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RESUMO

O comércio eletrénico gera grande impacto econémico para as organizagbes
que nele atuam. E um ambiente varejista de facil acesso ao publico que permite
transacbes de maneira muito flexivel, acesso a informagdo de forma rapida e
comodidade na comparacao de ofertas, mas que exige grande competitividade das
organizagdes que o utilizam. Por isso, qualquer fator que gere vantagem competitiva
€ decisivo no sucesso de uma organizagdo nesse mercado e, este trabalho,
demonstra como a geragao de valor no modelo de negoécios de uma empresa é
importante para a elevagao dos indicadores econémicos. O trabalho utilizou conceitos
ja muito estudados, tais como criag&o de valor, modelo de negdcio e desenvolvimento
do modelo de negdcio. Um estudo de caso foi realizado para analisar na pratica a
relacdo dos temas em conjunto, de forma que o trabalho busca demonstrar as etapas
para a criacdo de valor, desenvolvimento de novos processos e geragdo de
competitividade.

Palavras-chave: E-commerce. Geracao de Valor. Modelo de Negdbcio.



ABSTRACT

The e-commerce generates great economic impact for the organizations that
work in it. It is a retail environment with easy access to the public that allows
transactions in a very flexible way, access to information quickly and convenience in
the comparison of offers, but that requires great competitiveness of the organizations
that use it. Therefore, any factor that generates competitive advantage is decisive in
the success of an organization in this market and, this work, demonstrates how the
generation of value in the business model of a company is important for the elevation
of economic indicators. The work used concepts already studied, such as value
creation, business model and business model development. A case study was carried
out to analyze in practice the relationship of the themes together, so that the work
seeks to demonstrate the steps for creating value, developing new processes and
generating competitiveness.

Keywords: E-commerce. Value generation. Business Model.
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1 INTRODUCAO

A geracao de valor das organizacdes, nos dias de hoje, ocorre principalmente
a partir de direitos autorais, produtos patenteados, relacionamento com stakeholders
em geral e, principalmente, clientes, além do gerenciamento de marca e outros fatores
atrelados ao capital intelectual da empresa (EDVINSON, 2003). Esse capital
intelectual também pode se referir a um processo ou sistema que seja de execugao
exclusiva de uma empresa. Em um ambiente de comércio eletrénico, onde mais de
um vendedor pode anunciar exatamente o mesmo produto, a criacédo de valor é

determinante na disputa pela preferéncia de compra dos clientes.

Ainda em Edvinson (2003), no final do ano 2000 grandes empresas
classificavam mais de 75% de seus ativos como intangiveis, o que demonstra o quanto

€ valorizado o capital intelectual, sistemas e processos diferenciados.

O ambiente de vendas no varejo € muito concorrido e, por consequéncia, muito
complexo. Levy (2000), sustenta que gerar vantagens competitivas de longo prazo no
varejo € complexo, uma vez que os concorrentes podem comercializar os mesmos
produtos ou utilizar os mesmos pregos. Se ocorre grande complexidade e
competitividade num ambiente fisico, o ambiente virtual exige ainda mais das

organizacgoes.

Quando uma empresa decide atuar num canal virtual de vendas, ela deve
considerar a facilidade do acesso a informacédo por parte de seus potenciais clientes.
Salvos 0s casos em que a empresa possui alguma patente ou um produto realmente
original, ela competira pela preferéncia de compra de clientes que podem encontrar
produtos exatamente iguais aos que ela anuncia com apenas alguns cliques do
mouse. A globalizagéo e a internet permitem que qualquer individuo encontre o que

precise a qualquer hora, em diversos lugares e com enorme facilidade.

Essa competitividade fica ainda mais evidente nos marketplaces, ambientes de
vendas, geralmente de posse de grandes marcas reconhecidas no mercado e que

servem como vitrines para empresas anunciantes no ambito virtual.

Nos marketplaces, varias empresas podem anunciar um mesmo produto e
competir entre si. Cabe ao cliente escolher qual oferece o melhor pre¢co, menor prazo,
valor de frete mais barato, atendimento mais adequado ou o que lhe ele julgar mais

adequado. Em ambientes como esse, qualquer fator que gere vantagem competitiva



ou agregue valor a uma empresa € determinante para que ela obtenha sucesso em

suas vendas.

E isso o que este trabalho vai analisar: a geracdo de valor no processo de
compra de uma empresa do ramo de tapecgaria no comércio eletrénico. O trabalho
abordara como a alteracdo de um processo e aumento da informagao ao cliente
melhoraram o desempenho de vendas da empresa e aumentaram a percepcéo de

valor em sua marca.

1.1 Justificativa

Uma vez que vivemos numa era em que a informagéo e a inovagao tecnologica
sao importantes armas para a vantagem competitiva de uma empresa, o presente
trabalho buscara entender como utilizar a geracao de valor como meio de inovagao e

ferramenta de informacao.

Segundo pesquisa feita pela Confederagédo Nacional da Industria em 2016, com
2.225 empresas de todos os portes no Brasil, somente 58% dos gerentes reconhecem
a importancia da utilizagdo de tecnologias para obter competitividade de mercado e,
ainda menos, 48% responderam que utilizam alguma tecnologia digital em nos
processos de producgao ou de rotina. Isso demonstra o quanto as empresas possuem
dificuldade na integrac&o das tecnologias fisicas e digitais na manufatura, nas vendas

€ NoS processos internos que possuem.

Com este trabalho ficara mais clara a importancia de utilizar tecnologias para
se adquirir processos inovadores e que agreguem percep¢ao de valor por parte de

clientes.

1.2  Objetivo Geral

O objetivo principal do trabalho é investigar, através de um estudo de caso,
como a geracéo de valor nas etapas dos pedidos de compra dos clientes pode gerar
sucesso para uma empresa, de forma que suas vendas aumentem e sua marca seja

mais reconhecida no mercado.



Além disso, o trabalho também vai analisar como uma vantagem competitiva
pode ser alcancada a partir dessa geragcéo de valor e como ela é importante no

ambiente eletronico de vendas.

1.2.1 Objetivos Especificos

A intencdo do trabalho foi buscar aprofundamento teérico sobre a geragéo de
valor em ambientes de venda e comércio eletrbnico, analisando quais os elementos
que os consumidores levam em consideragdo no momento da escolha de um

vendedor em relagéo a outro, mesmo que ambos anunciem o mesmo objeto.

Um estudo de caso foi realizado numa empresa que atua somente no ambiente
virtual e, com ele, o trabalho analisa as etapas para a identificacdo de uma

necessidade de gerar valor e como, de fato, o gerar.

1.3 Metodologia

Este trabalho possui carater exploratorio, abordagem qualitativa e utilizou um

método estudo de caso para atingir seus objetivos.

O projeto passou por trés etapas principais: pesquisa e embasamento tedrico
sobre os objetos do tema principal; avaliagdo do que é, de fato, considerado uma
geracao de valor e as aplicagdes na realidade; e, depois de realizados esses estudos,
foi efetuado um estudo de caso numa empresa de vendas pela internet para avaliar a

relacéo entre a geragéo de valor e o comércio eletronico.

Para a etapa de embasamento teorico, ocorreu vasta pesquisa nos bancos de
dados de artigos que existem, tendo como foco inicial a compreensdo de como a
geracao de valor é desenvolvida e quais as atividades e inovagdes s&o percebidas
pelos consumidores. Depois, o foco do embasamento se voltou para o comércio

eletrénico e seus processos principais para que fosse possivel cruzar informacgoes.

Depois de concluida a primeira etapa, iniciou-se a fase de entendimento de
como se pode gerar valor numa organizacdo. Também houve pesquisa,
principalmente em relacao ao estudo de caso, para identificar como seria possivel

adquirir vantagens competitivas ap6s se aprimoramentos tecnologicos.



Por fim, um estudo de caso foi aplicado em uma organizagcao que atua num
canal de vendas online e alterou seus processos para que pudesse adquirir uma
vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes, processos estes

relacionados principalmente aos clientes da empresa.

2 REVISAO TEORICA

A revisdo da teoria embasara os conceitos de geracdo de valor, comércio
eletrébnico e marketplace para que esses assuntos tenham referencial, conforme

descrito nos tdpicos a seguir.

21 Geracgao de Valor

Gerenciar uma organizagdo com base na geracédo de valor € um excelente

caminho para maximizar a eficiéncia, a eficacia e, por consequéncia os lucros.

Segundo Moésca (2011), um sistema de gestdo com base em valor é eficaz
quando os seguintes passos sdo seguidos: encontrar as areas de com maior potencial
de geracdo de valor; motivar as pessoas da organizagdo a criticar e, também,
desenvolverem suas tarefas; instruir os funcionarios de alguma forma que lhes permita
criar valor; e, por fim, encontrar os beneficios e oportunidades que podem ser criados
a partir da criacao de valor. Apesar do autor deste trecho se referir ao ambito financeiro

de uma organizagéo, seus dizeres também se aplicam as demais areas.

A criacao de valor precisa ser uma das grandes preocupagdes de gerentes e,
com isso, as estratégias devem ser criadas e desenvolvidas em prol deste objetivo
(CARNEIRO JUNIOR, 2006).

E interessante ressaltar também os trabalhos de Teece (1998) e Firer e Willians
(2003), que demonstram como nos ultimos dois séculos trabalho e capital tornaram-
se os principais influenciadores de produgcdo e de determinacéo de riquezas das
organizagdes, porém as economias mais desenvolvidas, principalmente a partir do
ultimo século, passaram por transformacgdes tdo grandes que o capital intelectual,
ativo humano, e os ativos que ndo sdo demonstrados em balancetes ganharam
grande valor, uma vez que estdo atrelados ao processamento de informacdes, a

transferéncia de conhecimento e ao desenvolvimento.



Em economias que valorizam tanto o valor percebido ou agregado, servigos
que gerem uma sensacado de diferenciagdo s&o ainda mais importantes que os
produtos, de forma que a capacidade de criar vantagem competitiva se transferiu do
fisico para o intangivel (ADRIENSEN, 2004).

A identidade de marca é um conjunto de associagdes que a estratégia da
empresa deseja criar ou manter entre seus stakeholders e ela mesma. Tais
associagdes representam aquilo que a marca ambiciona realizar no relacionamento

com o cliente.

Além de identidade, a marca também possui personalidade, a qual adquire
importancia ao passo que um cliente se relaciona com pessoas de mesmas
caracteristicas que ela. Assim, uma marca assume certas caracteristicas e, até

mesmo, personalidade humana para ser identificada por seus clientes no mercado.

Segundo Kotler (2000), uma empresa precisa criar uma ‘proposta de valor’ por
um sistema de “entrega de valor’. Para ele, esse desenvolvimento de proposta de
valor ndo & apenas um posicionamento num unico atributo. E necessario representar
uma promessa a experiéncia e corresponde-la de acordo com o0 que os clientes
esperam. O cliente vai perceber essa proposta de valor depende de a empresa

gerenciar corretamente seu sistema de entrega de valor.

A geragao de valor nesse trabalho sera avaliada sob a perspectiva do comércio

eletrénico e de marketplaces, conforme itens a seguir.

2.2 Comércio Eletronico

O comércio eletrénico refere-se a atividades de compra e venda num ambiente
virtual, geralmente se utilizando de ferramentas de alta tecnologia para gerar
informacédo e comunicacédo. Pode ocorrer no sentido de empresas para empresas e

de empresas para consumidores.

Segundo Salvador (2013), pode ser definido como transag¢des ocorridas em
ambiente virtual, onde a compra de um item pode ocorrer a quildmetros de distancia
do local onde este item é vendido e o consumidor n&o possui a necessidade de sair

de sua residéncia. Para tal, € possivel de ser utilizando o celular, computador ou outro



dispositivo com acesso a internet. A comodidade e a facilidade de acesso as

plataformas de compra sdo os grandes atrativos desse ambiente.

Em suma, é o processo de comercializagdo de produtos, informacdes e

servicos através da internet.

Melhorar a percepcéo de valor do consumidor sobre os produtos de uma
empresa sem que haja contato fisico € um grande desafio. Estreitar o relacionamento
entre loja e cliente num ambiente online exige ainda mais trabalho de marca e

comunicacao, ainda mais quando a facilidade de atuar na internet € enorme.

Parte importando do comércio eletronico sdo os marketplaces, ambientes de
venda de grandes varejistas que servem como vitrines para vendedores de menor

porte e que serdo melhor detalhados no topico a seguir.

2.3 Marketplace

Marketplaces séo sites de vendas de grandes varejistas onde outras empresas
podem anunciar seus produtos e pagar uma comissao por venda para as

organizacdes detentoras do marketplace, como a Americanas e o Walmart.

A varejista proprietaria do marketplace nao possui qualquer responsabilidade
sobre o contato com o cliente, descricdo dos produtos anunciado ou entregas
efetuadas. Todas as responsabilidades sao do vendedor que la anuncia, de forma que

o marketplace funciona apenas como uma vitrine de exposigéo de produtos.

Um dos marketplaces onde a WP Home atua € a Americanas, por exemplo. A
WP entra em acordo com as Americanas para que possa anunciar seus produtos em
seu site e, para cada venda, um percentual é pago diretamente a ela. Caso algum
cliente envie alguma duvida ou reclamagéo através dos chats disponibilizados no
ambiente, a WP & quem deve respondé-lo ou auxilia-lo. Quando ocorre uma compra,
as Americanas apensa informam a WP e fazem o repasse do pagamento, sendo de

responsabilidade desta o faturamento, envio e entrega do produto comprado.

No universo dos marketplaces podem existir diversas empresas anunciando o
mesmo produto, onde a preferéncia por uma marca em relagéo a outra se dara através
das condicdes e da experiéncia de compra que o cliente perceber. A diferenciagao

das empresas ocorrera a partir das condigcbes de pagamento ofertadas, das formas



de pagamento, dos descontos em compras a vista, do prazo de entrega, do valor de

frete para entrega, da comunicagao durante um ciclo de pedido e do pés-compra.

A partir disso sera consumada a preferéncia de compra por parte de um cliente

em relagdo a qualquer produto que possua mais de uma empresa o ofertando.

Além de todas essas condigdes e ofertas que as empresas podem oferecer por
si mesmas, outro elemento presente nos marketplaces sao determinantes — em alguns
momentos até mais do que tais condigbes e ofertas — para ganhar pedidos de compra:
as notas de avaliacdo dos clientes. Depois que uma pessoa recebe o produto que
adquiriu online através de um marketplace, um pequeno questionario € enviado a ela
para que avalie a experiéncia de compra com a empresa responsavel pela venda do
produto. Essa avaliag&o varia de 1 a 5 e o cliente pode também realizar uma sucinta
critica para a empresa em, no maximo, duas linhas. Apds isso, os responsaveis pelos
marketplaces compilam todas as notas e realizam uma média baseada nas avaliagbes
dos ultimos 30 dias corridos, realizando a partir disso um ranking das empresas que
anunciam no marketplace em questao - onde aquelas que possuirem maior nota ficam

a frente daquelas que nédo tiverem notas tao expressivas.

Dessa forma, quando ocorre de um produto possuir mais de um anunciante, o
anuncio da empresa que tiver a maior nota aparecera primeiro quando o produto for
pesquisado por algum cliente. Isso tem grande influéncia nas vendas de uma
empresa, visto que, caso ela possua nota menor que a de seus concorrentes, seus
anuncios podem nem aparecer para os clientes que procurarem produtos por ela

anunciados.

Portanto, a entrega de valor aos clientes no ambiente do comércio eletronico é
extremamente necessaria para garantir a sobrevivéncia das organizagdes que

atuarem neste formato no mercado.

3 MATERIAL E METODOS

Neste topico serédo explorados os materiais de estudo e os métodos utilizados
para identificar, analisar e solucionar o problema que a WP Home enfrentava. As

caracteristicas e o histérico da empresa também sao demonstrados.



3.1 A Organizagao

A organizacéo utilizada para o estudo de caso foi a WP Home, uma empresa
que efetua vendas pela internet. A empresa foi fundada em 2017 e, logo em seu
primeiro ano, atingiu o faturamento de 1 milhdo de reais. Todo o comércio é feito de
maneira online, ou seja, através de seu site ou dos canais de vendas de outros
varejistas — os chamados marketplaces. Os produtos principais da organizagédo sao

tapetes, mas ela também comercializa produtos de cama, mesa e banho.

3.1.1 Caracteristicas da Organizagao

A organizagdo conta com 3 soOcios e um funcionario, um dos sécios é
responsavel pelo gerenciamento financeiro, outro é responsavel pelas demandas de
marketing e integracbes de sistema e o terceiro socio, junto ao funcionario, séo

responsaveis pelas atividades logisticas.

As atividades financeiras envolvem também o langcamento de pedidos de
compras nos controles internos da empresa e os pedidos aos fornecedores. Além
disso, a precificagdo faz parte das demandas financeiras da empresa — algo
extremamente importante devido ao grande numero de concorrentes que anunciam

exatamente os mesmos produtos.

As atividades de marketing também possuem grande relevancia. Uma vez que
um dos principais canais de venda é o site proprio da empresa, os investimentos em
midia — principalmente os de midias socias — exigem grande atengao e foco, visto que
0 numero de pessoas impactadas € imenso e, por se tratar de internet, um conteudo
postado numa rede social podera ser acessado por qualquer pessoa no mundo em
qualquer data a partir da postagem. Ademais, ha uma necessidade grande de
integracdes sistémicas: cada marketplace exige o cadastro de cada titulo de produto,
especificagdes de produto, precos e fretes. Com isso, sistemas que possam integrar
um marketplace a outro sdo contratados por valores mensais para evitar qualquer tipo
de problema de comunicagao sistémica. Por exemplo, quando um cliente efetua uma
compra no marketplace A, o estoque num marketplace B também deve reduzir e, para

isso, um sistema confiavel e agil precisa ser contratado.

Ja nas atividades logisticas, as atengdes se voltam a agilidade no despacho.

Quando chegam carregamentos dos fornecedores as notas fiscais, embalagens,



etiquetagens e solicitacbes de transportadoras devem ser geradas e efetuadas no
mesmo dia para que o produto seja enviado o quanto antes aos clientes e os prazos
de entrega — informados no momento da compra — sejam respeitados. No caso de a
empresa vender um produto que estd em estoque, no chamado “pronta-entrega”,
também é necessaria grande agilidade no despacho: o prazo de entrega informado
ao cliente € drasticamente reduzido por nao haver mais o tempo de transito entre o

fornecedor e a WP.

Por fim, os responsaveis pela logistica também sao responsaveis pela parte
comercial e de prospeccéao de parceiros. Estas atividades foram atribuidas a eles por
conhecerem as estruturas de estoque e os tipos de produtos que mais sdo vendidos,

o que facilita na negociagdo com um potencial parceiro.

3.1.2 Fornecedores

A empresa de vendas pela internet possui poucos fornecedores de produtos,
sendo dois para tapetes e somente um para produtos de cama, mesa e banho. Os
dois fornecedores de artigos para tapecaria correspondem a mais de 95% do
faturamento da empresa, sendo que somente um, a Corttex, corresponde a 80% do

faturamento de toda a organizacao.

A WP anuncia em seu site e marketplaces o estoque de cada um de seus
fornecedores. Semanalmente € encaminhado por eles uma planilha listando cada um
dos produtos em armazenamento e a quantidade de cada item. Apds recebe-la, os
responsaveis pelos anuncios ativam os produtos que possuem estoque maior do que
10 unidades em cada canal de venda. Somente sdo ativados os produtos com mais
de uma dezena em estoque para garantir que no momento em que ocorrer uma venda
o produto estara com o fornecedor e podera, fisicamente, contemplar a respectiva

venda.

Um aspecto interessante de ressaltar € que a Corttex, principal fornecedora da
WP Home, néao fabrica produtos. Ela fica em Trés Lagoas, no Mato Grosso do Sul, e
importa seus produtos de diversas regides da Europa, da Asia e do Oriente Médio. Os
tapetes chegam ao Brasil em containers no porto de Santos e, de 13, vado de caminhao

até os armazéns da empresa em Trés Lagoas. As planilhas de controle de estoque



que sao encaminhadas listam somente os produtos que ja se encontram nos

armazéns.

3.1.3 Relacionamento com o cliente

Apds enunciado o funcionamento dos marketplaces, fica mais evidente a
necessidade de um atendimento ao cliente bem estruturado. Para garantir isso, todos
as pessoas envolvidas no cotidiano da WP Home s&o motivadas a ter uma cultura

voltada a resolugéo de problemas e transparéncia de processos.

Quando um produto chega avariado do fornecedor, por exemplo, o cliente que
adquiriu esse produto € comunicado do problema e € ofertado a ele a opgéo de troca
ou cancelamento de compra no momento em que é constatado o inconveniente. Em
outras empresas do ramo o cliente, muitas vezes, ndo recebe qualquer tipo de

informagao e seu pedido é cancelado.

Outro ponto principal sdo as duvidas dos clientes. Em diversas ocasides os
clientes enviam mensagens a WP questionando sobre a situacado de seus pedidos e,
prontamente, essas duvidas s&o respondidas através dos canais de atendimento
fornecidos pelos proprios marketplaces — ou pelo e-mail da empresa quando o pedido

€ efetuado no site proprio.

Atitudes como essas fazem com que os clientes se sintam mais respeitados e
tenham uma ligacdo mais proxima com a WP Home, algo muito importante para uma
relacdo que, muitas vezes no e-commerce, possui grande distancia fisica: clientes de
qualquer lugar do Brasil podem efetuar a compra de um produto anunciado pela WP.
Estreitar essa relacéo entre a empresa e o cliente é algo muito dificil e de suma
importancia para que as experiéncias de compra sejam boas e reflitam em notas

elevadas dentro dos marketplaces.

3.1.4 Modelo de Negécio antes

Para demonstrar de forma mais ludica a caracterizacdo da organizagcdo aqui
estudada antes das mudancas processuais, foi elaborado um CANVAS, conforme

demonstra a Figura 1:



Figura 1 — CANVAS antes

PARCERIAS PRIMNCIPAIS ATIVIDADES CHAVES PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO SEGMENTO DE MERCADO
COM CLIENTES
Corttex *  Vendas Online *  Entregar pedidos | = Brindes em pedidos | = Tapetes
dentro do prazo com problemas
* 530 Carlos * (Cama, mesa e banho
Relagdo de parceria | * Comunicagdo
Santista com Marketplaces simpdtica
RECURSOS PRINCIPAIS CAMAIS
Marketplaces = Marketplace
Expertise = Site
ESTRUTURA DE CUSTOS FOMTES DE RECEITAS
*  Produtos *  Vendas nos Marketplaces
Integracdes *  Vendas no Site
Comissbes de Marketplaces

3.1.5 Processos Logisticos da Empresa

A WP Home opera no mercado com estoque flutuante. Ela recebe o estoque
de seus fornecedores semanalmente e o anuncia em seu site e nos marketplaces.
Quando um cliente faz uma compra, a empresa recebe o pedido e, sé depois, pede o
produto comprado pelo cliente ao fornecedor, o qual efetua o faturamento do pedido
em nome da WP Home e o envia para a mesma. Depois que chega na WP, uma nota
fiscal em nome do cliente € emitida e colocada junto ao produto para que, enfim, ele

possa ser enviado e entregue ao consumidor final.

E necessario ressaltar que o volume de pedidos para o fornecedor é diferente
do numero de compras de clientes. A WP compila os pedidos de compra efetuados
durante um dia inteiro e no dia seguinte realiza o pedido ao fornecedor com todos os
produtos desses pedidos de compra, o que facilita no gerenciamento e otimiza o

transporte.



A transportadora responsavel pelo deslocamento das cargas entre o fornecedor
e a empresa e-commerce é terceirizada e o frete é pago pelo préprio fornecedor, a
Corttex, que por sua vez reverte esse valor gasto em frete para o prego de seus
produtos no atacado. Quando a WP faz um pedido de compra a Corttex, ele é faturado
em torno de 2 dias uteis e cada item no pedido é separado fisicamente nos armazéns
em Trés Lagoas. Depois disso, os responsaveis pela logistica da Corttex agendam
uma coleta com a transportadora para que toda a carga seja coletada e enviada para
a WP Home, sendo que o trajeto de Trés Lagoas para Curitiba, na estrada, leva em
torno de 8 dias uteis. Somando-se estes 8 dias uteis de transito aos 2 dias uteis para
faturamento de pedidos chegamos aos 10 dias uteis de lead-time entre a Corttex e a
WP Home.

3.2 Identificacao do Problema

O principal problema que a WP Home possuia ocorria entre os processos de
envio dos produtos por parte da fornecedora principal e o recebimento pela WP. Como
a Corttex fica em Trés Lagoas no Mato Grosso do Sul e a WP Home em Curitiba, a
logistica —ja descrita no tépico anterior - entre o fornecedor e a WP pode levar até 10
dias uteis para ser consumada. Assim, o cliente que efetuava a compra de um produto
ndo tinha nog¢ao do local onde se encontrava seu pedido durante esses 10 dias uteis,

0 que gerava grande estranheza e, até mesmo, insatisfagao por parte dos clientes.

Como o e-commerce atua em marketplaces, a satisfacao dos clientes é de
suma importancia para que as vendas ocorram. Como ja explanado, isso ocorre
porque todos os clientes que recebem um produto ddo uma nota a empresa nos sites
de venda e, essa nota, determina a posi¢éo dos anuncios e confiabilidade da empresa
em cada site. Uma vez que existem diversos concorrentes atuando nos mesmos
marketplaces e com os mesmos produtos, uma boa nota da empresa coloca seus
anuncios aparecendo antes dos anuncios de seus concorrentes mesmo que o produto

seja 0 mesmo.

Portanto, a insatisfacdo gerada pela auséncia de informacéo de onde se
encontrava o pedido de cada cliente durante os primeiros 10 dias uteis acarretava em

mas notas e diminuia a visibilidade da WP Home em relagdo a seus concorrentes.



A empresa de comércio eletrbnico, como ja dito, muito valoriza o
relacionamento com os clientes. Para tal, os préprios sécios da empresa ficam
responsaveis pelo esclarecimento de duvidas e respostas as pessoas que adquiriram
algum produto de sua loja virtual. Durante esses contatos notaram-se repetitivas
duvidas em relagao a demora no envio dos produtos e nas emissdes de notas fiscais,

as quais sao emitidas somente quando o produto chega para a WP.

N&o demorou muito para se perceber que havia um gap de informagéo nos
primeiros 10 dias uteis do ciclo do pedido. Isso ficou ainda mais evidente quando
alguns dos marketplaces passaram a permitir que avaliagdes fossem feitas antes do
recebimento dos produtos e muitos clientes classificam a empresa de forma ruim ja

na primeira semana apos a compra.

A proporgao de avaliagdes ruins figurava em 1 a cada 3 — ou seja, a cada trés
avaliages feitas pelos clientes, uma era ruim. Isso acarretou em sérios problemas de
visibilidade da marca. Como a empresa estava em seus primeiros 3 meses de
mercado, ela ndo possuia um grande volume de vendas e qualquer avaliagdo negativa

representava uma drastica diminuigdo da média geral de notas.

3.3 Possibilidades de Melhoria

Apéds a identificacdo do principal problema que acarretava num excesso de
numero de notas baixas nos marketplaces, iniciou-se a fase de planejamento para a

melhoria do processo.

Algumas possibilidades foram levantadas. A primeira delas foi efetuar, por
telefone, um contato com cada cliente logo apés o0 momento da compra para explicar
como seria todo o processo para que a entrega fosse consumada. Essa possibilidade
foi prontamente descartada, pois assim que o volume de vendas aumentasse seria
muito custoso contatar cada cliente que comprasse com a WP. Além dos custos com
o préprio telefone, visto que as vendas ocorrem para todos o Brasil e as ligagdes para
lugares muito distantes sao caras, seria necessaria a contratacdo de uma pessoa para

efetuar um trabalho tdo operacional e volumoso.

A segunda hipétese seria integrar os sistemas da fornecedora principal, da WP
Home e da transportadora responsavel pelos tramites logisticos entre as duas. Essa

possibilidade também foi descartada, pois a complexidade de tal integracéo e o nivel



de maturidade de processos e sistemas necessario entre as trés era muito alto. Além

disso, também seria oneroso e delongado efetuar uma integracao desse porte.

Por fim, a melhor oportunidade de melhoria ficou clara com o sistema RFID. Os
trés socios da empresa possuiam conhecimento de como funcionava o sistema de
etiquetas eletrdnicas, fosse através de experiéncias profissionais ou pela prépria
faculdade. Apds uma reunido entre a transportadora e a WP, ficou ainda mais claro

que essa era a alternativa mais viavel.

3.4 Esforgo Coletivo

Para acabar com o problema de falta de informagdo durante os tramites
logisticos dos 10 primeiros dias uteis, um esfor¢o conjunto entre a WP, seu fornecedor
e a transportadora responsavel pela entrega dos pedidos foi efetuado. Todo esse
processo e suas consequéncias foram acompanhados e serdo explanados no

decorrer deste trabalho em forma de estudo de caso.

3.5 Amadurecimento e Planejamento

Quando a etiquetagem eletrénica surgiu como a principal ideia de melhoria para
o gap de informagédo, uma reuniao entre os gestores da WP Home e da transportadora
foi efetuada. Nessa reunidao, os responsaveis pela empresa logistica informaram que
ja trabalhavam com esse tipo de etiquetagem, mas somente no gerenciamento de
cargas volumosas que permaneciam no estoque de um mesmo armazém. Foi
sugerido entdo que as etiquetas comegassem a serem utilizadas nos momentos das
coletas e entregas de produtos, sendo que a WP se comprometeu a arcar com 0s

custos da implementac&o do novo processo.

Para isso, seria necessario a compra de etiquetas eletrénicas especificas que
pudessem ser rastreadas pelo sistema da transportadora. Seria colocada uma
etiqueta dentro da embalagem de um tapete quando ocorresse uma coleta nos
armazéns da Corttex em Trés Lagoas pelos proprios agentes de coleta. Assim que a
carga com a etiqueta passasse por um centro de distribuicdo de encomendas da
transportadora, o sistema seria atualizado com o local onde se encontraria a

encomenda e o tempo estimado para entrega até a sede da empresa de Curitiba.



Como os custos das etiquetas ndo eram grandes — em torno de R$ 300,00 — o modelo
de etiquetagem foi implementado. A WP adquiriu as etiquetas, personalizou-as com
sua marca para facilitar a identificacao delas no momento em que fossem utilizadas e

as enviou para a transportadora.

3.6 Implementagao

Para que o novo modelo funcionasse, alguns processos internos da WP Home
também foram alterados. Foi estabelecido um elo de ligacéo entre os pedidos de
compra dos clientes para a WP e os pedidos da WP para sua fornecedora, os quais

sdo chamados de “PWP”.

Os pedidos de compra sao inseridos numa planilha de Excel com numero do
pedido e valor de compra do produto desse pedido. Cada pedido é colocado em uma
linha e lhe é atribuido um numero de PWP. Somente a cada 8 pedidos de compra é
alterado o numero de PWP, numa contagem continua. Ou seja, um mesmo PWP
contempla 8 pedidos de compra. Depois de atingidos os 8 pedidos de compra, é
enviado o PWP a Corttex para que ele possa ser faturado. Quando a Corttex efetua o
faturamento, um numero de nota fiscal & atribuido ao PWP e informado os
encarregados da empresa curitibana por e-mail. Depois de emitida a nota fiscal, os
produtos sao separados fisicamente e disponibilizados para a transportadora coleta-

los.

O sistema de monitoramento RFID que a transportadora utiliza possui um site
online no qual foi configurado um acesso publico e personalizado com as informacgdes
da WP Home. Para rastrear uma encomenda basta informar o numero do CNPJ da

WP e um numero de nota fiscal.

Quando a Corttex agenda uma coleta com a transportadora e o destinatario é
a WP Home, os encarregados da coleta levam consigo algumas etiquetas eletrénicas.
Uma carga corresponde aos produtos de uma nota fiscal, que por sua vez corresponde
aum PWP. Quando é efetuada uma coleta, é registrado na etiqueta o numero da nota
fiscal que esta sendo coletada e é ativado o sistema de monitoramento. Conforme a
carga vai se movimentando através das bases da transportadora, o sistema é

atualizado. A figura 2 mostra a interface do sistema com as informacdes



disponibilizadas por ele, bem como onde € informado pela pessoa que o utiliza o CNPJ

da WP e a nota fiscal que se deseja rastrear, no caso a “21.130”:

Figura 2 — Sistema de Acompanhamento

DESTINATARIO v CNPJ Nota Fiscal 21.130 =

CTE COLETA NF-E DESTINATARIO CENTRO DE DISTRIBUIQAO

WELL PLAYED COMERCIO VAREJISTA

RUA DELEGADO LEOPQLDO BELCZAK 2589
CAPAO DA IMBUIA

CURITIBA - PR

37.064 0810/2018 21.130 TRES LAGOAS

PREVISAO DE ENTREGA

24/10/2018

Nesse ponto, o gap de informacéo esta resolvido, resta informar aos clientes
como rastrear seus pedidos. Para isso, foi elaborada uma mensagem padrao enviada
para cada cliente ap0s a efetuacdo de uma compra. Nela, todo os processos logisticos
e de faturamento sdo informados, com a data prevista de entrega a WP Home e
também ao proprio cliente, além do endereco eletrénico do site de rastreamento. E
informado também a necessidade de o cliente aguardar a emissédo das notas fiscais
por parte da Corttex para que se inicie a possibilidade de rastreamento. Quando as
notas fiscais sdo emitidas por ela, também é enviada uma mensagem automatica ao
cliente com o numero de nota que corresponde a seu pedido e o CNPJ da WP Home.

Nesse momento, toda a informacgao de rastreio esta em posse do cliente.

A partir disso, cabe a cada cliente monitorar o andamento de seu pedido ou
ndo. Atualmente muitos compradores no e-commerce ja conhecem 0S processos e
etapas que ocorrem e, com isso, apenas aguardam o pedido ser entregue. No entanto,
como esse tipo de mercado ainda esta em desenvolvimento no Brasil, muitos preferem
acompanhar diariamente o fluxo do pedido. E para estes clientes que o sistema foi

criado e os processos, acima descritos, foram instaurados.



4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

A WP Home é uma empresa pequena e recebia em torno de 400 pedidos por
més. Nao haviam indicadores antes dos novos processos funcionarem, mas estima-
se que eram recebidas, por dia, em torno de 3 duvidas de clientes relacionadas ao
posicionamento de seus pedidos. Para cada um, era necessario acessar um sistema
interno especifico para acompanhamento de pedidos, localizar o numero de cada
cliente e informa-lo sobre o status. Era um grande transtorno e um espécie de
retrabalho, algo que desgastava emocionalmente quem respondia e lhe tomava
grande parte do tempo. Além disso, conforme ja foi detalhado, as avaliagbes eram

severamente afetadas com reclamacgdes a respeito desse tdpico.

Depois que o projeto foi finalizado e colocado em pratica, sendo difundido para
todos os marketplaces, logo na primeira semana notou-se grande diferen¢ca no
numero de contatos que o publico efetua, fosse por e-mail, telefone ou chat interno
nos marketplaces. Esse numero caiu de em torno de 3 por dia para um a cada 2 dias.
Apds 30 dias da instalacdo do novo processo ndo houve uma avaliagdo negativa
sequer sobre o status de um pedido. Com isso, logo houve uma melhora na média da
avaliagdo da empresa e, por consequéncia, melhoria no posicionamento de cada

anuncio dela.

4.1 Mensurando Resultados

Depois de passados 45 dias da utilizagdo do novo sistema de
acompanhamento de pedidos diversas melhorias foram notadas. Uma das mais
notaveis foi a média de avaliacdo da WP Home: antes da implementacgao ela rondava
entre 3.5 e 3.7, depois ela subiu para 4.4 — um aumento de mais de 20%. Com isso,
todos os concorrentes ficaram abaixo da média da WP, uma vez que nenhum
ultrapassa 4.2 de média, o que garantiu a esta o melhor posicionamento dos anuncios

nos marketplaces e a preferéncia de compra por parte do publico.

Além disso, o numero de clientes entrando em contato com a WP para saber o
status de seus pedidos baixou para somente 1 por semana, o que garantia a
tranquilidade dos sécios durante o trabalho e aumentou a produtividade de todos. Vale
ressaltar que a produtividade € um elemento ainda mais impactante nessa empresa,

uma vez que ela conta com somente 4 pessoas responsaveis por todo seu



funcionamento. Portanto, esse aumento de produtividade permitiu que cada um
pudesse se dedicar a sua area especifica, fosse ela a logistica com os envios e
entregas dos pedidos, o marketing com o desenvolvimento de campanhas
publicitarias pela internet ou o financeiro com o controle de fluxo de caixa rotineiro da

empresa.

O dado mais chamativo e mais importante foi o numero de vendas. A empresa
disparou de 400 para 550 pedidos de compra por més — quase 40% de aumento. Por
consequéncias as vendas também aumentaram: o faturamento mensal, que alternava
entre 75 mil e 90 mil reais por més chegou a 120 mil reais depois de 2 meses da
implementagcdo dos novos processos. Isso se deve ao melhor posicionamento dos

anuncios e a maior eficiéncia no trabalho cotidiano do capital humano da empresa.

Por fim, outro ponto interessante foi o conteudo das avalicdes dos clientes.
Muitos escreveram em suas avaliagbes o quanto se sentiam mais seguros com a
compra por saberem onde se encontrava seu pedido praticamente em tempo real,
sendo que alguns deixaram claro que se sentiam valorizados e respeitados por terem

a simples possibilidade de rastrear seus produtos quando desejassem.

4.2 Modelo de Negécio depois

Apds todo o desenvolvimento e aplicagdo dos novos processos, podemos
destacar através do CANVAS da Figura 3 abaixo as mudangas no modelo de

negocios:



Figura 3 — CANVAS depois

PARCERIAS PRINCIPAIS ATIVIDADES CHAVES PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO SEGMEMNTO DE CUENTES
COM CLIEMTES
Corttex * Vendas Online *  Entregar pedidos | *  Brindes em pedidos | = Tapetes
dentro do prazo com problemas
* 530 Carlos +  Arendimento ao * (Cama, mesa e banho
cliente * Relacdo de parceria |+  Comunicagdo
Transportadoras com Marketplaces simpdtica
Santista * Relacdo de respeito | *+  Fornecimento de
com o cliente informagdes chave
RECURS0S PRIMCIPAIS CANAIS
*  Marketplaces * IMarketplace
Expertise »  Site
*  Software de
acompanhamento
de pedidos
ESTRUTURA DE CUSTOS FOMTES DE RECEITAS
*  Produtos * Vendas nos Marketplaces
* Integracoes *  Vendas no Site

*  Comissbes de Marketplaces

E possivel perceber que as transportadoras também possuem um papel de
destaque em “Principais Parcerias”, uma vez que foi gragas a uma delas que o projeto

foi desenvolvido.

O relacionamento com o cliente também ganhou novos destaques, visto que,

agora, é algo valorizado também como proposta de valor da empresa.

Por fim, o software utilizado é, agora, um dos recursos principais da WP Home

em termos de modelo de negocio.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao final da etapa de resultados foi possivel concluir a grande importancia da
geracao de valor no ambiente e-commerce, principalmente ao longo da cadeira de
suprimentos e com o compartilhamento de informacdo. Devido aos sistemas de
avaliagado estabelecidos pelos marketplaces, locais de suma importancia para as

vendas online, qualquer adendo ou diferenciagdo no relacionamento com o cliente



gera grande impacto nas vendas e vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes. O poder da avaliagcdo tornou-se enorme e qualquer cliente insatisfeito
pode significar grande perdas de oportunidades de venda. Além disso, por se tratar
de um ambiente virtual, essa relacéo entre empresa e consumidor torna-se ainda mais

dificil por ndo haver contato fisico ou mesmo uma conversa real entre as partes.

O sistema de monitoramento de pedidos aproximou a WP Home de seus
clientes e gerou grande valor a sua marca. A vantagem competitiva em relagéo aos
concorrentes fica clara quando comparadas as meédias de avaliagcdo entre as
empresas do segmento de tapecaria nos ambientes marketplaces. Enquanto os
concorrentes estagnaram e mantiveram as mesmas notas, a WP melhorou sua média
e ultrapassou a todos, fato que garantiu grande exposi¢cédo de sua marca e ganhou

muitos clientes e, por consequéncia, muitas vendas.

Essa vantagem também acarretou numa gradativa diminuigdo no numero de
clientes insatisfeitos, chegando a quase nenhuma reclamacgéao por semana. Com isso,
além do ja citado aumento nas vendas, a fidelizacdo dos clientes foi aprimorada, o
que aumenta o reconhecimento e a valorizagdo de marca da empresa. Essa redugao
de reclamacgdes também melhorou a produtividade das pessoas durante o trabalho, o
que € ainda mais importante numa empresa de menor porte e precisa de altos niveis

de eficiéncia e eficacia.

Fica evidente como o investimento e o esfor¢co para gerar ativos intangiveis
engrandece uma organizacao. Uma alteragao que, de certa forma, é simples precisou
de muitas discussbdes entre diferentes stakeholders responsaveis por varias etapas do
processo. Gracas a estas discussbes as alternativas que haviam puderam ser
analisadas sob diferentes aspectos e a que melhor se encaixava na necessidade da
WP Home pdde ser escolhida. Além disso, as reunides entre a varejista de artigo de
tapecaria e outras empresas que compdem seu rol de parceiros estreitou o
relacionamento entre todos e contribui para que uma relagdo que antes parecia ser

somente comercial pudesse se tornar uma relagdo de parceria.

Também € preciso ressaltar o quanto essa experiéncia contribuiu para o
desenvolvimento profissional dos responsaveis pela WP. Além de todos os ganhos
em avaliacdes, vendas e reducéo de carga de trabalho, essa melhoria serviu para
desafiar os responsaveis por implementa-la e extrair o melhor deles, algo que também

desenvolve a propria empresa.



Portanto, ap6s o longo periodo de desenvolvimento, aplicacdo e monitoramento
do projeto podemos concluir que a aplicagdo de forma adequada dos conceitos de
geracado de valor ao longo dos processos de venda de uma organizagao gera

vantagem competitiva mesmo quando se trata de um comércio eletrénico.
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