendendo 21 pessoas,
26% entre as idades de 25 a 30 anos, equivalendo-se a 13 respondentes. Por outro
lado, os mais velhos se enquadraram como minoria, sendo 26% os individuos que se
encontram na faixa de 30 a 40 anos, 13 questionados e apenas 6% acima de 40 anos,

compreendendo 3 pessoas.

Grafico 2 - Qual sua idade?

6%

26% m Entre 18 e 25 anos

42%
m Entre 25 e 30 anos
Entre 30 e 40 anos

m Acima de 40 anos

26%

Quanto a renda mensal relatada pelo grafico 3, houve predominancia da faixa
de R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00, com um total de 18 respondentes compreendendo
36% da amostra. Em seguida, a faixa de individuos com renda entre R$ 5.000,00 a
R$ 10.000,00, compreendeu 24% da amostra, totalizando 12 individuos. Por
conseguinte, as trés faixas com menor frequéncia foram as de até R$ 1.000,00 com
16%, sendo eles 8 respondentes, de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 com 14%, totalizando
8 individuos e, por ultimo, mais de R$ 10.000,00 com 10%, compreendendo 5

individuos.



Dessa forma, a amostra caracteriza-se como consumidores de renda média-

alta, visto que 70% dos respondentes tém rentabilidade maior que R$ 2.000,00.

Grafico 3 - Qual sua renda média mensal?

10% 16%

mAté R$ 1.000,00

mDe R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
De R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00

mDe R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00

m Acima de R$ 10.000,00

240 14%

36%

5.2.2 aKause — Habito de Compra com a Marca

A analise do habito de compra dos questionados compreende resultados
quanto ao numero de vezes que esses individuos ja compraram artigos da loja e os
seus respectivos graus de satisfagao.

Quanto a frequéncia de compra, evidencia-se a existéncia de formagao de uma
clientela fiel a marca com 66% dos respondentes tendo passado pelo processo de
consumo de artigos da empresa mais de uma vez. A respeito dessa maioria, 40% (20
individuos) relataram que compraram entre 2 e 4 vezes, sendo que 80% foram
mulheres. Nas categorias de maior repeti¢cao, a faixa de compras entre 5 e 7 vezes
contou com apenas 6% da amostra, sendo ela composta s6 por mulheres, assim
como a de mais que 7 vezes compreendendo 10% da amostra, 80% formada pelo
publico feminino.

O publico que menos consumiu da marca com apenas uma compra
compreendeu 33% da amostra, sendo que 53% deles foram por parte do género

masculino, consolidando-se como 0 sexo que menos compra.
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Grafico 4 - Quantas vezes vocé ja comprou do e-commerce?

Mais que 7 vezes

Entre 5 e 7 vezes

Entre 2 e 4 vezes

Apenas 1 vez 1

N I

Quanto ao grau de satisfagdo da amostra, 60% (30 individuos) se mostraram
plenamente satisfeitos, 36% (18 respondentes) ficaram satisfeitos e apenas 4% (2
pessoas) ficaram insatisfeitas com o processo de compra.

Em relagcédo a esse numero ha um equilibrio entre os géneros na distribuicao
dos valores de satisfagdo, com 53% do total de homens e 63% das mulheres muito
satisfeitas, 34% e 40% satisfeitos, respectivamente e, por ultimo, apenas um individuo
de cada sexo demonstrou-se plenamente insatisfeito com o servigo.

Essa pequena parcela insatisfeita caracteriza-se por clientes que ja repetiram
o processo de compra (mais de 7 vezes), nas faixas de idade de 30 anos ou mais.
Houve uma instabilidade na prestagao de servigos constantes para esses individuos
fazendo com que se sentissem insatisfeitos por alguns processos de consumo em

que a marca nao conseguiu suprir suas expectativas.
Grafico 5 - Qual foi seu grau de satisfagdo com o processo de compra?

Satisfeito

Muito Insatisfeito

m Muito Insatisfeito m Satisfeito m Muito Satisfeito
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5.2.3 aKause — Atributos

Nesta fase objetivou-se analisar os atributos determinantes considerados pelos

clientes no processo de compra on-line da marca aKause. O formulario quantitativo

apresentou 28 questdes sobre atributos obtidos através da etapa qualitativa.

Tabela 1 - Maiores Médias e Menores Desvios dos Atributos

Recebimento do produto condizente com o prazo de entrega. 4,84
Confiabilidade dos meios de entrega. 4,82
Compras on-line a qualquer hora. 4,80
Redes que dinamizam o processo de compra. 4,80
Certificado de sigilo dos dados do consumidor. 4,80
Qualidade dos produtos ofertados. 4,78
Redes com interface agradavel. 4,76
Redes com o maximo de informagdes sobre os produtos. 4,76
Certificado de pagamento e site seguro. 4,74
Compras on-line evitando desgaste de deslocamento. 4,74
Comunicagéao do cliente com os servigos dos meios de entrega. 4,72
Publicagdes da Empresa em suas redes de causas sociais. 4,70

0,37
0,39
0,45
0,49
0,51
0,46
0,48
0,52
0,53
0,60
0,45
0,54

Os atributos determinantes, classificados como os mais valorizados pelos

consumidores da empresa, capazes de confirmar a compra e diferenciar a marca

(ALPERT, 1971) compreendem a qualidade dos produtos oferecidos, seguranga

quanto a politica do uso de dados, programacgao dindmica da pagina, comodidade e

principalmente, a assertividade e confiabilidade dos servigos de entrega. Ressalta-se

que esses atributos devem ser implementados e constantemente desenvolvidos, pois

sdo considerados para a valorizagao no processo de compra oferecido pela empresa.

Tabela 2 - Menores Médias e Maiores Desvios dos Atributos

Preco dos produtos acessiveis. 4,46
Comunicar falhas e dar feedback. 4,46
Possibilidade do uso de cupons para desconto. 4,44
Redes com informacdes sobre a Empresa. 4,42
Varios tipos de fretes que alteram o tempo de entrega e o prego. 4,34
Comprar sem interferéncia de atendentes fisicos. 4,34
Recebimento de produtos secundarios na entrega. 4,30
Possibilidade de parcelamento. 4,10
Diversidade de langamento de novos produtos. 4,08
Alta diversidade de produtos ofertados. 3,98
Local fisico de operagao da empresa. 3,68
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0,79
0,70
0,86
0,80
0,96
0,71
1,02
0,86
0,87
1,20



A tabela acima retrata os atributos menos valorizados pelos clientes da
empresa como por exemplo: a entrega adicional de produtos secundarios (ecobag,
papel semente e frescor) e possibilidade do uso de cupons para desconto. Esses
fatores foram considerados como uma aposta criativa e inovadora pela organizagao
a fim de aumentar o numero de vendas, porém foram classificados como inferiores

de acordo com outras variaveis mais importantes.

5.2.4 aKause — Cruzamento dos Atributos Relevantes

Essa secdo destina-se a relacionar os fatores mais importantes percebidos
pelas segmentacdes dos respondentes, relacionando as médias mais relevantes dos
atributos compreendendo o grau de satisfagcdo média, frequéncia de compra alta e

baixa, faixa etaria-alvo e renda média-alta.

Grafico 6 - Publico Satisfeito

4,83 4,83
4,78 4,78
I I =

Recebimento do  Certificado de sigilo  Confiabilidade dos Certificado de Qualidade dos
produto condizente dos dados do meios de entrega. pagamento e site  produtos ofertados.
com o prazo de consumidor. seguro.
entrega.

Inicialmente, destaca-se os clientes que tiveram grau de satisfagdo média.
Eles compreendem 36% dos individuos (18 pessoas). Pontua-se a significacdo dos
atributos de entrega, sigilo e qualidade dos produtos ofertados, pelo fato da marca
nao ter atingido plenamente as expectativas dos clientes.
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Grafico 7 - Publico Menos Frequente
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a qualquer hora. 8 € :
entrega. processo de  condizente com do consumidor. ofertados. site seguro.
compra. 0 prazo de
entrega.

O publico que teve menos experiéncias de compra (até 4 aquisi¢des da marca)
compreendeu 74% da amostra. Desses individuos, destaca-se a valorizagdo dos

fatores atribuidos a comodidade e seguranga apresentada pelo site e entrega.

Grafico 8 - Publico Mais Frequente
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Recebimento Publicagdes Qualidade dos Redes com Redes com o Possibilidade Certificado de Redes que

do produto  da Empresa produtos interface maximo de dedoagdoa  sigilodos  dinamizam o
condizente em suas redes ofertados. agradavel. informagées uma dados do processo de
como prazo de causas sobre os instituicdo.  consumidor. compra
de entrega. sociais. produtos.

Os clientes fiéis, repetidores de compra por mais de 5 vezes, compreende 26%
da amostra. Os atributos mais valorizados foram: “recebimento do produto condizente
com o prazo determinado” e “publicagao de conteudo sobre causas nas redes sociais”
com médias equivalentes de 4,95. Por ultimo, vale destacar a importancia concedida
ao proposito da empresa, pelo fato do atributo: “possibilidade de doagao para uma
instituicdo escolhida”, ter média de 4,90.

Ressalta-se um comportamento similar ao da teoria de Martin (1999),
reafirmando que o nivel de exigéncia do consumidor digital frequente € maior, sendo
o prazo de entrega um dos fatores mais importantes para confirmar a compra, como

também foi valorizado pelos clientes da marca aKause.
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Comparando os dois niveis de consumidores, mais fiéis e 0s menos
frequentes, podemos ver similaridades apresentadas pela coloracdo azul, nos
graficos 7 e 8, que indicam a alta atribuicdo de valor quanto a qualidade dos produtos
ofertados, seguranga e programacgao dinamica da pagina, assim como confiabilidade
e assertividade da entrega.

Quanto as diferencas, os clientes recorrentes da marca demonstram maior
importancia pelo propésito da organizagao em auxiliar as instituicbes de causas de
impacto social, enquanto os menos recorrentes, maioria, contrapdem esse ponto

atribuindo alta significancia nas questdes de sigilo da pagina e delivery.

Grafico 9 - Principal Faixa Etaria (18 a 25 anos)

4,95
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4,86
4,81 4,81

Redes que Comunicagéo do Redes com Qualidade dos Certificado de Contato com os
dinamizam o cliente com os interface produtos sigilo dos dados colaboradores por
processo de  servigos dos meios agradavel. ofertados. do consumidor. meio das redes

compra. de entrega. sociais da

empresa.

A terceira parte do estudo visa identificar as relagdes das principais meédias
atribuidas pela faixa etaria mais recorrente da empresa: de 18 a 25 anos, que
compreende o publico-alvo, 42% dos respondentes (21 pessoas).

Percebe-se a identificacdo desse publico em relagcdo ao fato de poderem
operar de forma dindmica, com seguranga e comunicar-se com 0os meios da firma por
meio das redes da empresa. Sendo assim, em uma estratégia de incentivo, essas

questdes devem ser analisadas e desenvolvidas.
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Gréafico 10 - Principal Renda (Média-Alta)
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Confiabilidade Recebimento Compras on- Qualidade dos Certificado de Redes com  Redes que Preco dos
dos meios de do produto line a qualquer produtos  pagamentoe interface dinamizam o produtos

entrega. condizente hora. ofertados. site seguro.  agradavel. processo de acessiveis.
com o prazo compra.
de entrega.

A maioria da amostra, respondentes com rentabilidade superior a R$ 2.000,00,
70% (35 pessoas), valorizam a entrega segura e dentro do prazo previsto. Esses dois
aspectos necessariamente, devem ser trabalhados, uma vez que sdo importantes néao

s6 para o segmento majoritario, mas para todos os seus consumidores.

5.3 IMPLICAGCOES GERENCIAIS DA MARCA AKAUSE

Os clientes respondentes, consumidores da marca aKause, foram
predominantemente jovens-adultos, entre as faixas de 18 a 25 anos e com soberania,
numeérica, do publico feminino, sendo o género com maior frequéncia compra de
produtos da marca.

Sobre os atributos determinantes dos consumidores podemos ver, com alta
pontuagao, questdes sobre assertividade do sistema logistico de delivery, seguranca
dos meios de pagamento, da confiabilidade da entrega e do sigilo dos dados dos
individuos utilizados pela pagina, assim como, a qualidade dos produtos ofertados e
comodidade da compra digital, boa apresentagcéo e organizagcédo do site oferecidos
pela plataforma e-commerce.

As variaveis dos niveis de importancia menos prezadas pelos consumidores
da firma, em comparacado com outras questdes oferecidas pelo comércio, referem-se
as questdes quanto a precificagado dos produtos, contato com os colaboradores e uma
grande diversidade de ofertas e langamentos por parte da empresa.

Quanto a organizagao da implementacao do plano de estudo com os clientes
aplicados dentro das estruturas da empresa que potencializaria sua capacidade de

inovagéo, dividiu-se o plano em duas fases: curto e longo prazo.
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Dentro das perspectivas de curto prazo foram abordadas as analises da
capacidade de operagédo: o modo com que a firma consegue dinamizar com eficiéncia
a operacionalizagdo dos bens nos menores custos possiveis; e gestdo: capacidade
que objetiva garantir o melhor funcionamento interno da empresa, através da busca
de eficiéncia dos processos organizacionais e competéncias necessarias.
(ZAWISLAK, 2012).

O plano de implementacédo imediato na busca da empresa em potencializar
seu desenvolvimento no intuito de entregar a melhor oferta possivel aos seus clientes
comega com o planejamento estrutural e fomento da producgéo.

A organizacgao trabalha com quantidade minima de trés colaboradores que nao
tém uma funcéo estabelecida. Além disso sua producgao nao é verticalizada, utilizando
parceiros que fornecem os tecidos e aplicagao dos “layouts”, criados pelos sécios da
marca. Seus estoques sdo formados e administrados na residéncia de um dos
proprietarios, configurando procedimentos informais e ndo padronizados.

Dessa forma, o plano de curto prazo consiste na reformulagéo da organizagao
com intuito de integrar novos colaboradores especialistas nas areas de: marketing,
confecgdo e desenvolvimento das estampas, em conformidade com o fomento e o
desenvolvimento da operagcdo em: equipamentos, espacos de trabalho e capacidade
técnica dos funcionarios, o que oportunizaria maior eficiéncia na administracéo de
estoques, logistica e principalmente, concepg¢ao dos artigos.

Dentro das perspectivas de longo prazo foram abordadas as analises da
capacidade comercial: habilidade de comunicagao da firma com o mercado, assim
como, suas estruturas internas, de modo que o produto final ou servigo, seja entregue
ao cliente no menor custo de transacao (ZAWISLAK, 2012); e desenvolvimento: a
capacidade da empresa de empregar conhecimento cientifico e/ou tecnologico dentro
de novos processos e produtos (WESTPHAL, KIM, 1985).

O plano de implementacédo de longo prazo pretende elevar a valorizagao da
marca na oferta de produtos, assertividade dos servicos prestados e valorizacao da
firma na promogé&o dos produtos oferecidos pelas redes da organizagao.

Os principais topicos atribuidos como de alta importancia pelos clientes da
empresa referem-se aos fatores de seguranga dos dados pessoais na compra e
qualidade dos servigos de entrega. Dentro do contexto comercial, a firma apresenta
alguns pontos criticos quanto a essas variaveis, pois ha falta de segurancga no site
quanto as politicas de sigilo no uso dados dos consumidores. Além disso, ha demora
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da entrega para os clientes locais, pelo fato de nio ter capacidade prépria de delivery,
nem mesmo, uma parceria com outra empresa que seja mais dindmica. Dessa forma,
a firma pode investir na adequacao da pagina, de modo que apresente certificados e
notificagdes sobre 0 uso dos dados dos clientes e recorrer a parcerias e tecnologias
de rastreamento que valorize e dinamize o frete.

Outro atributo muito valorizado pelos clientes foi a qualidade dos produtos
ofertados. Segundo a empresaria, seu investimento também prioriza esse quesito. No
entanto, duas pessoas exercem essa atividade, tornando-a limitada. Para isso, foi
sugerido contratar novos funcionarios que sejam “designers” e possam contribuir com
maior conhecimento cientifico na concepg¢do de novos modelos, assim como, a
possibilidade de admissao de especialistas em confecgdo e marketing, para auxiliar
na criagdo de uma nova segmentacdao de produtos, prospeccao de clientes e
integragéo de novos materiais que adaptariam o bem final, gerando mais qualidade a
oferta.

A pesquisa também revelou que os consumidores frequentes tém maior
identificacdo com as causas sociais veiculadas pela marca. Dessa forma, uma
maneira de expandir as vendas seria intensificar a divulgagdo, propagandas e
campanhas junto aos canais de comunicagdo direcionados a essa clientela,
abordando videos, informacdes e publicagdes atualizadas reforcando o propdsito da
aKause.

Por fim, destaca-se sua proposta comercial em dedicar metade dos valores
das vendas para instituicbes. Essa estratégia deve ser reformulada, pois pode levar
a empresa a faléncia uma vez que sua margem de lucro é e, continuara sendo, baixa.
Por isso, outras formas de incentivos e fomento da empresa a causas sociais devem
ser estudadas e implementadas de forma que atraia e se identifique com os clientes,
apoie as instituigdes defendidas e nao prejudique, em larga escala, o faturamento da

organizacao.
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Tabela 3 - Resumo

. Caracteristicas .
Capacidade . Necessidades Futuras
Atuais
Investir em infraestrutura e
~ Producéo dos artigos |tecnologia operacional visando a
o Operacao - 2 )
N terceirizados. verticalizagao do sistema de
m ~
rodugéo.
& p ¢
£
S Poucos colaboradores. _
o Gestio Integrar mais colaboradores na
das atividades.
Integrar novos mecanismos de
Dificuldades na seguranga na pagina.
entrega local. Formar novas parcerias de frete
local.
o Transacao Proposta comercial -
N g Readequar propostas comerciais de
S deficiente. P
& fomento a instituicdes e aumento da
. Falta de suporte exposi¢do da marca a individuos
> administrativo e sensibilizados pelas causas sociais.
9 técnico.
Empregar os conhecimentos na
Falta de suporte continuidade de gerag&o de novos
Desenvolvimento | administrativo e modelos integrando ideias,
técnico. colaboradores, processos e
propositos comerciais.

5.4 CAPACIDADE DE INOVACAO NERD UNIVERSE

Esta analise compreende o processo de avaliagdo das capacidades de
inovacao do e-commerce. Destaca-se a coleta de informagdes da entrevista realizada
com a empresa Nerd Universe, concedida pelo proprietario, Alezi, avaliando de

maneira qualitativa as capacidades de inovagao da firma.

5.4.1 Historico e Limites da Nerd Universe

A empresa Nerd Universe teve seu inicio no ano de 2013, quando Alezi, o

proprietario teve a ideia de oferecer artigos de cultura nerd on-line. Na época, sua

51



familia estava passando por necessidades, ele tinha uma maquina de serigrafia em
sua casa, o que permitiu operacionalizar a impressao em roupas.
O entrevistado afirmou que, a partir disso, criou um site e as redes sociais da

marca, aprendeu o processo de serigrafia e comegou a vender os artigos:

Eu tinha dezesseis anos, minha familia estava passando por necessidades e
eu tinha uma maquina de serigrafia em um depésito da minha casa. Como eu
tinha muito conhecimento das redes resolvi juntar o “Util ao agradavel”, editei
as estampas num site on-line, aprendi a fazer a serigrafia, encomendei os
tecidos e divulguei as roupas no site criado. (ENTREVISTADO B, 2021).

O proprietario descreveu que as maiores dificuldades que enfrentou foram: ter
comecado sozinho o seu empreendimento, ndo ter conhecimento sobre roupas e
vendas o que, consequentemente, fez com que ele passasse por um periodo de

maturacgao dificil:

Eu ficava constantemente triste e chateado, fazia muitos langamentos de
estampas, roupas, gerava estoques, mas nem sempre os produtos eram
vendidos, a margem de lucro era muito baixa. Algo que eu sabia que teria que
melhorar era na exposi¢gdo da marca, porém o que eu conhecia como
diferencial era a qualidade do meu produto. Fiz uma colegao com camisas do
“Harry Potter” e sabia que no mercado ninguém oferecia algo tao qualificado
quanto o que eu estava oferecendo. (ENTREVISTADO B, 2021).

Alezi relatou que teve seu periodo de turnover um ano apos a criacido da
empresa, quando conseguiu diminuir positivamente os estoques, aumentar as vendas
e multiplicar a exposicao dos produtos, lucrando com esse processo. Ele afirma que
isso se deu quando fez uma parceria com uma pagina do Facebook chamada: “Fas

de Harry Potter”:

O ponto de partida para o aumento das vendas da Nerd Universe foi quando
consegui firmar uma parceria com uma pagina do Facebok de fas do Harry
Potter. O administrador do servidor disponibilizaria meus produtos em
publicagdes na pagina e eu, em troca, oferecia parte dos lucros como forma
de cambio. (ENTREVISTADO B, 2021).

Em seguida, quando indagado sobre como a empresa reagiu a expansao de
vendas, o entrevistado relatou que n&o teria capacidade de criar, operar e
comercializar todos os produtos e por isso, decidiu contratar duas pessoas para

trabalharem nas areas de vendas e atendimento de pedidos e operacéo:
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A partir desse momento minha marca ficou mais conhecida, ganhamos mais
seguidores, fizemos mais langamentos fazendo com que, em 2015, eu ndo
conseguisse produzir nem responder os pedidos que chegavam, pois eram
muitos e minha empresa nao tinha capacidade de suprir todos os clientes que
compravam conosco. Nesse momento, decidi contratar duas pessoas para me
ajudarem na operacao de produgado e distribuicdo e comercializagédo dos
artigos. (ENTREVISTADO B, 2021).

Por ultimo, Alezi relatou que hoje, a empresa esta em constante crescimento
conta com trinta funcionarios, um local de trabalho e sete setores que incluem
planejamento, produgéao, logistica, financeiro, concepgédo de produto, administracéo
do site/redes sociais e atendimento ao cliente.

O interlocutor afirmou que pretende implementar novos processos dentro de
suas capacidades de operagao, transagao, concepg¢ado de produtos e gestéo,
alegando que se ja nao tivesse adotado algumas dessas medidas, na histéria da

marca, ela nao teria espago no mercado atual:

Considero que a inovagao esta em constante crescimento em nossa empresa.
O mercado nos traz informagdes muito importantes: aprendizados, novos
métodos, novos produtos, novos filmes/séries/animes que podemos
implementar, novas preferéncias, fazendo com que tenhamos uma atitude de
resposta a esses estimulos. Dessa forma a empresa inviste em mudangas de
processos, produtos, funcionarios e comercializagdo. (ENTREVISTADO B,
2021).

Dessa forma, as possiveis mudangas de mercado relatadas e a alta aderéncia
da organizagdo, em contemplar a inovagao, para suprir essa demanda efetivam a
proposicao de uma analise de suas capacidades inovativas, tanto quanto uma
pesquisa com os clientes no intuito de direcionar adequadamente os caminhos de

inovagao da firma.

5.4.2 Capacidade de Transagao

A empresa tem seu principal canal de venda por meio e-commerce. Dessa
forma, todo tipo de exposi¢ao, comunicacao, processamento da transacgao financeira
se da de forma on-line. O entrevistado revelou que, desde a fundagao da empresa, a

internet propiciou a maior exposi¢cao dos produtos pelo menor custo:

Em 2012, quando comegou o boom de grupos e paginas de fa clubes de
desenhos/filmes/séries assim como comércios on-line. Eu amo esse tipo de
conteludo e sabia confeccionar os artigos abordando esses temas. Nosso
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principal canal de vendas sempre foi pela internet. Temos um custo reduzido
de exposicao, conseguimos atingir nosso publico-alvo e concretizar a venda
para o maior numero. Ja adotamos a pratica de expor nossos produtos em
eventos e feiras nerds, mas o investimento ndo compensa tanto, gastamos
mais e recebemos menos no curto prazo. (ENTREVISTADO B, 2021).

E interessante analisar como os conhecimentos de Alezi em comunicagéo,
exposicao e cambio virtual criaram um ambiente de existéncia da empresa, o que néo
ocorreria se fosse de forma fisica. A afirmacao do interlocutor sustenta a teoria de
Albertin (2010), em que o autor afirma que o modelo e-commerce facilita a produgao
de conteudo e ofertas de uma maneira mais pratica, atingindo um numero grande de
pessoas a um custo reduzido.

O interlocutor relatou que as redes sociais permitiram o melhor atendimento ao
cliente e facilidade de retirar dados importantes deles por meio de questionarios,
publicagdes nas paginas e stories que permitem gerenciar feedbacks e comentarios
sobre os interesses e necessidades dos clientes o que, segundo o entrevistado,

diminui o custo de exposi¢cdo e aumenta o numero de vendas:

A principal plataforma de comunicagao que temos é o Instagram e o0 nosso
site. Pela rede social conseguimos publicar nossos produtos, curiosidades,
novidades e informagdes sobre a cultura nerd, além de permitir o contato
pessoal com todos os nossos clientes e encaminhar os consumidores a
efetivar a compra de artigos no site. Essa é nossa estratégia comercial que
buscamos fortificar, pois o custo de exposi¢cao é reduzido e permite facilitar a
transacdo dos produtos pelo seu valor real, além de gerar informacgdes
relevantes sobre os nossos consumidores que podem ser usadas a favor da
marca. (ENTREVISTADO B, 2021).

O entrevistado prosseguiu a entrevista relatando que precifica seus produtos
por mark-up. Segundo ele, esse tipo de abordagem necessita da formulagdo de uma
margem de lucro, primeiramente, construida em cima dos propésitos de qualidade e
custeio e, apos, sobre uma analise de mercado em relagdo aos concorrentes. A

empresa faz uma média desses valores e forma o preco do produto:

Para compormos o prego dos produtos utilizamos um pouco de todas as
abordagens e por isso optamos por adotar o estilo mark-up. Esse modelo de
precificagdo mistura “um pouco de tudo”, precisamos planejar os custos com
os produtos e quanto o mercado concorrente cobraria pelo artigo. Como
acreditamos que a nossa oferta é qualificada aferimos a esse produto uma
margem de lucro que permite a maior rentabilidade transacional do bem. Uma
média desses valores é feita para cada tipo de produto, chegando ao preco
final. (ENTREVISTADO B, 2021).
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Ainda nesse contexto, a estratégia produtiva da empresa de vender sob
pedidos e colegdes, faz com que os clientes comprem as camisas mais rapidas, pois
muitas delas sairdo de catalogo quando a colegédo acabar. O empreendedor relatou
que como os langamentos agregam muitos produtos diferenciados, alguns séo
poucos visados pelos consumidores. Para promover o estimulo de transacédo desses
pedidos a firma constréi promogdes que reduzem a precificagdo do artigo.

Outros estimulos que a empresa tenta oferecer que diminuem a precificagao
dos produtos € o oferecimento de cupons de desconto nas redes sociais da
organizagdo, que podem ser usados para certos tipos de produtos, com tempo
limitado.

Noés procuramos fazer promogdes de produtos que estdo saindo do nosso
catdlogo, pois trabalhamos por meio de colegdes, principalmente dos
langamentos que foram pouco requisitados pelos consumidores. Outra forma
de incentivo de venda € a disponibilizacdo de cupons de desconto que
procuramos adotar em periodos especiais como Halloween, Black Friday,
Natal e entre outros... (ENTREVISTADO B, 2021).

A Nerd Universe tem mais de vinte parceiros que sao “designers” reconhecidos
que disponibilizam uma colegcdo dentro da loja virtual. Além disso, a organizagéo
conta com quatro tipos de fornecedores que agregam matérias como: tecido, capas
de celulares, placa decorativa, garrafas e cadernos:

Temos nossos designers proprios que agregam valor a marca, porém
procuramos formar parcerias com outros tipos de talentos que contribuem com
a empresa. Esses contratos sdo bem firmados, a oferta € mais cara, porém os
lucros sao divididos entre a firma e o parceiro. Antigamente nossa empresa
era s6 de vestuario, mas com o tempo agregamos novos fornecedores de
produtos que permitem a decoragao de cultura nerd em placas decorativas,
toebag, capas de celulares e garrafas. Temos uma relagéo sélida com essas
empresas em relagdo aos custos. Muitos desses produtos sdo vendidos,
porém alguns s&o oferecidos como brinde na compra de um artigo.
(ENTREVISTADO B, 2021).

Quando perguntado sobre possiveis mudangas dentro do processo
transacional, o entrevistado afirmou que, no futuro, buscara firmar uma parceria para
o fornecimento de roupas da marca a lojas de grande porte do varejo (B2B). Além
disso, o entrevistado diz que quer, cada vez mais, investir em programagao de
pesquisas e feedbacks que ocorrem no momento compra e pds-venda por indicarem

diretrizes importantes para a marca:
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Uma possivel proposta de crescimento de vendas e exposi¢cao de marca seria
de firmarmos parcerias com grandes varejistas do mercado, porém o que pode
ter postergado essa formalizagdo foi a pandemia. Outro processo que nos ja
adotamos e queremos aprimorar € o mecanismo de geragao de informagdes
venda e pds-venda, pois é importante entendermos as expectativas do cliente
no direcionamento de nossas atividades. (ENTREVISTADO B, 2021).

Classifico o processo de transacao da empresa médio-alto, com processos
bem definidos de exposicdo e condicdo de compra, promogdes e incentivos, como
cupom de descontos e brindes. A organizagdo ainda esta disposta a melhorar a
gestdo de informagbes dos clientes e alteragdo de parte do seu canal de venda,

possibilitando desenvolvimento mercadoldgico.

5.4.3 Capacidade de Gestao

Sobre os processos administrativos que contemplam as capacidades de
gestao da empresa, Alezi relatou ser o unico socio, assumindo as decisdes finais para

si, ciente dos 6nus e bénus desse processo gestual:

Ser 0 Unico socio da empresa tem 6nus e bénus. Ha um ano atras, eu tive
problemas psicoldgicos por conta disso. A responsabilidade de chefia pode
ser vista de duas formas. Ela é positiva, pois da seguimento aquilo que o lider
acredita ser o certo, porém muitas vezes 0s processos ndo ocorrem da
maneira esperada, o individuo se sente incapaz, como ocorreu comigo. E
necessario aprender a lidar com essas situagdes, buscando mudangas em si
e no ambiente que se convive. (ENTREVISTADO B, 2021)

O entrevistado relata que mesmo tendo como principio centrar as decisoées, ele
cria, dentro de sua organizagao, uma cultura de geracao de ideias e valor com seus
colaboradores por meio de reunides para discussdes de topicos e atividades que

integrem as estruturas administrativas da organizagéo:

Até um certo periodo atras, o processo de gestao era bem definido: cada um
fazia o que tinha que ser feito, mas a decisdo final sobre as estampas,
quantidades e divulgacao era minha. Com o tempo, esse tipo de abordagem
gerou muitos conflitos e ficou ultrapassado, A empresa é nova, é criativa e eu
sempre priorizei essa capacidade dela e dos meus funcionarios. Por isso, hoje,
eu adoto uma agdo mais empatica e mais comunicativa. Eu tenho um
interesse genuino que o colaborador se sinta bem, que possa participar e dar
ideias sobre varios projetos, entretanto sem deixar de atuar especificamente
em determinado setor. Por isso, eu estou adotando medidas de agregacgao de
comunicagao de varias areas para podermos ter essa uniao de startup, mas a
producdo de uma grande corporag¢ao. (ENTREVISTADO B, 2021).
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No seguimento da entrevista, quando perguntado sobre as areas que estao
bem definidas dentro da empresa, o proprietario relatou que a organizagao ainda €&
pequena e quer continuar crescendo, sendo assim ele afirmou contemplar trinta

funcionarios distribuidos dentro das seg¢des: social, produgao, financeiro e logistica:

Temos quatro setores, com trinta pessoas distribuidas entre eles. Nossa
principal tarefa é agregar as expectativas do nosso cliente por meio da criagéo
de artigos nerds, por isso temos esse organograma simples que oportuniza a
criagdo, produgdo e relacdo dindmica da organizacdo com o cliente.
(ENTREVISTADO B, 2021).

Quando perguntado sobre possibilidades de alteragdes dentro do sistema de
gestao, o entrevistado relatou o intuito de criar um setor de recursos humanos. Essa
estrutura potencializaria os mecanismos de contratacédo de futuros colaboradores e
incentivaria a cultura organizacional com mais praticas de acolhimento e

acompanhamento ao funcionario:

Somos ainda uma empresa de porte médio, mas com o crescimento da Nerd
Universe, pretendo agregar com a criagdo do Setor de Recursos Humanos
para facilitar os processos de contratacao, retengdo, administracido e bem-
estar dos nossos colaboradores. (ENTREVISTADO B, 2021)

Avalio que a empresa tem uma capacidade média-baixa de gestdo, com seu
organograma bem definido e aberta a possibilidades de mudangas estruturais.
Interessante pautar, que esse processo é gradativo e depende do desenvolvimento
de Alezi como gestor para propiciar a melhor relagdo do funcionario com o seu

trabalho e ambiente.

5.4.4 Capacidade de Operacao

No seguimento da entrevista, foi abordado com o entrevistado um pouco mais
sobre o processo de operagao da empresa, consequentemente questdes chave sobre
essa capacidade foram desenvolvidas.

Alezi relatou como cada setor contempla a operacionalizacdo do produto,

desde sua criagao até a entrega para o cliente:

Primeiramente, temos que relacionar como nds fazemos nosso processo
produtivo. Ele comega com relatérios do setor de social, no qual a segéo tem
um completo controle e gestdo de assuntos discutidos nas nossas redes que,
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posteriormente, trazem ideias sobre novos produtos e estampas que
poderemos abordar na nossa oferta. Essas informagbes sao filtradas e
repassadas para area de criagdo, de “design”, conjuntamente na area de
producdo, em que é feita a serigrafia e o estoque da roupa. A ultima parte do
processo fica com o setor de logistica que faz os pedidos de fornecimento de
tecido e outros produtos nerds de nossos parceiros e despacha para o frete o
artigo. (ENTREVISTADO B, 2021).

O processo de planejamento operacional, reativo ao mercado, é desenvolvido
pelos setores de producdo e social. A periodicidade do plano de operacionalizagao
ocorre em dois momentos. Semanalmente € disponibilizado um langcamento; e
semestralmente é feita um grande plano de oferta de artigos chamada “colegéo

guarda-chuva”:

O mercado esta em constante alteragédo. Talvez amanha os nossos clientes
gostem de outro tipo de série/filme/desenho que nunca abordamos, assim
como, pode ser introduzida no mercado uma maquina que produza muito mais
rapido as camisas. A empresa tende a estar em constante comunicagéo com
esses estimulos e adota-los da melhor maneira, pois 0 Unico meio de um
negocio se sustentar € se adaptando a essas pequenas alteragdes temporais
que, no longo prazo, se tornam inevitaveis. Nés planejamos, semestralmente,
seis langamentos que faremos a cada més, esse tipo de oferta conta com
diversos “mimos” e artigos que abordam outros conceitos nerds, ja planejados
ha muito tempo. As outras ofertas sdo basicamente reacionarias, essa
operacionalizagao ¢ feita de forma dinamica: “analisando, criando e
disponibilizando”. (ENTREVISTADO B, 2021).

O processo de producdo decorre do lancamento virtual dos modelos.
Primeiramente, cria-se um artigo, dentro de uma seg¢do da producédo chamada
concept, que faz o design dos layouts. Posteriormente, conforme os pedidos, eles séo
confeccionados pelo setor de operacgao:

A operagao é totalmente baseada no niumero de pedidos feitos por clientes na
nossa pagina. Como nés temos um depdsito, com maquinas de serigrafia,
toda confecgéo dos artigos é verticalizada. Os produtos sao criados por duas
secbes no setor de produgdo: concept, criam a estampa; operacao,
materializam. As criagcbes sado implementadas no site, com o tempo,
processamos os pedidos e produzimos por demanda. (ENTREVISTADO B,
2021).

No andamento da entrevista, foi interessante analisar os pontos positivos e
negativos desse procedimento operacional. O entrevistado afirmou que nao gera
tantos estoques e tem capacidade de despachar os pedidos. Entretanto, esse

processo dura trés semanas: na primeira ocorre a criagao e langamento no site do
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artigo; na segunda ocorre a produgédo sob demanda dos pedidos; na terceira o cliente
recebe o produto:

O ponto positivo da nossa produgdo € que conseguimos anteder o nosso
cliente, porém a entrega é um tanto quanto demorada. Na primeira semana,
cria-se e promove-se o0 produto, na segunda nés produzimos sob demanda
dos pedidos, na terceira o cliente recebe o artigo. (ENTREVISTADO B, 2021)

A partir desse ponto, o entrevistado foi indagado sobre possiveis alteragdes do
processo, e onde seriam empregadas as melhorias. Ele afirmou que se inspira em
grandes players do mercado que entregam produtos em até trés e tem interesse em

estudar melhores procedimentos:

Estudo muitas formas de alterar nosso processo. Grandea marcas como
Amazon e Magazine Luiza conseguem entregar em um tempo médio de 3
dias. Talvez com maiores investimentos e uma certa metodologia esses
pontos podem ser revisados. (ENTREVISTADO B, 2021)

Desse modo, constato que a empresa tem uma capacidade média-baixa de
operagéo. Apesar de ter seus meios de produgdes fixados e conseguir promover e
agregar o desenvolvimento de alteragcdes de produtos, a operagdo dos artigos sob
pedidos causa insatisfagdes quanto ao demorado processo de entrega, ocasionado

por uma espécie de gargalo do sistema de producéo.

5.4.5 Capacidade de Desenvolvimento

Em relagdo as capacidades de desenvolvimento da firma, o entrevistado
relatou que a empresa, como um todo, tem um propdsito que sempre agregou
resultados positivos em aprender e atender as expectativas dos clientes, estando em
constante evolugdo com esses estimulos de mercado.

O proprietario afirma que montou um negocio visando a customizagdo de
produtos, no intuito de adequar e atender o desejo de consumidores em adquirir o

produto que é ofertado:

A nossa empresa respalda-se na concepc¢ao de ofertar “layouts” de produtos,
langando novas publicagdes e informagdes nas nossas redes. Desse modo, &
evidente que, constantemente, precisaremos nos adequar, seja ha compra de
uma nova maquina de serigrafia, na criagdo de outros tipos de produtos e,
principalmente, na abordagem dos nossos “designs” para fortalecer nossa
empresa e despertar atragao nos consumidores. (ENTREVISTADO B, 2021)
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Como a empresa trabalha com cultura nerd de séries/desenhos/filmes que s&o
lancados constantemente pelo mercado, a influéncia desses estimulos em seus
consumidores é diferente. Dessa forma grande parte da criagdo baseia-se nesses
conceitos que sao introduzidos na sociedade, cabendo a empresa inteirar-se,
comunicar-se, reproduzir e despertar o interesse de compra:

Quando perguntado sobre como acontece o desenvolvimento de produtos, o
empresario afirmou que para cada processo existe um tipo de resolucdo. Em termos
de desenvolvimento de novas estampas, criagdo de conteudo e exposigdo nas
paginas que € o principal meio de faturamento da empresa, o processo de inovagéo

se da de forma a adaptar as estampas um novo design, segundo o Entrevistado B:

O processo mais recorrente na nossa empresa € o de desenvolvimento de
adaptagdes dos artigos em um novo design. Esse processo esta bem
configurado pelos setores de social, concept e produgédo. (ENTREVISTADO
B, 2021).

Quando se trata de melhoria dos processos internos, de producdo e
organizagdo, segundo o entrevistado, a abordagem se da por resolugbes de

problemas:

Alteragbes comerciais, gestdo, producdo ou desenvolvimento ocorrem
mediante a detecgdo de um problema em questdo. Procuramos intervir da
forma mais dindmica possivel para ndo comprometer a operagao da firma.
(ENTREVISTADO B, 2021).

Em relacdo ao desenvolvimento de novas parcerias com fornecedores, a
empresa adotou mudancgas, no ano de 2020, para atrair mais clientes na compra de
novos produtos e colegcdes. Para esse tipo de desenvolvimento € feito um
planejamento, um projeto bem definido com esses players para gerar alteragdes na

promocao de itens e cole¢cdes da empresa:

Basicamente quando se tém a ideia de proposigao de novos produtos dentro
da empresa, precisamos nos cercar de boas parcerias, como foi no caso das
capinhas, almofadas, quadros e cadernos. Para formalizar esses contratos,
elaboramos, previamente, um projeto, a longo prazo, com esses fornecedores.
(ENTREVISTADO B, 2021).
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Quanto as melhorias futuras previstas pela empresa, o entrevistado relata que
pretende formar uma “diretoria colegiada” dos principais agentes de cada area da
Nerd Universe, para que, periodicamente, eles discutam propostas de mudancas
tanto nos produtos, como nos processos de operagao, gestao e transagdo desses
bens.

Além disso, com o crescimento da empresa, pretende-se investir em
pesquisas que consigam identificar a melhor oferta para o publico-alvo, segundo o

Entrevistado B:

Nossa receita sempre teve por base a estratégia de pesquisa do mercado. Por
isso, continuaremos investindo nessa sistematica, buscando o aumento do
retorno financeiro. (ENTREVISTADO B, 2021)

A Nerd Universe tem uma capacidade média-alta de desenvolvimento. Suas
principais atividades estao de acordo com a potencializagao inventiva, seja de novas
estampas, criagao de novos produtos, ou nas tratativas para formar novas parcerias,

criando uma sinergia organizacional especifica que diferencia a empresa.

5.5 RESULTADOS DA PESQUISA DE CLIENTES — NERD UNIVERSE

Essa secao destina-se a demonstrar os resultados obtidos pela aplicagcdo do
questionario de pesquisa por meio do “Google Forms” com os clientes da marca Nerd

Universe, que foram decodificados pelos programas “Microsoft Excel” e o “SPSS”.

5.5.1 Nerd Universe — Caracterizagcao da Amostra

A pesquisa de caracterizagdo da amostra analisa, assim como o e-commerce
anterior, o género, idade e renda mensal dos respondentes que ja tiveram experiéncia
de compra com a marca.

Conforme o grafico 11, 56 respondentes ja obtiveram experiéncia de compra
da empresa, 71% formado por mulheres e 29% homens, evidenciando a

predominancia do consumo feminino da marca.
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Grafico 11 - Qual seu género?

® Masculino
® Feminino

Em relacdo a faixa etaria, ha predominancia de jovens que acompanham a
marca e ja efetivaram compras na empresa, com 7% menores de 18 anos, totalizando
4 pessoas, 71% de individuos na faixa de 18 a 25 anos, compreendendo 40 pessoas,
18% entre as idades de 25 a 30 anos, equivalendo a 10 respondentes. Os demais
enquadram-se como minoria, 4% da amostra, sendo 2% na faixa entre 30 a 40 anos;

e mais de 40 anos, 1 individuo.

Grafico 12 - Qual a sua idade?

2% 2% 7%

Menos de 18 anos
Entre 25 e 30 anos
mEntre 18 e 25 anos
m Entre 30 e 40 anos

m Acima de 40 anos

Quanto a renda mensal relatada pelo grafico 13, percebe-se equilibrio entre as
faixas médias-baixa, com 17 individuos, 30% da amostra, com rentabilidade de R$
1.000,00 a R$ 2.000,00. Em seguida, 29% dos consumidores, 16 pessoas,
compreendem a segunda maior faixa: de R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00, totalizando 12
respondentes; 22% da amostra, referente a faixa mais baixa de: até R$ 1.000,00. As
faixas menos assinaladas, pelo fato do publico ser massivamente mais jovem, foram
as mais altas, com 14% (8 individuos) condizente entre o limite de R$ 5.000,00 a R$
10.000,00 e apenas 5% (3 pessoas) na faixa de acima de R$ 10.000.
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Dessa forma, caracteriza-se essa amostra como consumidores de rendas
meédias-baixa, visto que 52% dos respondentes, a maioria, possuem rentabilidade de
até R$ 2.000,00.

Grafico 13 - Qual sua renda média mensal?

5%

22%

14%
= Até R$ 1.000,00

m De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
De R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00

299, = De R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00

30%
m Acima de R$ 10.000,00

5.5.2 Nerd Universe — Habito de Compra com a Marca

A analise do habito de compra dos questionados abrange resultados quanto a
frequéncia de compra pela loja virtual e o grau de satisfagado desse processo.

Quanto a frequéncia de compra, evidencia-se a predominancia de clientes
frequentes da marca, pelo fato de a divulgagao deste questionario ter sido efetuada
pelos comentarios da pagina da organizagao e pelo tempo que a empresa esta no
mercado (oito anos) com 66% dos respondentes (37 individuos) terem repetido a
compra pelo menos mais de duas vezes. Desses individuos, em relacédo ao total da
amostra, as frequéncias: mais de 7 vezes e entre 5 e 7 vezes tiveram 36% (20
clientes), ambos.

O publico que menos comprou da marca com apenas uma compra
compreende 34% da amostra. Esse resultado justifica-se pelo fato da marca ter tido
um grande engajamento propiciado pela fase da pandemia que potencializou a vinda

de novos clientes.
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Gréfico 14 - Quantas vezes vocé ja comprou produtos do e-commerce?

Entre 5 e 7 vezes -
penas 1vez [

Quanto ao grau de satisfagdo da amostra, 55% (31 respondentes) se
mostraram plenamente satisfeitos, 42% (24 respondentes) ficaram satisfeitos e
apenas 2% (1 respondente) ficou insatisfeito com o processo de compra.

Essa pequena parcela insatisfeita caracteriza-se por um cliente masculino que
ja repetiu o processo de compra (mais de 2 vezes) ou seja, possivelmente, ja relatado
pela analise da empresa anterior, a marca teve uma inconsisténcia nas suas

capacidades de ofertas constantes, ndo suprindo minimamente suas expectativas.

Grafico 15 - Qual foi seu grau de satisfagdo com o processo de compra?

Satisfeito

Muito Insatisfeito

5.5.3 Nerd Universe — Atributos

Nesta fase da pesquisa objetiva-se analisar os atributos determinantes e
pontuar os menos considerados pelos clientes no processo de compra da marca Nerd
Universe. Assim como na analise anterior, o formulario quantitativo apresentou 28

questdes adaptadas, sobre os atributos obtidos no questionario qualitativo.
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Tabela 1 - Maiores Médias e Menores Desvios dos Atributos

Qualidade dos produtos ofertados. 4,93 0,260
Confiabilidade dos meios de entrega. 4,90 0,410
Compras on-line a qualquer hora 4,89 0,412
Certificado de sigilo dos dados do consumidor. 4,88 0,470
Certificado de pagamento e site seguro. 4,86 0,401
Compras on-line evitando desgaste de deslocamento. 4,84 0,417
Redes que dinamizam o processo de compra. 4,80 0,616
Recebimento do produto condizente com o prazo de entrega. 4,79 0,456
Redes com o0 maximo de informagdes sobre os produtos. 4,79 0,530
Varias formas de pagamentos disponiveis. 4,79 0,530
Comunicacéo de falhas e feedback. 4,77 0,572
Redes com interface agradavel. 4,75 0,548
Ofertas com promocgoes. 4,75 0,548

Os resultados dispostos na Tabela 4, apresentam os atributos que tiveram as
maiores médias e os menores desvios-padrao, como os mais considerados pelos
consumidores e capazes de diferenciar a marca e confirmar a compra (ALPERT,
1971). Ressalta-se como os clientes da empresa prezam por fatores, que a marca
tem como prioridade: qualidade de seus produtos, boa apresentagdo, seguranca e
programacgao do seu site.

Além disso, cabe ressaltar que os atributos de ofertas com promocgdes e varias
formas de pagamento tiveram médias altas, evidenciando o valor dos clientes quanto

aos esforgos da firma em incentivar a compra diminuindo os precos.

Tabela 2 - Menores Médias e Maiores Desvios dos Atributos

Diversidade de langamento de novos produtos. 4,55 0,658
Recebimento de Mimos 4,55 0,685
Diversidade de fretes que alteram o tempo de entrega e preco. 4,54 0,873
Alta diversidade de produtos ofertados. 4,36 0,883
Publicagdes (memes, stories) sobre a cultura nerd. 4,20 1,086
Local fisico de operacao da empresa. 4,18 1,237

Cabe salientar, como algumas praticas e atividades empregadas pela empresa
nao sao tao valorizadas quanto outros atributos do contexto de pesquisa, como por
exemplo as variaveis que abordam: “publica¢cdes da empresa em suas redes (memes,
questionarios, stories) sobre a cultura nerd”, “alta diversidade de oferta de bens”,

‘recebimento de mimos” e “diversidade de langamento de novos produtos (artigos)”.
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5.5.4 Nerd Universe — Cruzamentos Relevantes

Essa secdo destina-se a relacionar as maiores meédias dos atributos
considerados pelos consumidores da Nerd Universe dentre as variaveis relevantes,
compreendendo o grau de satisfagdo médio, frequéncia de compra alta e baixa, faixa

etaria de jovens e renda mensal média-baixa.

Grafico 16 - Publico Satisfeito

4,92
4,88 4,88
4,83
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consumidor. meio das redes  processo de compra.

sociais da empresa.

Os clientes satisfeitos, 43% da amostra (24 pessoas), prezam por um site
dindmico para operagao de compra, por uma capacidade de atendimento, seguranca
dos dados e principalmente, pela qualidade dos bens oferecidos. Essa analise
contribui para a potencializagdo de melhorias internas que aumentam o grau de

exceléncia da marca e a consequente satisfagcao do cliente.

Grafico 17- Clientes Menos Frequentes
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consumidor. deslocamento com o prazo de
entrega.

O publico que teve menos experiéncias de compra, até 4 produtos adquiridos,

compreende 64% da amostra (36 pessoas). Esses respondentes representam os
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novos clientes da marca. Dessa forma, numa possivel estratégia de expanséo da
clientela, implementando a significancia dos pontos que os diferenciam na atividade
empresarial, é interessante analisar o grau de importancia atribuido quanto a boa
receptividade de promocgdes, comodidade do sistema digital da empresa, assim como,

a assertividade nos sistemas de entrega e do design da interface virtual da pagina.

Grafico 18 - Clientes Mais Frequentes
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compra. consumidor. dos meios de

entrega.

Os clientes fiéis, mais de 5 compras, totalizam 36% da amostra (20 pessoas).
Eles diferenciam-se na valorizagdo quanto as questdes de atendimento oferecido pela
empresa, programacgao dinamica da pagina, acessibilidade dos pregos e seguranca
dos meios de pagamento. Em uma possivel estratégia de fidelizacdo dos clientes,
uma vez que esses pontos serdo abordados internamente e possivelmente
desenvolvidos, poderiam potencializar resultados positivos incentivando a repetigao
de compra dessa clientela

Vale ressaltar as similaridades desses clientes referentes as questbes de
qualidade do produto, oferecimento de seguranga do site, assim como, a condigao de
que o delivery sera confiavel e que os produtos seréo entregues intactos. Conclui-se
que essas variaveis séo tidas como determinantes pelos dois segmentos e uma vez
que a marca nao investir na exceléncia desses processos, culmina a geragao de

prejuizos pela falta de interesse de compra.

67



Grafico 19 — Principal Faixa Etaria (18 a 25 anos)
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Os jovens de 18 a 25 anos representam a maioria dos consumidores
respondentes da pesquisa, 71% da amostra. Pode-se classificar que esses clientes
apreciam a qualidade da oferta do produto e as vantagens oferecidas pela
comodidade do e-commerce. Por ultimo, vale lembrar que esse publico, mesmo que

jovem, preza por seguranga na entrega e no sigilo do uso de dados.

Grafico 20 - Principal Renda (Média-Baixa)
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A quarta parte do estudo propicia identificar os principais pontos atribuidos no
processo de compra da faixa de rentabilidade média-baixa, de até R$ 2.000,00, que
compreendem 52% da amostra (30 pessoas). Esse segmento, atribui maior
importancia a qualidade da oferta final, apresentacao da pagina de forma informativa
e programada, dinamizando e facilitando o processo de compras, assim como, a

comodidade em poder comprar online e a qualquer hora.
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5.6 IMPLICACOES GERENCIAIS DA MARCA NERD UNIVERSE

Sobre os consumidores da marca Nerd Universe podemos categoriza-los
majoritariamente pelo publico feminino, jovens entre a faixa de 18 até 25 anos, renda
média-baixa e com bons habitos de compra de produtos, pois a maioria teve
experiéncias de consumo com frequéncias maiores de duas vezes.

Em relagdo aos atributos determinantes considerados pelos clientes no que diz
respeito aos limites inovativos da empresa, analisamos a prioridade conferida a
qualidade dos produtos em apresentarem um design que se identifique com uma
série/desenho/filme da cultura nerd. O proprietario reconhece essa caracteristica
inclusive desenvolveu setores especificos para qualifica-la (social e concept).

E importante destacar que a empresa investe na adaptacdo dos produtos, com
layouts diversos, gerando multiplicidade de ofertas. Entretanto, deve-se analisar que
0 publico respondente, em comparagao com as outras variaveis, ndo avaliou de forma
tao significativa os atributos: “diversidade de langamentos” e “varios tipos de produtos
ofertados”, justificando que o mais importante para os clientes da marca é uma oferta
enxuta, de qualidade e relacionada a temas especificos.

Reavaliar esse fator remete a alteragcado de varios mecanismos da empresa,
principalmente no que diz respeito as capacidades comerciais e operacionais.

Quanto aos limites comerciais que compreendem capacidade de transacao de
uma empresa, sendo ela as habilidades da firma quanto ao relacionamento com o
cliente (ZAWISLAK, 2012), houve muitas reclamagdes dentro do site e redes sociais
sobre o longo periodo que os produtos levam até chegarem ao consumidor. Isso
exigiu da firma, por ndo ter um sistema eficiente, investimentos em atendimento para
a comunicacao de falhas e politicas de cancelamento e reembolso.

Em relagdo aos limites produtivos que compreendem as capacidades
operacionais, sendo ela o grau de eficiéncia que a organizagao consegue processar,
implementar, administrar e entregar a criacdo de produtos e/ou servigos para os
clientes (ZAWISLAK, 2012), ha uma falha na metodologia produtiva em promover
diversos langamentos (semanais) e operacionalizar esses produtos por pedidos que
acarretam longos prazos de entrega e corroboram negativamente na experiéncia de
compra de alguns clientes.

Sendo assim, foi analisado que deve haver uma mudanca quanto a produgao,

uma adequacgao de processo que faca com que a empresa diminua o numero de
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langamentos constantes. Assim, ela tera oportunidade de alterar a metodologia de
producdo para organizagédo de estoques minimos, facilitando a entrega dinamica dos
pedidos e minimizando os custos e tempo em atendimento as reclamacdes. Esse
mecanismo classifica-se como reconfiguragéo de partes do processo, permitindo a
concepgao de vantagem competitiva, uma vez que recria a forma como os sistemas
interagem (TIDD, PAVITT E BESSANT, 2008) possibilitando eficiéncia e geragao de
valor.

No que diz respeito as estruturas de desenvolvimento da empresa que
compreendem as habilidades correntes da firma em propiciar o processamento de
novos conhecimentos, ou tecnologias que potenciam a geragdo de lucros
(ZAWISLAK, 2013), pontuou-se, dentro da pesquisa com os clientes, que a maior
atribuicao de valor atenua-se aos aspectos da qualidade do produto ofertado.

Dessa forma, identificou-se que a empresa tem mecanismos formalizados e
avangados quanto a pesquisas, exposicdo da marca e criacdo de customizacdes de
produtos do mesmo nicho que potencializam o desenvolvimento qualificado de
produtos. Por isso, sugere-se que a firma continue promovendo esses esforgos, uma

vez que ele é o principal fator de sucesso para vendas da empresa.

Tabela 6 - Resumo

Capacidade Caracteristicas Atuais Necessidades Futuras

Alterar a metodologia de produgao e
Producéo dos artigos infraestrutura operacional para

com base nos pedidos. |estoques minimos, dinamizando o
fluxo de mercadorias.

Operacional

Dificuldades na entrega. |Alterar a concepgao comercial de
fazer varios lancamentos e ter varios
produtos em seu site, para uma
oferta mais enxuta e assertiva que
potencialize a dinamicidade de

Transacao Desenvolvimento de
diversos langamentos
de produtos.

entrega.
Base produtiva e Manter o desenvolvimento da
estrutura empresarial customizagao de artigos, com base
Desenvolvimento | orientada para a nos modelos adotados pela firma, de
customizacao de forma dinamica, uma vez que é o
produtos. fator mais prezado pelos clientes.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O referido trabalho de conclusdo teve como objetivo identificar o
comportamento do consumidor quanto aos atributos considerados importantes na
compra on-line oferecido por duas empresas e-commerce, permitindo construir um
perfil desses individuos. Além disso, descrever, congruentemente, as capacidades de
inovacao desses estabelecimentos virtuais baseados pelo “Modelo das Capacidades
de Inovacgao”, do autor Zawislak, por intermédio de entrevistas com os proprietarios
das organizagoes.

A analise possibilitou o conhecimento das atividades, rotinas, capacidades
desenvolvidas pelas empresas e principalmente, a identificacdo dos critérios
comportamentais relevantes na compra, potencializando sugestdes e inovagdes
valorativas para os estabelecimentos.

A pesquisa proposta decorre de um numero crescente de individuos que
aderem ao e-commerce como plataforma principal de compras, assim como a
insercao e/ou desenvolvimento de empresas digitais que buscam adequar suas
capacidades para atender esse segmento.

Para obter as informagdes quanto ao comportamento considerado importante
pelos clientes das marcas aKause e Nerd Universe, foi realizada uma pesquisa
qualitativa, semiestruturada, com dois clientes de cada marca, informando todos os
procedimentos de compra que as duas empresas oferecem aos clientes em termos
de: apresentacéo das redes, atendimento, comodidade, oferta, preco e seguranga.

Subsequentemente, foi construido um formulario, amplamente divulgado, aos
clientes, pelas redes sociais das empresas, mensagens e grupos de bate papo,
totalizando 106 respondentes, 50 da marca aKause e, 56 da empresa Nerd Universe.

Os resultados da pesquisa quantitativa indicaram os atributos relevantes para
o0 processo de compra dos clientes em ambos os grupos, identificados como: a
qualidade da oferta de produtos, assertividade dos meios de entrega, os aspectos de
seguranga quanto ao pagamento e uso de dados, apresentagao do site com design
adequado e programado para facilitar a compra e comodidade de poder operar na
plataforma no momento que quiser e nao precisar se deslocar.

Sendo assim, destaca-se o alto nivel de importancia dos pesquisados as
questdes referentes a qualidade da oferta, da entrega, da confiabilidade, dinamismo,

boa apresentacao, sigilo das redes e comodidade, em detrimento de outros atributos

71



que compreendem os precos oferecidos, comunicagdo com a empresa, oferecimento
de produtos secundarios e principalmente, na alta quantidade de produtos oferecidos,
que foram avaliados em menor grau.

Quanto as capacidades de inovagdao das empresas, pode-se destacar as
diferengas entre o estagio de maturidade de cada marca. A aKause tem apenas dois
anos de existéncia, uma estrutura organizacional limitada com trés integrantes que
exercem todas as atribuicbes da empresa: social, criacdo de estampas,
encaminhamento dos pedidos, formagdo e trabalho conjunto com parcerias
terceirizadas para a produgéo dos artigos.

Quanto a capacidade comercial, os clientes atribuiram importancia a
confiabilidade, assertividade de entrega e programacao dinamica, integral e sigilosa
do site, sendo eles os atributos mais valorizados. Outro fator muito significativo foi a
qualidade da oferta, que condiz com as capacidades de desenvolvimento da
organizagdo em langar novos produtos ou adapta-los de forma que sejam atrativos e
potencializem as vendas. Em relacdo a esses aspectos, a empresa demonstra
limitacdo quanto ao frete municipal, numero de colaboradores para desenvolver os
produtos e sigilo do site.

Dessa forma, um plano de implementacdo foi desenvolvido de forma a
verticalizar a confeccdo de camisas, aderir novos funcionarios e parceiros, adequar
novas tecnologias de delivery e seguranca na pagina, oportunizando o
desenvolvimento de suas capacidades de inovagéo.

A marca Nerd Universe conta com 8 anos de atividades dentro do mercado,
verticaliza toda sua producao com 30 funcionarios que atuam nas areas de financas,
producéo, social e logistica. Os consumidores da marca privilegiam a qualidade da
oferta, comodidade de comprar on-line, certificagdo de seguranga do site e de
pagamento, boa apresentacdo dos produtos e organizagédo das redes, assim como,
confiabilidade e assertividade dos meios de entrega.

Na analise comportamental dos clientes quanto aos padrdes praticados pela
empresa, alguns atributos foram menos valorizados como: grande variedade de
produtos ofertados no site, langamentos simultaneos de ofertas, oferecimento de bens
secundarias como mimos gratuitos e uma grande diversidade de publicacdes e
informacdes nas redes sociais.

A empresa divulga seus produtos através do site e a partir, da geragao de
pedidos, inicia-se a confec¢cdo das demandas, sem dispor de estoques. Esse
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processo afeta suas capacidades operacionais e, consequentemente, as estruturas
comerciais da firma quanto a demora de entrega do produto, culminando varias
reclamacodes feitas nas redes sociais da Nerd Universe.

Foi recomendado a empresa que continue investindo no desenvolvimento da
marca por meio dos conhecimentos e praticas adotadas em relacionar a cultura nerd
com seus produtos de acordo com as tendéncias do mercado, porém reorganizando
sua comercializagao e operacao, reduzindo sua oferta e adotando praticas de
estoques minimos que dinamizariam o transito da mercadoria.

A Entrevistada A, s6cia da aKause, relatou que esta colocando em pratica
algumas propostas de implementagdes sugeridas. A empresa esta aumentando sua
estrutura administrativa com a integracédo de uma nova colaboradora, sendo que uma
de suas atividades sera reforcar o propdsito da marca por meio de atividades de
exposicao nas redes, como foi sugerido. A organizagao afirma que esta disposta a
introduzir uma “aba” em seu site certificando os clientes quanto ao sigilo do uso de
seus dados, além de pesquisar outras alternativas e parceiros que dinamizem a
entrega dentro da area municipal.

As reformulagbes propostas quanto ao investimento de equipamentos e
integragéo de novos colaboradores serdao adotadas de acordo com o crescimento da
marca, visto que a organizagdo nao tem aporte financeiro suficiente para investir
nessas mudangas e tem um fornecedor que consegue supri-la. Porém, é de
conhecimento dos empresarios da aKause que os conhecimentos tecnologicos
propostos oportunizariam facilidades quanto a eficiéncia logistica e criagédo de
produtos.

O Entrevistado B, proprietario da Nerd Universe, afirmou que continuara
adotando procedimentos quanto a pesquisas, exposi¢ao, desenvolvimento dos
produtos e publicacdes em suas redes de acordo com a cultura nerd que identificam
a marca e valorizam a oferta.

Foram propostas alteracbes quanto a metodologia produtiva e diminuigdo do
numero de lancamentos oferecidos pela marca, que foram reconhecidas pelo
proprietario como um meio que auxiliaria na dinamicidade do processo logistico.
Dessa forma, ele pretende testar a pratica a partir do segundo semestre do ano de
2021, quando sera elaborado um novo plano de langamentos colaborando para

adocao do sistema.
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Os resultados quanto as capacidades das empresas ndo sdo generalizaveis
para outras organizagdes semelhantes, uma vez que foram desenvolvidos de acordo
com um contexto especifico. Ndo foram feitos testes mais robustos, embora os
realizados, expressem um bom indicativo do comportamento de compra dos clientes
dessas firmas.

Conclui-se que, no ponto de vista empresarial, € importante considerar e
analisar os aspectos comportamentais dos clientes, a fim de adequar a melhor oferta,
que oportunizaria o crescimento interno e mercadoldgico da firma e potencializaria o
desenvolvimento de suas capacidades de inovacdo. Sendo assim, esse trabalho
torna-se importante tanto para essas organizagdées e-commerce, que nédo dispunham
de um registro avaliativo de seus clientes e suas capacidades, como para outros
comeércios digitais que possam estruturar uma pesquisa de avaliagdo de importancia

e implementagao inovativa.
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8 APENDICES

8.1 APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA PESSOAL PARA IDENTIFICACAO
DAS CAPACIDADES

Dados pessoais do entrevistado:

Género: () Masculino (') Feminino ( ) Nao informado
Idade:

Nome do Varejo: ( ) Nerd Universe () aKause

Roteiro:

Etapa 1 - Introducgdo:

1) Faga um breve relato dos fatos marcantes para a empresa.

Etapa 2 - Capacidade Comercial:

2) Faga uma breve descricado da estratégia comercial da empresa.
3)

4) Fale sobre as condigbes de negociagao com fornecedores e clientes.
5)

Faca uma breve descricdo do relacionamento com fornecedores e clientes.

Como a empresa se posiciona na sua cadeia de valor? Quais sao seus

principais relacionamentos?

Etapa 3 - Capacidade de Gest3o:

6) Faga uma breve descricdo da estratégia da empresa (foco em redugao de
custos, aumento da eficiéncia, aumento de mercado, promog¢ao da marca,
agregacao de valor, etc.?)

7) Faga uma breve descrigdo dos processos administrativos da empresa.

Etapa 4 - Capacidade de Operacéao:
8) Faga uma breve descrigdo dos processos produtivos da empresa.

9) Faga uma breve descrigdo da estratégia produtiva da empresa.

Etapa 5 - Capacidade de Desenvolvimento:
10)Faga uma breve descri¢cado da estratégia e decisdo do desenvolvimento.

11)Facga uma breve descri¢do do processo de desenvolvimento.
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12)Como estd o nivel tecnolégico da empresa em relagdo aos seus

concorrentes?

Etapa 6 - Desempenho:

13)Comente sobre mudangas recentes na empresa.

14)Comente sobre inovagdes recentes na empresa.

15)Comente sobre os resultados que essas mudancgas/inovagdes geraram
para a empresa.

16)Qual é o diferencial da empresa para se manter no mercado?

Etapa 7 - Inovagéao:

17)Qual foi o numero de projetos desenvolvidos por ano?

18)Qual foi o tempo necessario para o desenvolvimento de cada projeto (da
sua concepgao até o langamento ao mercado)?

19)Qual foi o numero de langamentos anuais (i.e., projetos que sao
concluidos)?

20)Esses novos produtos sdo, na maioria, novos para: empresa ( ); setor ( );
mercado nacional ( ); mundo ( )?

21)Dentre as atividades de inovagao, o que sao atividades de rotina e o que

sao atividades esporadicas ou extraordinarias?
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8.2 APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA PESSOAL PARA IDENTIFICACAO
DAS DIMENSOES DOS ATRIBUTOS

Dados pessoais do entrevistado:

Género: () Masculino (') Feminino ( ) Nao informado

Cliente da Empresa: () Nerd Universe () aKause
Idade:

Roteiro:

Etapa 1 — Experiéncia de Compra

1)

2)
3)

De onde e como surgiu a ideia de comprar os produtos oferecidos pela loja
por meio virtual? (Descobrir o fator atrativo para compra)

O que te fez decidir comprar esse produto? (Atributos decisorios)

Quais sao os fatores positivos e negativos avaliados antes de comprar esse
produto, dessa loja, pelo canal virtual? (Identificar os fatores avaliados que
valorizaram e desvalorizaram o processo de compra da empresa)

Como foi feita a escolha do e-commerce, em questdo, para efetivar a
compra? (Atributo referente a escolha do site de compra)

Relate uma experiéncia positiva ou negativa sobre sua compra on-line,
relacionada ao e-commerce, em questdo. (Identificar todo o processo de
compra, avaliando de maneira geral os atributos selecionados).

Dentre os atributos que vocé considerou importantes para a compra on-line
de e-commerce, em questao, durante todo o processo de compra, o quanto
vocé ficou satisfeito(a) com sua experiéncia de consumo? (Avaliar se os
atributos importantes para o0s consumidores s&o impostos e

operacionalizados pela empresa).

Etapa 2 — Relagao dos Atributos (Globais):

7)

8)

Que fatores sédo importantes para ti que sao levados em consideragao para
compra on-line?

Se tu pudesses elencar os trés principais fatores que sao mais importantes
para ti dentro do processo de compra de produtos por meio da internet,

quais seriam
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8.3 APENDICE C — FORMULARIO QUANTI DE IDENTIFICAGAO DOS ATRIBUTOS
IMPORTANTES PARA A COMPRA DE PRODUTO DO E-COMMERCE EM
QUESTAO

1. Apresentacgao:

Ola! Me chamo Leonardo, sou aluno do curso de Administracao da UFRGS e
estou realizando meu Trabalho de Conclusao sobre a percepcao que os clientes
tém dos processos de compra on-line da Empresa Nerd Universe e Akause que,
apos serem mensurados, poderao ajuda-las a inovar.

Gostaria de pedir sua ajuda, assim como seu tempo para responder meu
questionario no intuito de entender mais sobre o comportamento do cliente em
relacdo a sua compra virtual.

A conclusao do questionario tem um tempo médio de 4 minutos.

Muito obrigado pela ajuda!l

2. Atributos:

Classifique de 1 a 5 o grau de importancia que vocé atribui nas questdes sobre
os blocos: Atendimento, Comodidade, Oferta, Apresentacédo, Seguranca e Precgo
dos Produtos que influenciam no seu processo de decisdo de compra de um
produto da loja.

Atendimento:

1. Possibilidade de contato com os colaboradores por meio das redes sociais da

empresa.
O O O O O
1 2 3 4 5

(Pouco Importante) (Muito Importante)

2. Possibilidade de comunicar falhas e dar feedback sobre os servigos dentro do

site.
O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

3. Possibilidade de comunicagdo do cliente com os servigos disponibilizados
pelos meios de entrega (rastreamento do produto, comunicagédo com o frete).
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O O O O O

1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
Comodidade:
4. Comprar on-line em qualquer lugar, sem necessidade de se deslocar.
O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
5. Comprar on-line no site da Empresa, a qualquer hora.
O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
6. Comprar on-line e economizar tempo.
O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
7. Ter liberdade de escolha, sem a possivel interferéncia ou pressao de
vendedores no processo de compra.
O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
Oferta:
8. Identificagdo da marca e seus produtos.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
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9. Qualidade dos produtos ofertados

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

10.Grande numero de opg¢des de produtos para compra (alta diversidade de
produtos ofertados no site e nas redes sociais).

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

11.Possibilidade de recebimento de "mimos" gratuitos/entrega secundaria.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

12.Diversidade de langamento de novos produtos.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

13. Confiabilidade dos meios de entrega

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

14.Recebimento do produto condizente com o prazo de entrega.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)
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Apresentacgao:

15. Site e redes sociais com interface agradavel e direta na apresentacéo de
produtos, precos e propodsitos da empresa.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

16. Site e redes sociais com informagdes sobre a Empresa (historico, parceiros,
fornecedores).

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

17.Site organizado para dinamizar o processo de compra.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

18. Site e redes sociais que oferecem o maximo de informagdes possiveis sobre
os produtos vendidos, inclusive permitindo os comentarios dos clientes.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

19.Publicacbes da Empresa em suas redes sobre novidades e informacdes.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

Segurancga:

20.Operar o processo de compra sabendo que a Empresa certifica o cliente
sobre 0 uso seguro da pagina.
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O O O O O

1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

21.Operar o processo de compra sabendo que a Empresa certifica o total sigilo
sobre o uso de dados pessoais dos clientes.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

22.0Operar o processo de compra sabendo que a Empresa tem um local fisico,
de propriedade da organizagao no qual eles operam, seja um depdsito,
residéncia ou outro lugar.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

Preco:

23.Preco dos produtos acessiveis para compra.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

24 .Varias formas de pagamentos disponiveis

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

25.Varios tipos de fretes que alteram o tempo de entrega e o prego

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

26.Possibilidade de parcelamento.
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O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

27.0Ofertas com promocgoes.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

28.Possibilidade do uso de cupons ou outros incentivos da Empresa para
desconto.

O O O O O
1 2 3 4 5
(Pouco Importante) (Muito Importante)

3. Habito de Compra:

1. Quantas vezes vocé ja comprou produtos do e-commerce?
o Apenas 1 vez

o Entre 2 e 4 vezes

o Entre 5 e 7 vezes

o Mais que 7 vezes

2. Qual foi seu grau de satisfagdo com seu processo de compra?
o Muito Satisfeito

o Satisfeito

o Insatisfeito

o Muito Insatisfeito

3. Qual o valor médio de suas compras na loja?
o Até R$ 100

o De R$ 100 a R$ 200

o De R$ 200 a R$ 500

o Acima de R$ 500

4. Perfil:

Qual seu género?
o Masculino

o Feminino

o Outro
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Que idade vocé tem?
o Menos de 18 anos
o Entre 18 e 25 anos
o Entre 25 e 30 anos
o Entre 30 e 40 anos
o Acima de 40 anos

Qual sua renda média mensal?

o Até R$ 1.000,00

o De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
o De R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00
o De R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00
o Acima de R$ 10.000,00

Qual seu grau de instrugao?

o Ensino Fundamental Incompleto
o Ensino Fundamental Completo
o Ensino Médio Incompleto

o Ensino Médio Completo

o0 Ensino Superior Incompleto

o Ensino Superior Completo

88



