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1. INTRODUCAO

Neste capitulo, o tema estudado sera apresentado e contextualizado. Para
facilitar a compreensédo do texto, o problema em questdo sera exposto, assim como

0s objetivos da pesquisa, suas limitacdes e relevancia.

1.1. Apresentagcao do Tema e Declaragdo do Problema de Pesquisa

A sociedade moderna vive uma realidade de grandes transformacdes
sociais, econdmicas, politicas e culturais, resultado de processos de reestruturacéo
produtiva. No contexto organizacional, a complexidade e a competitividade
fomentam o desenvolvimento de eficientes instrumentos de gestéo, através de novas
tecnologias ou modelos de negoécios. Adaptar-se as constantes mudancas €,

portanto, considerado necessidade pela maior parte das organizacoes.

A evolucdo das tecnologias tem contribuido significativamente ndo so
como estimulo, mas como ferramenta de sobrevivéncia as mudancas de mercado e
da concorréncia, permitindo as empresas prepararem-se para um futuro de
incertezas. As organizagdes procuram utilizar a tecnologia da informacéo de forma
estratégica, uma vez que permite o desenvolvimento de vantagens competitivas
sélidas frente ao mercado. Dentre essas vantagens, destaca-se a criacdo de novas

oportunidades de negdécios por meio do comércio eletrénico (CE).

Segundo Ferreira, Reis e Pereira (2001, p.200), “o dominio da informagao
em tempo real significa controle e supervisdo online de todos 0s processos
envolvidos no negdcio, do fornecedor ao controle da disposi¢éo final dos produtos e
seus impactos ambientais, dos movimentos da concorréncia as alteracdes do
ambiente institucional”. A informacao eletronica, portanto, pode estar em qualquer
lugar, a qualquer momento. Ela permite as organizacdes reinventar processos,

tornando-os mais rapidos, flexiveis e concentrados nas necessidades dos clientes.

Ha alguns anos o comércio eletrbnico é uma tendéncia mundial em
ascensao e, atualmente, no Brasil, observa-se um crescimento significativo desse

segmento em vendas. Os desafios para entender o fenbmeno do e-commerce e nele
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atuar, a ponto de usa-lo como vantagem estratégica, sdo muitos. Para atender as
expectativas do cliente e, assim, construir uma boa relacdo de fidelidade com ele, é
fundamental a correta pesquisa, implantagdo e manutencdo da estrutura do

comércio eletrdnico pelas empresas.

Partindo desses pressupostos, esta pesquisa, através do estudo de caso,
avaliard um sistema completamente novo no mercado brasileiro para a venda,
entrega e instalacdo de baterias automotivas. Nesse sentido, o objetivo do estudo é
responder ao seguinte problema: como se deu o processo de implantacdo de um
projeto de inovacdo como comércio eletrbnico em uma distribuidora de baterias

automotivas da cidade do Rio de Janeiro?

1.2. Relevancia da Pesquisa

A reducéo das distancias entre fornecedores e clientes, assim como das
barreiras de entrada em novos negaocios, tornou o0 mercado muito mais dindmico. As
empresas buscam, portanto, oferecer servicos que atendam as expectativas do
consumidor, mantendo sua fidelidade e ajustando suas ofertas para as mudancas de

mercado.

O Projeto Moura Facil aqui analisado € um sistema de comércio eletrénico
que objetiva oferecer uma alternativa rapida e conveniente de venda e instalacéo de
bateria automotiva, aumentando o alcance aos clientes, o estreitamento de lacos e,
consequentemente, o nivel de satisfacdo. Ao descrever esse projeto e expor seus
resultados, este estudo contribui para o entendimento da implantacdo de um projeto
de inovacdo de CE como estratégia, principalmente para empresas cujo segmento
de atuacdo, assim como o de baterias no Brasil, ainda ndo faz uso extenso da

tecnologia.

Da mesma forma, tanto 0s aspetos negativos como 0S positivos
detalhados na pesquisa servem de aprendizado para a implantacdo do mesmo

sistema em outras distribuidoras e cidades onde o projeto possa estender-se.
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1.3.MotivacOes para a Pesquisa

A participagcédo ativa da pesquisadora no processo de implantagdo aqui
analisado permitiu ndo s6 um facil acesso aos dados para desenvolvimento da
pesquisa, mas, principalmente, a percepcéo pessoal do forte impacto no mercado a

partir da ado¢cdo de um novo modelo de negdcio.

A andlise a partir da descricdo de um projeto como o Moura Facil,
completamente novo em seu mercado de atuacdo, proporciona um crescimento
tanto para a empresa quanto para seus funcionarios que, no caso da pesquisadora,

pbde ter voz ativa no desenvolvimento do projeto.

1.4.0bjetivos

a) Objetivo Geral

Descrever o processo de implantacdo do Projeto Moura Facil, do
planejamento aos resultados, na distribuidora Fluminense da Baterias Moura, na

cidade do Rio de Janeiro — RJ.

b) Objetivos Especificos

o Caracterizar o comércio eletronico utilizado na empresa estudada;

o Detalhar cada etapa do processo de implantacdo do comércio eletrénico, o
Projeto Moura Facil,

o Identificar os impactos percebidos pelos principais sujeitos abrangidos no

projeto e os resultados nas vendas.

1.5.Delimitacé&o do Tema

O presente trabalho esta focado em compreender os aspectos da
implantagdo do Moura Fécil exclusivamente na cidade do Rio de Janeiro. Ainda que
haja certa padronizacdo no processo de implantacdo nas cidades onde o Moura

Facil esta presente, ha certas especificacbes, como preco adotado, quantidade de
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revendas, periodo necessario para a implantacdo, entre outros, que sédo exclusivos

de cada contexto.

Com relagdo ao tempo, o estudo foi realizado entre setembro de 2017 e
setembro de 2018 e a coleta de dados ocorreu entre os meses de outubro de 2017 e

fevereiro de 2018.

As etapas detalhadas na pesquisa sdo as que se referem diretamente a
implantacdo, desconsiderando as etapas do projeto de conceituacao,
desenvolvimento de estratégia e operacionalizacdo do sistema. Essas etapas
aconteceram na sede da empresa, em Belo Jardim — Pernambuco, nos meses

anteriores ao periodo considerado nesta pesquisa.

Os principais sujeitos contemplados pelo Moura Facil sdo os funcionarios
da Baterias Moura envolvidos no projeto, os vendedores da distribuidora fluminense,
as revendas da Moura na cidade e o cliente final da bateria. Neste estudo, sao

consideradas as falas dos vendedores e das revendas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresentara a revisdo literaria acerca dos principais
aspectos relacionados ao tema abordado pelo estudo, com o intuito de fundamentar

a pesquisa.

2.1. O Comércio Eletronico

A intensificagdo dos acessos a Internet para fins comerciais levou a
criacao de redes corporativas como Intranets e Extranets, que conectam as Intranets
de parceiros de negdcios via Internet (Turban et al., 1999, apud Saccol, 2005). De
acordo com Gascoyne e Ozcubucku (1997, apud Soares e Hoppen, 1998), as
aplicacdes da Internet modificam o enfoque da relacdo empresa - usuario. Se antes
as aplicacbes desenvolvidas dentro das organizacbes eram voltadas para seus

préprios funcionarios, com a Internet, o publico passou a ser externo também.
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Para esses mesmo autores, a Internet € a mais global, sem fronteiras,
eficiente em termos de custos e aberta aplicacdo para negocios e infraestrutura de
comunicacdo. Essas particularidades da rede permitem que a Internet seja a mais
eficaz e democratica plataforma atualmente disponivel. A Internet levou a ruptura de
antigos modelos de negdcios, de sistemas, de marketing, governamentais, legais,
societarios e de consumo, criando novos modelos, que objetivam atingir eficiéncia
organizacional e reduzir custos operacionais, além de obter melhoria na precisdo e

na oportunidade do atendimento ao cliente (Laudon, 2004).

Um dos impactos mais significativos do surgimento da Internet, além das
ferramentas de busca e das redes sociais, foi a popularizacdo do comércio
eletrénico, segundo Barbosa (2014). Nao é possivel definir uma data precisa para a
criacdo do CE, mas sabe-se que surgiu com a evolucao das tecnologias na Internet,
com o objetivo de complementar o processo de vendas e eliminar intermediarios da
cadeia de suprimento, contribuindo para a globalizagcdo da economia através da
parceria de negdcios e diminuicdo de limites geogréficos.

A capacidade de comunicacado proporcionada pela Internet é fundamental
para o funcionamento de novos modelos de negdcios que surgiram com o CE, como
lojas virtuais, comunidades virtuais, redes sociais, provedores de contedudo e
servicos online, e-marketplace e portais. Novas proposicbes de valor séo
desenvolvidas pelas empresas através de softwares que identificam padrées de
consumos dos usuarios e, através disso, atuam de acordo com suas necessidades e
expectativas. Ao mesmo tempo, os consumidores também se beneficiam com essa
grande capacidade de comunicacdo, tendo uma gama muito maior de opcdes,
desde informacédo sobre servicos e produtos em todos os lugares do mundo até

comunicacao pessoal ao vivo.

Venetianer (1999, p. 208) entende o comércio eletrobnico como o “conjunto
de todas as transacdes comerciais efetuadas por uma firma, com o objetivo de
atender, direta ou indiretamente, seus clientes, utilizando para tanto as facilidades
de comunicacéo e de transferéncia de dados mediados pela rede mundial Internet”.
Albertin (2010, p. 15) abrange essa definigdo ao definir o CE como “a realizagédo de

toda a cadeia de valor dos processos de negocio em um ambiente eletrénico, por
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meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacéo,

atendendo aos objetivos do negdcio”.

Segundo O’Brien (2001), o comércio eletrénico € um empreendimento
interconectado que faz uso da Internet (rede de computador para acesso externo a
organizacao), da Intranet (rede de computador para acesso interno da organizacao)
e de outras redes. Para o autor, ha dois fendbmenos por trds dos negocios: a
conectividade e a digitalizacdo. A primeira refere-se as redes de comunicacdes que
permitem o funcionamento das transacfes eletrbnicas, enquanto a segunda refere-
se ao homem que utiliza a tecnologia (computador, tablet, televiséo, celular, etc.) por

meio da qual ele realiza a compra, venda, etc.

Kotler (1999) define o comércio eletrdnico como as compras e vendas
realizadas eletronicamente e online. Mas, na verdade, o objetivo principal do
comércio eletrbnico ndo se resume a venda, apenas. Em sentido mais amplo,
“‘envolve todas as praticas e processos comerciais facilitados pelas redes de
computadores, incluindo a transferéncia eletrénica de dados (EDI), a transferéncia
eletrénica de fundos (EFT), e atendimento de consultas por fax” explica Venetianer

(1999, p.208).

Considera-se que a mudanca de propriedade de um bem ou a prestacao
de servico intrinsecos ao CE envolve trés estagios distintos: a emisséo do pedido, a
efetivagcdo do pagamento e o fornecimento, podendo as empresas transacionarem
de formas variadas, atuando em todos os estdgios ou restringindo-se a um ou dois
deles (IBGE; CONCLA 2007 apud Santarosa, 2016). O conjunto desses trés
estagios também é classificado como estagio de compra do ponto de vista do
comportamento dos usuarios web (GUPTA; CHATTERJEE, 1997 apud Santarosa,
2016).

S&o muitos os conceitos definidos para o comércio eletrénico (Quadro 1),
fenbmeno que surgiu de forma inesperada, tanto para a tecnologia quanto para a
economia, e que no decorrer dos anos, com sua evolugéo, permitiu e ainda permite

grandes variacGes em sua compreensao.
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Conceito

Autor

CE é “o conjunto de todas as transagbes comerciais efetuadas por uma
firma, com o objetivo de atender, direta ou indiretamente, seus clientes,
utilizando para tanto as facilidades de comunicacdo e de transferéncia
de dados mediados pela rede mundial Internet".

Venetianer (1999, p. 208)

CE ¢ “a realizagao de toda a cadeia e valor dos processos de negdcio
num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das
tecnologias de comunicacéo e de informacédo, atendendo aos objetivos
do negécio".

Albertin (1999, p. 15)

O CE é um empreendimento interconectado que faz uso da Internet
(rede de computador para acesso externo a organizacao), da Intranet
(rede de computador para acesso interno da organizacdo) e de outras
redes.

O’Brien (2001)

O CE séo as compras e vendas realizadas eletronicamente e online.

Kotler (1999)

O CE "envolve todas as praticas e processos comerciais facilitados
pelas redes de computadores, incluindo a transferéncia eletrénica de
dados (EDI), a transferéncia eletrénica de fundos (EFT), e atendimento
de consultas por fax".

Venetianer (1999, p.208)

Fonte: Elaborado pela autora

Como expde o Quadro 2, had quatro macro funcdes principais que

envolvem o CE: comunicacdo, melhoria de processos dos negdcios, gerenciamento

de servicos e capacitacdo de transacdes (Venetianer, 1999 apud Welzel, 2001).

Quadro 2 — As macro funcdes do comércio eletrénico

Funcbes Descricao

Comunicacdo

Trata-se de permitir a transferéncia de informag¢des e/ou documentos
eletrdnicos, objetivando conseguir maior rapidez no relacionamento comercial,
assim como tornar mais faceis as transagdes comerciais. Para isso, utiliza-se
telefone, rede de computadores ou qualquer outro meio eletrdnico.

Melhoria de
processos de
negocios

Como o processo vital de toda a empresa comercial é vender, as facilidades
do comércio eletrénico devem ser canalizadas para automatizar e melhorar o
atendimento dos clientes e de todos os parceiros de negécios, incluindo o
canal de vendas e os fornecedores principais. Isso significa aplicar a
tecnologia para a automagéo de transagfes de negocios e fluxos de dados.

Gerenciamento

Oferecimento de produtos pela Internet requer servigos de apoio que facilitem
0 processo, por exemplo, os help desk. Porém, a perspectiva do comércio

de transacdes

de servicos eletrdnico endereca desejos dos consumidores que podem ser transformados
em melhoria de produtos e maior rapidez de entrega.
Capacitacéo Trata-se de disponibilizar recursos para a compra e venda de qualquer

mercadoria ou servigo utilizando a Internet como meio.

Fonte: Adaptado de Welzel, 2001
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2.1.1. O comércio eletronico no Brasil

O CE adapta-se e evolui conforme as condigbes socioecondmicas de
cada regido ou pais. Segundo Shet e Banwari (2001) ha dois pontos condicionantes

para o funcionamento do e-commerce em dada regido: cultura e adaptacéo.

No Brasil, quase um quarto da populacdo — 48 milhdes de pessoas —
compraram online pelo menos uma vez em 2016, 22% a mais que em 2015 (E-BIT,

2017), como aponta o Grafico 1.

Gréfico 1 — Evolucdo dos e-consumidores ativos no Brasil
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Segundo dados coletados nesse relatério, o faturamento do comércio
eletrénico foi de R$44,4 bilhdes, apresentando uma expansdo nominal de 7,4% em
relacdo a 2015 (Gréfico 2). Foi um dos poucos setores que expandiram, apesar da
crise e do desemprego, que atingiu mais de 12% da populacdo economicamente
ativa no pais, como aponta a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD)
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2017. O varejo fisico, por
exemplo, encolheu mais de 10% nos ultimos dois anos, de acordo com a medicéo do
IBGE.

Esses nimeros expressivos e crescentes comprovam o importante papel
que o comércio eletrbnico possui hoje na economia nacional. Além disso, esse
formato de venda estimula a entrada de empresas, gracas as barreiras de entrada,
gue sdo menores se comparadas ao varejo fisico. Afinal, enquanto a abertura de
uma loja fisica pressupde a escolha e viabilizagédo da localizagdo desejada, obter um
endereco web requer apenas a adocdo de plataformas de hospedagem, que

possuem custos muito menores (Santarosa, 2016). Nesse cenario, a web atrai
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empresas que buscam oportunidades de negdcio associadas ao namero crescente
de potenciais clientes e aos ganhos gerados (GUO; HU, 2014 apud Santarosa,
2016).

Grafico 2 — Evolucgao do faturamento no e-commerce brasileiro
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Fonte: E-BIT, 2017

As facilidades de entrada no comércio eletrénico atreladas aos resultados
positivos de venda desse mercado atrairam muitas empresas, que estruturaram
negocios inviaveis baseados em expectativas irreais advindas do que era
considerada a nova tecnologia (da Motta, 2013). Por isso, a taxa de mortalidade

dessas empresas também se mostrou alta.

Um indicador que aponta a dificuldade da venda online é a taxa de
conversao de visitantes em compradores, de apenas 1,5% em 2016 (Sebrae, 2016),
ainda menor que em 2014, de 1,7%. A conversdo em compra esta diretamente
ligada a porcentagem de abandono de carrinho, quando o cliente seleciona seus
itens de interesse, mas desiste e ndo finaliza a compra, que é de 34% no Brasil
(Sebrae, 2016).

Para muitas organizagdes, “a Internet ainda ndo cumpriu suas promessas.
Embora fazer negocio no ambiente digital possa ser original e estimulante, também
pode ser frustrante, confuso e nao lucrativo” (Albertin, 2010, p. 41). Portanto, mesmo
com os resultados positivos do comércio eletrdnico no Brasil, a implantacdo desse
tipo de comércio ndo € uma garantia de sucesso imediato, requer pesquisa,

planejamento e processos continuos de melhorias.
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2.1.2. Formatos de comércio eletrénico

Na literatura, os termos e-commerce (electronic commerce) e e-business
(electronic business) confundem-se em cenarios envolvendo atividades de negdcio
net-enabled (Santarosa, 2016). Segundo Cunningham (2001), e-businesses sé&o
“transacdes comerciais conduzidas através de redes publicas ou privadas, incluindo
transacbes publicas e privadas que usam a Internet como veiculo de realizacao.
Essas transacdes incluem transferéncias financeiras, bolsas de ofertas online,
leildes, distribuicdo de produtos e servicos, atividades de cadeias de suprimento e
redes enterradas de empresas”. Ou seja, 0 e-commerce € apenas uma das partes
que englobam o e-business, abrangendo também servicos ao consumidor,
colaboracdo entre parceiros de negocios e conducdo de transacles eletrbnicas

dentro da organizacao.

Os tipos de e-business sao diferenciados por Turban (2000) de acordo

com a natureza de suas transag(")es:

- Business to Business (B2B): é a transacao eletrbnica entre empresas, o tipo de
transacdo que movimenta maiores importancias monetarias. Nesse contexto, todos
os participantes da cadeia produtiva reinem-se em uma rede que utiliza a Internet
como ambiente transacional. O mercado B2B online movimentou R$ 1,69 trilhdes em
2016 (E-Consulting, 2017).

- Consumer to Business (C2B): realizada entre o consumidor e uma empresa, esse
tipo de transacdo é também conhecido como leildo inverso. Nesse caso, a empresa
anuncia na Internet sua demanda ou intencdo de compra e 0os consumidores fazem
suas ofertas. Um classico exemplo desse formato de comércio sdo os sites que
dispdem informacdes sobre pessoas fisicas destinadas a pessoas juridicas, como

vagas de emprego.

- Consumer to Consumer (C2C): € a negociacao eletrbnica entre consumidores.
Essa comercializacdo foi fomentada principalmente com o surgimento de sites de
leildes, em que pessoas interessadas em negociar um bem ou servico tornam

disponiveis informacbes sobre eles para os consumidores interessados. E uma
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modalidade em ascenséao e hoje engloba inclusive redes sociais e novas plataformas

em aplicativos.

- Business to Administration (B2A): s&o as transagfes entre empresas e
organizacdes governamentais, que envolvem diversos servicos nas areas fiscal, de
seguranca, de emprego, entre outros. Nos Estados Unidos, por exemplo, os detalhes
de licitagbes do governo sdo publicados na Internet e as empresas podem responder
eletronicamente aos questionarios. No caso do Brasil, 6rgdos como a Receita
Federal, o Ministério do Trabalho, os Correios, etc., também realizam transacdes
B2A.

- Business to Employee (B2E): surgiu a partir das Intranets, redes utilizadas pelas
empresas para agilizar e otimizar a comunicacdo e a transmissdo de questbes
organizacionais. A Intranet desenvolveu-se a ponto de disponibilizar atividades
comerciais dentro da empresa e entre suas filiais, 0 que normalmente proporciona
ao funcionéario da organizacdo a venda com melhores condi¢cdes de pagamento e,
para a empresa, mais um canal de venda.

- Business to Consumer (B2C): é a transacdo realizada entre pessoa juridica e
pessoa fisica, caracterizada pelo varejo. Essa modalidade representa a virtualizagéo
da compra e venda, com a Internet como meio para escolha de compra e

pagamento.

Empresas de atuacédo tradicional no varejo, por exemplo, enxergaram no
comércio eletrobnico ndo apenas um canal de vendas, mas uma estratégia de
expansdo (Machado Neto et al., 2004). Essas empresas que adotaram o e-
commerce, além de suas operacdes tradicionais, firmaram um negoécio dual. Assim,
hoje, a maior parte das vendas de CE é feita por empresas que expandiram ou

substituiram seus canais de distribuicdo ao utilizarem lojas virtuais.

Em um contexto de sociedade moderna com cada vez mais acesso a
plataformas digitais de comunicacéo, surge o social commerce, nova subcategoria
do e-commerce, por meio da qual consumidores interagem, compartilhando
experiéncias, demonstrando interesse, expondo detalhes, influenciando outros

consumidores. Essa interagcdo ocorre antes ou durante a busca por um bem ou
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servico online (Turchi, 2011). Dessa forma, 0 social commerce utiliza estratégias de
relacionamento entre os consumidores como uma grande propulsora da atividade

comercial (Barbieri, 2015).

Arroyo, Camargo, Merlo e Scandiuzzi (2006) classificam as transacfes
comerciais eletrbnicas em termos de sua conexdo, e o comércio mével (mobile
commerce ou m-commerce) refere-se a utilizacdo de equipamentos portateis para a
compra de bens e servicos. Ele pode ser realizado em parte ou integralmente em
ambientes sem fio utilizando dispositivos moveis (Turban et al., 2004) e, hoje, dada a
transicdo cada vez maior para esse tipo de dispositivo, 0 m-commerce atua como
um elemento dinamizador do CE. De acordo com o relatério Webshoppers da Ebit,
21,5% das transacdes online em 2016 foram realizadas via dispositivos moveis.

2.2. Inovacgéo de CE como estratégia

2.2.1. Estratégia

Mintzberg e Quinn (2001) definem estratégia como um padrédo ou plano
que integra as principais metas, politicas e sequéncias de acdes de uma
organizacdo em um todo coerente. Uma estratégia adequada ajuda a ordenar e
alocar recursos de uma organizagdo para uma postura singular e viavel, com base
em suas competéncias e deficiéncias internas relativas a mudancas no ambiente,

sejam elas previsiveis ou nao (Saccol, 2005).

Para Tidd e Bessant (2009), as organizagbfes possuem vantagem
competitiva quando fazem o que as outras ndo conseguem ou viabilizam algo de
maneira mais eficiente. Dessa forma, empresas que investem em estratégias de
desenvolvimento de capacidades organizacionais dificeis de serem imitadas tornam-

se distintas de seus competidores aos olhos dos consumidores.

Capacidade € um conjunto de processos de negdcios estrategicamente
compreendidos, que é estratégico quando inicia e termina com o consumidor (Stalk,
Evans e Shulman, 1992). De acordo com esses autores, as empresas que adotam
estratégias baseadas na capacidade identificam os processos chaves de negdcios,

administram-nos de forma centralizada, investem pesadamente neles, observando
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entdo os retornos a longo prazo. A estratégia definida, aliada ao conjunto das
habilidades de implementacdo da empresa, objetiva garantir o melhor

posicionamento possivel em seu setor e/ou grupo estratégico (Porter, 1999).

Segundo Evans e Wurster (1999), as empresas na Internet devem
preocupar-se em gerar vantagem competitiva. De fato, em tempos de constantes
mudancgas nas plataformas digitais e a consequente substituicdo das formas
tradicionais de consumo para essas novas plataformas, empresas dos mais diversos

setores de atuacao enxergam na Internet uma vantagem competitiva estratégica.

2.2.2. Inovacao

No contexto de alta competitividade e desenvolvimento tecnoldgico
avancado, principalmente nas é&reas de informética e telecomunicagdo, novos
modelos e instrumentos institucionais sdo essenciais para a saudabilidade das
empresas. Nesse cenario, a inovacado € um aspecto administrativo de preocupacao
primordial. Por meio dela, as empresas buscam atender as exigéncias de eficiéncia
e tempo de resposta dos consumidores, aumentar sua produtividade, melhorar a
qualidade do produto e diminuir o ciclo de projetos, no intuito de se manterem a
frente da concorréncia (Araujo e Zilber, 2013).

De acordo com o Manual de Oslo (OCDE, 2006, p. 55), a inovacao
organizacional pode ser entendida como as acdes que permitem a introducdo de
estruturas organizacionais significativamente alteradas, a implantacdo de técnicas de
gerenciamento avancado ou a implantacdo de orientacdes estratégicas novas ou
substancialmente alteradas. Isso significa que simples alteragbes, como o fim de
determinada atividade, troca de equipamentos, alteracdo de prec¢os, personalizacao,
sazonalidade, comercializagdo ou distribuicdo de novos bens, ndo podem ser

entendido como inovacoes.

Lemos (2009) diferencia, de forma genérica, a inovacdo em dois tipos:
radical e incremental. A inovacao radical refere-se ao desenvolvimento e criacao de
um bem ou servico completamente novo, que costuma romper com a tecnologia
anterior. A incremental esta ligada & melhoria de produto, processo, sem mudancas

na estrutura industrial.
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Mais especifica, a OCDE (2006) classifica a inovacao em quatro tipos, de
acordo com a natureza do negécio: inovacdo de produto/servico, ligada ao
melhoramento nas funcionalidades de uso de bens ou servigos; a de marketing,
relacionada a mudancas nas estratégias de marketing, envolvendo melhorias no
design, mudanca de mercado, alteracdo de posicionamento ou promocdo de
produtos; a de processo, que se refere a mudancas nos processos logisticos, de
producdo e entrega; e as inovag¢des organizacionais, que incluem novas praticas de
negocio, internos ou externos. Ha ainda outra classificacdo para a natureza da
inovacado, a tecnoldgica, que engloba tanto novas ferramentas em um determinado

ambiente, quanto novas ferramentas em si.

Turban, McLean e Wetherbe (2004) afirmam que o e-business € uma das
poucas inovacles ja existentes que proporciona tanta vantagem competitiva. O
alcance global da Internet, o baixo custo da tecnologia, as incontaveis aplica¢des,
funcionalidades e recursos atrelados sdo apenas alguns dos aspectos do e-
commerce que trazem vantagens para as organizacdes quando devidamente

utilizadas.

2.2.3. Fatores fundamentais para analise da implantacéo de inovagéo no
CE

Considerando o CE uma inovacéo tecnologica, que rompe estruturas
antigas de gestdo e atuacdo no mercado, uma plataforma de venda de extrema
importancia, capaz de gerar mudancas no comportamento dos proprios clientes, é
fundamental que as empresas de CE tenham seus esforgos voltados para a melhor

utilizacéo de tal ferramenta.

O CE precisa ser parte de uma estratégia muito bem arquitetada e
planejada pelas organizagfes, independentemente de seu tamanho ou segmento. A
empresa €& comercialmente presente na Internet quanto planejou, concebeu,
desenvolveu e implantou um projeto de comercializacdo online que esteja inserido
no contexto global do plano estratégico da empresa e que complementa o esforco
mercadoldgico convencional (Venetianer, 1999). O processo de implantacao dessa
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ferramenta passa, portanto, por uma série de tomadas de decisdo complexas, com

diferentes abordagens sugeridas por diversos autores, citados a seguir.

Ferreira, Reis e Pereira (2001) enxergam a virtualizacdo organizacional
sob pelo menos dois pontos de vista distintos: o do cliente e o da empresa. Para os
autores, quando uma empresa Vvirtualiza, seu cliente sente-se imediatamente
atendido, tendo suas demandas satisfeitas a qualquer hora, momento ou lugar. Mas,
sob o ponto de vista da empresa, a virtualizacdo € todo o negocio baseado nas
informacdes em tempo real, inclusive suas relacdbes com o meio ambiente de seu

mercado.

Tendo a estratégia de negécio da corporagdo como perspectiva,
Hackbarth e Kettinger (2000) categorizaram trés diferentes niveis de
desenvolvimento de e-business: o primeiro nivel é de experimentacéo, quando ainda
ndo ha uma estratégia de e-business definida; o segundo é de integracdo, em que a
estratégia de e-business apoia a estratégia corporativa ja existente; por ultimo, no
terceiro nivel, a estratégia de e-business ja conduziria a estratégias de toda a
organizacional, como um pilar estratégico, interligando clientes, fornecedores e

parceiros a empresa.

Enquanto isso, Kalakota e Robinson (2001) identificam elementos chaves
a serem considerados para a adocdo do comeércio eletrdnico. Uma vez que essa
estratégia é uma decisdo de negocios, e ndo apenas técnica, deve-se entender o
consumidor, suas necessidades, valores e tendéncias de comportamento. Também
se faz necessario acompanhar as novas tecnologias de Tl e da cadeia de
suprimentos, bem como a oscilacdo do mercado e, fundamentalmente, a estrutura,

competéncia e capital para investimento disponivel na empresa.

Se a maior parte dos autores sugere uma perspectiva de analise voltada
para dentro da organizacdo que visa implantar o CE como estratégia de inovacao,
Gulati e Garino (2000) possuem uma visdo mais externa. Os autores sugerem uma
andlise dos segmentos de atuacdo da empresa, buscando otimizar a conexao entre

a pagina na Web e as estruturas fisicas, a fim de gerar vantagem competitiva.
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Para definir a estratégia adequada a cada ambiente competitivo, eles
sugerem a andlise de quatro dimensdes principais: marca, avaliando a melhor forma
de expandir sua credibilidade para a loja virtual; gerenciamento, desde novas
tecnologias, sua utilizacdo, até das equipes, dos relacionamentos internos e
externos; operacédo, prezando pela reducdo de custos de distribuicdo, compras e

investimentos; e patrimdnio, agregando ou nao o valor gerado pela loja virtual.

Sao inumeros os modelos, estratégias e abordagens sugeridas pelos mais
diversos autores para implantacdo de inovacdo no comércio eletrénico.
Independentemente do foco e metodologia de cada um, o que todos os autores
concordam é que ndo basta apenas escolher a tecnologia ideal, alocar os melhores
recursos humanos e financeiros, analisar com profundidade o mercado e rever os
processos. E necessario conduzir todas essas decisbes de acordo com as

estratégias definidas em alinhamento aos seus objetivos no CE.

2.3. Importancia do comércio eletrénico

Poucas inovagdes na histéria mostraram-se vantajosas para a sociedade
e as organizagcbes como o comércio eletrbnico, dada sua natureza global,
automatica, interativa, de baixo custo e com infindaveis recursos. Mas, a medida que
0s gastos e investimentos associados ao CE se elevam, a pressao por resultados

também € intensificada (Santarosa, 2016).

Alguns dos principais beneficios do comércio eletrénico s&o:

a) Disponibilidade: o acesso a loja virtual pode ser feito a qualquer hora,
de qualquer lugar. Dessa forma, o consumidor ndo deixa de fazer negocio e as

empresas oferecem comodidade a seus clientes;

b) Detalhes do produto: € possivel expor detalhadas informacgdes acerca
das especificacdes, da localizacdo e da identificacdo do produto, preco, frete, tempo

de entrega, bem como feedbacks de outros consumidores;

c) Custo: sem o custo estrutural que lojas fisicas possuem, como aluguel,

contratacdo de pessoal e etc., 0s custos operacionais sao reduzidos. Além disso,
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custos relacionados a comunicacdo e a transacdo também podem eliminar

intermediarios no canal de distribuicdo. Assim, o preco dos produtos tende a baixar;

d) Tempo: o ciclo de entrega de produtos e servigos costuma ser menor;

e) Relacionamento com o cliente: se bem administrado, o marketing de
relacionamento criado a partir de um bom servi¢o prestado pode transformar-se em

uma forte vantagem competitiva,

f) Marketing: a Internet amplia o tempo de exposicao da marca e por iSso

deve possuir uma dedicacdo exclusiva a exposi¢do nesse canal;

g) Acesso a hovos mercados e clientes: com a acessibilidade muito maior
e mais facil, o esforco financeiro pode ser reduzido. O ambiente do mercado é
globalizado e permite negociagées em todo o mundo onde existe Internet;

h) Processamento de dados via Gestédo de Relacionamento com o Cliente
(CRM): os softwares relacionados a essa gestdo podem angariar diversos dados a
respeito do consumidor, desde forma de pagamento dos clientes a seus gostos e
preferéncias, permitindo assim um maior conhecimento sobre o perfil dos clientes,
seus habitos e regularidade de consumo. Isso permite uma andalise mercadolbgica
mais precisa, com muitas informacdes para entender o comportamento de compra
do consumidor e futuramente desenvolver projetos, campanhas e produtos voltados
para esse cliente, assim como antecipacdo da evolucdo das tendéncias do mercado,

com os produtos mais visualizados, areas mais navegadas, etc.;

i) Rapidez na divulgacdo de novos produtos ou promocoes;

j) Variedade: h& mais opcbes de escolha para o comprador,
proporcionando-o maior comodidade.

k) Comunicacgéo: a troca de informacdo a distancia entre consumidores,
produtores e fornecedores em qualquer lugar do mundo permite o barateamento da

informacéo.
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Albertin  (2010) lista algumas vantagens do CE, que podem ser

classificadas como quantitativas ou qualitativas, expostas no quadro a seguir.

Quadro 3 — Estratégia de virtualizagdo organizacional

Vantagens Quantitativas Vantagens Quantitativas
Promocéo de produtos Novas oportunidades de negdcios
Novo canal de vendas Relacionamento com clientes
Economia direta Imagem da marca

Inovacao de produtos Aprendizagem tecnolégica
Tempo para comercializar

Servicos a clientes

Fonte: Adaptado de Albertin (2010)

Assim como qualquer ferramenta, o comércio eletrdnico também
apresenta desvantagens, pontos que devem ser analisados de forma critica, de

modo a otimizar a utilizagcdo do CE. Algumas de suas principais desvantagens sao:

a) Confianca: muitos consumidores ainda tém receio de disponibilizar seu
cadastro online ou o numero do cartdo de crédito. Mesmo com tantos
cuidados, ainda existe certo risco de hackear dados;

b) Tempo: ao contrario da compra fisica, o consumidor néo vai obter sua
aquisicado no ato da compra. Além disso, ha o problema logistico relacionado
a entrega do produto, que pode ser afetada e aumentar o prazo de entrega
além do prometido.

C) Frete: é preciso muita atencdo no valor do frete que fara parte do
preco final da compra, pois em muitas lojas o custo para envio € alto, o que
pode fazer a compra fisica valer mais a pena;

d) Garantia: € geralmente mais dificil trocar ou reparar um produto

comprado em loja virtual, sem sede local.

Todas essas vantagens e as desvantagens tém impactos diretos tanto
para os consumidores, que decidirdo pelo uso ou nao desse tipo de compra, quanto

para as empresas, na decisao de virtualizacao.

Apesar de algumas limitacdes, o comércio eletrbnico teve um progresso

muito rapido e, conforme a experiéncia é acumulada, a tecnologia é aprimorada e os



28

aspectos negativos diminuem. Diante disso, as empresas virtuais devem ser
extremamente cautelosas durante todo o processo da transacédo (desde a compra,
entrega, até o pdés venda), garantindo que ele seja bem sucedido, para ganhar ou
manter a confiabilidade do consumidor, fidelizando-o.

3. METODOLOGIA

De acordo com Gil (2002), a pesquisa € o procedimento racional e
sistematico que visa ao encontro de respostas para os problemas estabelecidos.
Ainda, segundo Duarte (2002), a escolha da metodologia utilizada é tdo importante

para a pesquisa quanto a elaboragcao do seu texto final.

Portanto, este capitulo tem como objetivo explicitar os procedimentos

metodologicos que possibilitaram o alcance dos objetivos do trabalho.

3.1.Classificacao da Pesquisa Quanto aos Fins

Para o atingimento dos objetivos propostos nesta pesquisa, ela foi
classificada como descritiva e exploratoria quanto aos seus fins, seguindo a

classificacéo proposta por Gil (2002) e Trivinos (1992).

A técnica descritiva é descrita por Trivinos (1992) como a pesquisa que
pretende descrever os fendmenos de determinada realidade, sendo seu foco o
desejo de conhecimento e compreensdo dos tracos caracteristicos da referida

realidade.

Enquanto isso, a técnica exploratéria, segundo Gil (2002), &
principalmente utilizada para temas ainda pouco explorados, com menor rigidez
guanto ao planejamento, apresentando uma visdo geral sobre a questédo
pesquisada, ndo sendo necessaria a formulacdo de hip6teses. Assim, € capaz de

alcangar maior familiaridade e auxiliar em estudos posteriores sobre o tema.

Essas definicbes muito se assemelham aos fins desta pesquisa, uma vez
gue a mesma visa descrever os aspectos da implantacdo de um projeto inovador e

analisar seus resultados, expondo uma visao geral sobre o tema.
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3.2.Classificacao da Pesquisa Quanto aos Meios

Quanto aos meios de investigacdo, este estudo foi classificado como

pesquisa bibliografica e estudo de caso.

De acordo com Fonseca (2002), a pesquisa bibliogréafica é feita a partir do
levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos
e eletrdnicos, como livros, artigos cientificos, paginas da Internet. Qualquer trabalho
cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Por isso, nesta pesquisa, em um
primeiro momento, foi realizado um levantamento bibliografico acerca do comércio
eletrénico, seus conceitos e sua utilizagdo como estratégia de inovacéo dentro das

organizagoes.

A fim de entender um caso pratico da aplicacdo desses conceitos no
mercado nacional de baterias automotivas, desenvolveu-se um estudo de caso na
distribuidora fluminense da Baterias Moura, lider do segmento no Brasil. Bruyne,
Herman e Schoutheete (1977) afirmam que o estudo de caso justifica sua
importancia por reunir informagdes numerosas e detalhadas que possibilitem

apreender a totalidade de uma situagao.

3.3.Universo, Amostra e Sujeitos

O universo da pesquisa é a distribuidora fluminense da empresa Baterias
Moura, onde ocorreu a implantacdo do Projeto Moura Facil na cidade do Rio de
Janeiro — RJ. O projeto foi implantado em 14 revendas entre os meses de Novembro
de 2017 e Fevereiro de 2018. A empresa foi escolhida para o presente trabalho dada
a facilidade no acesso pela pesquisadora e pelo fato do projeto possuir

caracteristicas relevantes para o estudo em questao.

Os sujeitos da pesquisa foram vendedores e gerentes de revendas.
Dentre os dez vendedores responsaveis pelas revendas onde o Moura Facil foi
adotado, trés foram selecionados, por possuirem a maior quantidade de clientes
participantes do projeto, estando ativamente envolvidos durante todo o processo de

implantagdo. Também foram entrevistados trés gerentes dessas revendas,
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selecionados de forma aleatdria. Todas as entrevistas foram realizadas durante o
més de Marc¢o de 2018.

3.4.Coleta e Tratamento de Dados

As técnicas de coleta de dados utilizadas neste estudo foram:

a. Analise documental, através de relatorios de vendas extraidos da distribuidora
fluminense referentes as 14 revendas onde o Moura Facil foi implantado;

b. Observagdo direta, que consiste no contato pessoal e estreito da
pesquisadora com 0 objeto do estudo. Assim, a pesquisadora pdde utilizar seus
conhecimentos e experiéncias como auxiliar no processo de implantacéo do projeto;
C. Entrevistas focadas nos temas propostos, por meio de perguntas
estruturadas, ndo estruturadas e abertas para que os participantes dos projetos
selecionados pudessem manifestar a sua opinido a respeito dos temas do estudo

em questao.

As informacdes coletadas através das entrevistas foram tratadas,
organizadas e ordenadas para facilitar o entendimento e interpretagdo dos dados.
Para complementar a compreenséo dos resultados da implantacdo do Moura Facil
sentidos pelos sujeitos dentro da organizacdo e pela revenda, foram feitas andlises

do nimero de vendas.

Para isso, foram consideradas as quantidades mensais de bateria leves
vendidas por atacado e por varejo. As vendas por atacado representam o numero de
baterias que as revendas compram diretamente com a distribuidora fluminense.
Considerando a sazonalidade mercadoldgica historica, foram comparadas as vendas
mensais dos meses em que cada uma das revendas adotou o Moura Féacil com as
vendas dos mesmos meses no ano anterior. J4 as vendas por varejo sao aquelas
gue os clientes PDV fornecem para os clientes finais. Nesse caso, foram analisados

0S nimeros mensais de venda através do Moura Facil.
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3.5.Limitacdes do Método

Yin (1992) argumenta que, apesar do extenso uso do estudo de caso na
comunidade cientifica, ha certas desvantagens em sua utilizacdo. O viés por parte
do pesquisador é uma possibilidade a que se deve estar atento, assim como a
generalizagcdo dos resultados obtidos. No caso desta pesquisa, é importante
ressaltar que o processo de implantacdo do Moura Facil se delimita apenas a cidade

do Rio de Janeiro.

Como limitacdo da pesquisa, pode-se destacar o numero limitado de
entrevistados, uma vez que nem todos os participantes do projeto foram
entrevistados. Da mesma forma, somente os vendedores e gerentes de revenda
foram entrevistados. Cliente final e outros sujeitos envolvidos no projeto nédo foram

considerados.

Uma limitacdo referente a analise documental utilizada no presente

estudo refere-se a sua interpretacdo, uma vez que os resultados nas revendas

podem ter outras interferéncias fora as vendas relacionadas ao Moura F&cil.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo relata a forma com que a Baterias Moura implantou o
comércio eletrdnico como estratégia de inovacdo na distribuidora fluminense. Para
melhor contextualizar o processo de implantagdo, sdo descritas a historia da
empresa, sua estrutura, o0 mercado em que atua, assim como as especificacbes da
distribuidora fluminense e seus clientes. O projeto € entdo apresentado, expondo
seu conceito, objetivos, estratégia e estrutura. Por fim, € descrita cada etapa do

Projeto, assim como seus resultados.

4.1.A Baterias Moura

A Acumuladores Moura S/A é uma corporacdo de capital brasileiro de
fabricacdo e venda de baterias, lider no mercado brasileiro. Fundada em 1957, no
municipio de Belo Jardim - Pernambuco, a empresa possui aproximadamente 3.000
funcionarios e uma capacidade produtiva de mais de sete milhdes de baterias ao

ano.
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Atualmente, é uma das maiores fornecedoras de baterias para a frota de

veiculos em circulacdo na América do Sul. A Moura produz e comercializa diversas

linhas de baterias: leves, pesadas, de moto, estacionarias, tracionarias e nauticas.

Visando ampliar o market share e atingir consumidores que priorizam menores

precos, a Moura passou a produzir e comercializar, em 2004, a bateria Zetta, com

menor custo, aumentando assim sua atuacdo no mercado de segunda linha de

baterias. Ainda, a partir de 2016, iniciou a comercializagdo do 6leo lubrificante Lubel.

Para garantir a distribuicdo e venda dos produtos, a Acumuladores Moura

conta com uma rede de distribuicdo, a Rede Moura (RM), que abrange todo o Brasil

e algumas regides da Argentina, Uruguai, Reino Unido e Portugal, totalizando mais

de 70 unidades distribuidoras.

Quadro 4 - Principais fabricantes de baterias automotivas instalados no Brasil.

Origem

A Aplicacdo das Mercados de | Porte
Empresa| Marcas do Localizacéo . ~ :
: baterias atuacao estimado
capital
Belo Jardim Veiculos, motos, OEM,
Moura e . (PE) e o o
Moura Brasil . barcos, estacionarias | reposicéo e Grande
Zetta Itapetininga S ~
e tracionarias exportagdo
(SP)
Heliar,
Johnson Bosch, Veiculos, motos, OEM,
Optima, EUA Sorocaba (SP) | barcos, estacionarias | reposicédo e Grande
Controls S ~
Varta, e tracionarias exportagdo
Freedom
Veiculos, motos, Reposic3o e
Ajax Ajax Brasil Bauru (SP) barcos, estacionarias POSIGA0 Médio
X exportacao
€ som automotivo
Cral Cral Brasil Bauru (SP) Ve'.CUIC,)Sf € Rep05|ga9 € Médio
tracionérias exportacao
Bauru (SP) e Veiculos, motos,
Tudor Tudor Brasil Governador estacionarias, Rep05|ga9 e Médio
Valadares tracionérias e som exportacao
(MG) automotivo
Baterax, Umuarama Veiculos e som
Baterax | Woltraz e Brasil . Reposicdo | Pequeno
E (PR) automotivo
nergex
Camarott . Marmeleiro a0 . o
o Camarotto Brasil (PR) (n&o disponivel) Reposicdo | Pequeno
Eletran Eletran Brasil Apucarana Veiculos, tramongnas Reposicdo | Pequeno
(PR) e som automotivo

Fonte: Adaptado de Castro, Barros, e Veiga (2013)
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A Moura é a maior empresa de capital nacional no setor, como mostra o
Quadro 4, que expde os principais fabricantes de bateria e suas respectivas marcas,
trazendo ainda informagdes como as aplicagbes dos produtos e os mercados de

atua.

4.2 A Distribuidora Fluminense

A Comercial Fluminense é a distribuidora Moura na cidade do Rio de
Janeiro e segue, portanto, a conduta e diretrizes adotadas pela Baterias Moura,
criando novas acdes junto aos intermediarios com o intuito de crescer no mercado

em que atua, respeitando suas especificacoes.

Figura 1 - Os quatro segmentos de clientes intermediarios da Baterias Moura

ATACADOVAREIO CENTROS AUTOMOTIVIOS ESTACIONAMENTD  POSTO DE COMBUSTIVEL
AUTO-ELETRICA  BORRACHARIA LAVA RAPIDO REVENDA DE ACESSORIOS
AUTO-MECANICA CASA DEBATERIAS MOTO PECAS REVENDA DE PNEU
AUTO-PECAS CASA DESOM OFICINA DEMOTO
QUTROS

AUTO-S0CORRO  COMCESSIONARIAS REVENDEDORES

CORPORATIVO
BANCOS E INST, FINANCEIRAS ~ EMPRESA/PREST.SERV.TI/TELECOM  ORGAO PUBLICO
CONDOMINIOS EMPRESAS NAUTICAS SEGURADORA
CONSTRUTORAS FROTISTA TRANSPORTADORA
COOPERATIVAS HOSPITAIS ECLINICAS USIMAS [ACUCAR EALCOOL)
EMPRESA DEONIBUS LOCADORA DE VEICULOS USUARID {PESSDAJUR[DICA]

FABRICANTE

FABRICANTE{DE MAQLE/OU EQUIP)

GRANDES REDES

HIPERMERCADO/SUPERMERCADO CENTRO DE DIEI'RIBUI(}EG HOME CENTER

Fonte: Organizado pela autora

A Moura possui quatro clientes: o cliente interno, os colaboradores de
todas as areas da empresa; o cliente intermediario, empresas que compram 0S
produtos da marca para uso préprio ou revenda; o vendedor no ponto de venda
(PDV), em caso de revendas; e o cliente final.
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Todos tém fundamental importancia no funcionamento da organizacgéao.
Os clientes intermediarios sao divididos em quatro segmentos: PDV, Corporativo,
Fabricante e Grandes Redes (figura 1). Os clientes de PDV sao revendedores, a
maior parte da carteira de clientes, sendo representados por casas de bateria,
autopecas, borracharias, oficinas, entre outros. Clientes corporativos sdo empresas
que fazem uso prépria da bateria, como empresas de transporte, prestadoras de
servi¢o e industrias. Fabricantes de maquinas e/ou equipamentos que incorporam o
produto Moura em seu processo de producao sdo o terceiro segmento. Por ultimo,
h& as Grandes Redes, representadas por hipermercados ou supermercados, centro

de distribuicdo e home centers.

4.3. O Moura Féacil

4.3.1.0 Projeto

O Moura Fé&cil € um servico online de venda, entrega e instalacdo de
baterias automotivas leves oferecido pela Moura para seus revendedores parceiros.
Através de uma plataforma online os consumidores finais podem realizar um pedido
de bateria. O pedido é repassado ao cliente de PDV, que proporciona a entrega do

produto e a realizagédo do servico de instalagéo da bateria no carro, caso solicitado.

Pela primeira vez, o contato do cliente final com a Moura é direto, sendo o
servico viabilizado pela revenda parceira. Dessa forma, € criado um diferente fluxo
na cadeia de suprimentos, adicionando mais um agente facilitador, como mostra a
figura 2. Uma vez que o mercado de baterias automotivas no Brasil ainda ndo fazia
uso do comércio eletrénico, o Projeto Moura Facil foi concebido para viabilizar aos
consumidores uma forma mais rapida e pratica de comprar e instalar uma bateria,

sem a necessidade do deslocamento até uma loja fisica.

O projeto visa atender o objetivo do comércio eletrbnico que, segundo
Maxwell (2006), é integrar e otimizar a producéo e a distribuicdo ao longo da cadeia
de suprimentos, melhorando os niveis de servi¢o, através da coordenagdo entre
agentes geograficamente dispersos, dentre a empresa, seus fornecedores e clientes,

gue se comunicam independente de hora e local.
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Figura 2 - A cadeia de suprimentos com o Moura Facil

4 - [

BATERIA NOUIRA REVENDN CLENTE AN

L i [

EATERA MOURA NEVENDA NOUSA FACK CLENTE FINA

Fonte: Elaborado pela autora

4.3.2.Funcionamento

O pedido de baterias pode ser realizado por qualquer pessoa fisica por

meio de uma plataforma digital, o site www.mourafacil.com.br, acessivel na Internet

através de dispositivos méveis ou computadores desktop. H& a possibilidade de
agendar o servi¢co de entrega e instalacéo ou solicitar que seja realizado em até 50
minutos. O pagamento da bateria € feito quando a bateria é entregue, sendo a

instalagéo gratuita.

No pagina da Internet, é necessario selecionar a cidade onde a entrega
da bateria sera realizada, assim como o modelo do carro, uma vez que o Moura
Facil dispde de baterias automotivas leves (ate 90 Amperes). O cliente visualiza
entdo as especificagbes da bateria e preco e, se confirmado, preenche o formulario
com seus dados pessoais, forma de pagamento, endereco e horario de entrega
desejado, como ilustra a figura 3.

Apds a confirmacdo, o pedido € enviado a revenda mais préxima ao
endereco de entrega. Através do aplicativo Moura Facil de uso exclusivo das
revendas, o responsavel dessa revenda recebe a notificacdo de um novo pedido,
com as especificacdes da bateria e 0 modelo do carro. Ele deve responder se possui
0 produto e aceita a entrega ou ndo em até 60 segundos, caso contrario o pedido é

redirecionado a segunda revenda mais perto, e assim sucessivamente, até que o


http://www.mourafacil.com.br/
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pedido seja aceito. Caso nenhuma revenda parceira aceite, a central de atendimento

Moura Facil comunica ao cliente que néo foi possivel atender seu pedido.

Figura 3 - Tela de confirmacgao das informag¢des no site do Moura Facil

Pedido agendado!

AR, V0o I receler BUa hatena no dia:

250872018 3= 03-00h

Resumo do pedido

[ i ) 60Ah

FRECO
Por RS 360.00

=m iz no

i‘w"’i Venda Condiionac & Bvahgan o3 Dera MeervIves
{

VEICLLD
FIAT PALID 1487-201E

CODIGEO DO FEDIDD
JCETIY

DADDE DO CLENTE

mna
127} 5988-8808

ENDERICD

&3 40039120

Fonte: www.mourafacil.com.br, acesso em 01/08/2018.

Quando o pedido é aceito, a revenda direciona-o para algum de seus
entregadores. O celular do entregador recebe, entdo, a notificagdo com os dados da
bateria. Através do aplicativo Moura Facil exclusivo dos entregadores, ele tem 60
segundos para confirmar ou ndo a entrega. Caso haja recusa, o pedido é
direcionado para outro entregador, que também deve responder dentro de um
minuto. Se ainda assim o pedido for recusado, o pedido é redirecionado para outra

revenda.

Uma vez que um entregador confirma o pedido, ele visualiza os dados
pessoais do cliente, como nome, telefone de contato, e horario da entrega. O

procedimento de entrega € entdo iniciado e pode ser monitorado o tempo todo por
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meio do GPS, tanto pelo aplicativo no celular da revenda, como do préprio

entregador, mas nao pelo cliente.

Até 50 minutos ap6s a confirmacao do pedido pelo cliente ou no horéario
por ele agendado, o entregador deve chegar ao local e confirmar no aplicativo a
entrega. Nesse momento, o servico € confirmado no aplicativo da revenda e um e-
mail é automaticamente enviado ao cliente com uma pesquisa de satisfagdo. O
cliente faz entdo o devido pagamento e pode solicitar ou ndo o servico gratis da
instalacdo da bateria no carro. Uma vez que a venda da bateria é condicionada a
devolucdo da bateria antiga, o entregador também deve recolhé-la, finalizando o

servico do Moura Facil. A figura 4 ilustra todo esse processo de forma resumida.

Figura 4 - Fluxo de compra através do Moura Facil

i AVALIAGAO POS VENDA
AQUISIGAO —

o L. ~- )
(87 | \‘ + -] DECISAO
(f) i ’

CLIENTE FINAL MOURA FACIL Plataforma exibe prego da
bateria e consumidor clica em

Consumidor chega através do Consumidor acessa a .
Google, redes sociais e plataforma e insere CIDADE, COMPRAR. “Consumidor recebe
emails DADOS DO CARRO ou Preenche dados pessoais, de conf\gmacao CO? InformagGea
AMPERAGEM ¥ sobre tempo de entrega e
pagameizlsot;::;sreqo de contatos do servigo
INSTALACAO SELECAOQ DE
REVENDA

=T R

Pagamento é Bateria é instalada Instalador sai para Revenda aceifa o pedido Pedido é enviado

realizado no local atender o cliente [ para revendas

Elb Eh @ S . perceiras

Fonte: Fornecido pela Baterias Moura

4.4.Processo de Implantacao

Neste trabalho, foi analisada a implantagcdo do projeto Moura Facil na
cidade do Rio de Janeiro, através da distribuidora fluminense, que teve inicio no més

de Outubro e se deu até Novembro de 2017.

O projeto ja fora anteriormente implantado nas cidades de Fortaleza (CE),
Jodo Pessoa (PB), Recife (PE), Salvador (BA), Brasilia (DF), Goiania (GO), Belo
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Horizonte (MG), Campinas (SP), Sado Paulo (SP), Floriandpolis (SC) e Porto Alegre
(RS), tendo mostrado resultados expressivos nas vendas de Sao Paulo e Porto

Alegre, com resultados positivos para a empresa.

Na primeira semana de Outubro de 2017, a distribuidora fluminense
recebeu a visita do gerente do Moura Facil para inicio da implantacdo do projeto.
Nesse momento, foi feita a apresentacdo do Moura Facil & equipe comercial e a
introducdo ao estudo de preco e concorréncia, assim como a analise das revendas

selecionadas.

Durante a segunda semana de outubro, foi realizado o estudo de preco e
concorréncia, através de uma pesquisa dentre 29 revendas de baterias na cidade do
Rio de Janeiro, clientes da distribuidora fluminense ou ndo, que possuiam servico de
entrega de bateria. Foram analisados os precos praticados para todas as marcas,
assim como disponibilidade de produto, tempo de entrega e nivel de servi¢o. Essa
pesquisa foi realizada por meio de questionarios feitos por membros da esquipe
comercial da distribuidora fluminense, que ligavam para as revendas passando-se
por clientes interessados no servico, assim como pelos préprios vendedores

diretamente com os clientes.

Por meio da pesquisa de preco e concorréncia foi possivel calcular e
definir o preco ideal para cada modelo de bateria vendido através do Moura Facil.
Além do benchmarking, o preco médio de cada modelo de bateria dentre as

principais revendas de bateria da cidade foi também considerado para o calculo.

A pesquisa também foi utilizada na decisdo das revendas a serem
escolhidas para participar do projeto. Elas deveriam possuir os seguintes pré-

requisitos:

o Compra minima mensal de 100 baterias Moura através da distribuidora
fluminense;
e Mix de 80% dos modelos de baterias Moura automotivas;

o Pelo menos um entregador e instalador de baterias contratado;
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e No minimo um celular smartphone Android com pacote de dados
moveis para a revenda e um para o entregador, uma vez que os aplicativos Moura

Facil funcionam somente nesse sistema.

Além desses pré-requisitos, as revendas foram escolhidas com base em
sua localizacdo geogréfica. O raio de alcance maximo ideal para atendimento ao
cliente de cada revenda é de 4 km. J& que o projeto abrange todo o Rio de Janeiro,
prometendo um servico de entrega em até 50 minutos, os pontos de revendas
deveriam estar espalhados estrategicamente pela cidade. Por isso foram
selecionados dez clientes nos bairros do Méier, Engenho Novo, Penha, Séo
Cristovao, Tijuca, Taquara, Botafogo, Pechincha e Barra da Tijuca, cobrindo as
regibes da Zona Norte, Zona Sul e Zona Oeste do Rio de Janeiro, apontados na

figura 5.

Figura 5 — Raio ideal de 4 km das dez revendas iniciais do Moura Facil
S0 0 4.‘-1-1 :l.\
de Mant - ———t

* 0

0 de Janeiro

Fonte: Elaborado pela autora

Na terceira semana de outubro foi realizada a apresentacdo oficial do

Projeto as revendas selecionadas, convidando-as a participar. O gerente soécio,
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juntamente ao supervisor e vendedor da area fizeram as visitas, explicando
detalhadamente o conceito do projeto, suas regras e processos. Estando de acordo
com todos os termos da parceria, incluindo a tabela de precos Unica, todas as dez
revendas fecharam o acordo. Com isso, foram agendados os treinamentos de cada

revenda para a semana seguinte.

Os responsaveis de cada revenda receberam por e-mail cinco videos
explicativos sobre a instalacdo dos aplicativos Moura Facil. Essas explicacdes foram
direcionadas tanto para a revenda quanto para o entregador, que deveriam
compreender toda a forma de utilizacdo do Moura Facil, desde o download dos

aplicativos até como proceder em situacdes diversas.

Com uma explicacdo prévia ja recebida por meio dos videos, cada
revenda e seus entregadores receberam uma ligacdo da Central de Atendimento ao
Cliente Moura Facil na quarta semana de outubro. Nesse treinamento final, foram
realizadas simulacdes de pedidos de cliente e o0 esclarecimento de duvidas por parte

das revendas e entregadores.

Figura 6 — Raio ideal de 4 km de todas as revendas do Moura Facil
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Fonte: Elaborado pela autora
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A partir do dia primeiro de novembro de 2017, o Projeto Moura Facil
iniciou suas operacdes na cidade do Rio de Janeiro, estando em vigor até hoje.
Desde essa data até o fim do més de Fevereiro de 2018, periodo em que este
estudo foi realizado, mais quatro revendas passaram a fazer parte do Moura F&cil,
duas delas clientes da filial da distribuidora fluminense, em Campo Grande. As
outras duas localizam-se nos bairros da llha do Governador e Leblon. A figura 6
ilustra o mapa com todas as revendas consideradas na pesquisa, com o raio de 4
km ideal de alcance de vendas.

4.5. Resultados do Projeto

As informacdes obtidas através dos dados coletados nas entrevistas e
nos relatérios de venda geraram uma analise qualitativa e quantitativa,

respectivamente.

Entrevista

O resultado das entrevistas realizadas com os trés vendedores da
distribuidora fluminense apontou grande satisfacdo por todos, tanto em relacdo ao
processo de implantacdo quanto aos resultados. Nenhuma grande mudanca ou
customizacdo foi necessaria e o projeto foi implantado no tempo previsto. Dessa
forma, os vendedores puderam participar da implantacdo do projeto sem impactar

suas tarefas cotidianas dentro da empresa.

Quando perguntados sobre a reacédo dos clientes que adotaram o Moura
Facil quanto aos resultados, todos afirmaram que a maioria estava satisfeita. Um dos
vendedores afirmou, porém, que uma das revendas estava desapontada com o0s
resultados do Projeto. Segundo o gerente da revenda, a expectativa quanto a
quantidade de vendas diaria foi muito maior que a realidade. Na opinido do
vendedor, esse problema acontecia devido a proximidade daquele cliente com outra
revenda também participante do Moura Facil, o que fazia com que o aplicativo

direcionasse mais vendas para uma revenda que para a outra.

Com relacdo a percepgédo das revendas de baterias Moura que nao foram

abrangidas pelo projeto acerca do Moura Fécil, os vendedores consideram negativa,
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de forma geral. Dois dos vendedores apontaram falha na comunicacdo do projeto
com essas revendas. Ambos reportaram episodios de reclamacdes desses outros
clientes que, por terem ouvido falar do projeto por outros meios que nao pela prépria
empresa, sentiram-se traidos. Na opinido dos entrevistados, a empresa deveria

atentar-se também a esses clientes.

Um dos entrevistados afirmou que a maior vantagem proporcionada pelo
Moura Facil € o argumento na hora da negociacdo com esses clientes. Todos
afirmaram que a venda para o cliente de PDV é facilitada pelo projeto, uma vez que
o termo de parceria prevé um minimo de compras de 80% do mix de baterias leves
por més. Outro entrevistado identificou no estreitamento de vinculos a maior
vantagem do Moura Facil. O terceiro vendedor, por sua vez, acredita que o mais
beneficiado € o cliente final, que agora possui pela primeira vez a “a melhor bateria
do mercado a um click de distancia, com servico de instalacdo em menos de 50

minutos”.

As entrevistas com os trés gerentes de revendas onde o Moura Facil foi
implantado também apontaram grande satisfacdo com os resultados. Dois dos
entrevistados afirmaram que o projeto atendeu as expectativas criadas quando o
projeto foi apresentado. O terceiro afirmou que as expectativas foram superadas,
uma vez que ele acreditava que o Moura Facil ndo resultaria em um numero
expressivo de vendas devido ao preco. Uma vez que a tabela de preco era Unica,
definida pela equipe comercial da distribuidora fluminense, todos os participantes

tiveram que aceita-la.

Quando questionados sobre a necessidade de mudancas ou
investimentos nas lojas por causa do Moura Facil, todos os entrevistados afirmaram
ter realizado. Dois dos gerentes tiveram que comprar celulares smartphone Android
com pacote de dados moveis, necessarios para o controle dos aplicativos da
revenda e do entregador. Um deles, ainda, teve que contratar mais um entregador
para realizar o servi¢o. O terceiro afirmou ter a necessidade de abrir a loja mais cedo
e fechar mais tarde, conforme o horario de funcionamento delimitados pelo projeto, e

devido a alta demanda por baterias na parte da manha.
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Acerca da tecnologia atrelada ao projeto, tanto no funcionamento dos
aplicativos como no apoio da Central de Atendimento Moura facil, que funciona tanto
para os cliente finais quanto para as revendas, todos ressaltaram experiéncias
positivas na maioria dos casos. Nenhum dos entrevistados teve problema com a
central de atendimentos, mas um dos gerentes afirmou acreditar que as vezes o

aplicativo as vezes da problema e direciona a venda para um cliente muito distante.

Indagados sobre a percepcdo do cliente final acerca do servigo, os trés
entrevistados reportaram bons exemplos de reacfes dos clientes. Um dos

entrevistados ressaltou o comentario de um consumidor final:

“Finalmente a tecnologia chegou nesse mercado de pecas. Hoje em dia s6
compro coisa pela Internet, mas nesses momentos de emergéncia a gente
acaba tendo que ir até o outro lado da cidade pra achar uma peca barata.
Fui surpreendido ao pesquisar no Google uma loja de baterias perto de
casa e me deparar com o Moura Facil, que entregou e instalou em
menos de 40 minutos!”

Os principais pontos observados pelas revendas na reacdo dos clientes

finais foram com relacdo a tecnologia e a rapidez do servico, mostrando-se

extremamente satisfeitos.

Com relagéo as vendas, dois dos trés gerentes afirmaram ter aumentado
desde que passaram a utilizar o Moura Facil. O terceiro acredita que nada mudou,

mas espera que as vendas melhorem depois de ter contratado um novo entregador.

Relatorios de venda atacado

Os relatorios de venda atacado representam as vendas que a
distribuidora fluminense realizou para cada uma das revendas onde o projeto Moura
Facil foi implantado. Para preservar a confidencialidade das 14 revendas, neste
estudo elas foram denomidas A, B, C,D, E,F, G, H, I, J, K, L, M, e N.

As revendas de A a J participaram do projeto desde o inicio, em
Novembro de 2017. A revenda K inicou em Dezembro de 2017 e as revendas L, M e
N iniciaram em Janeiro de 2018. A partir da analise das vendas atacado, o grafico 3

foi criado. Ele compara o total de vendas atacado desde o primeiro més de
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implantacdo até Fevereiro de 2018 com o mesmo periodo do ano anterior,

expressando o percentual de crescimento de vendas.

Gréfico 3 — Comparativo de vendas atacado para as revendas Moura Facil entre 2017 e 2018
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Fonte: Elaborado pela autora

Das 14 revendas, nove (64,3%) tiveram suas vendas aumentadas
comparadas ao ano anterior. Se a taxa de crescimento anual esperada de 5% for

considerada, sete revendas (50%) apresentaram aumento.
Relatorios de venda varejo

Os relatdrios de venda varejo realizada exclusivamente através do Moura
Facil deram origem aos graficos 4 e 5. O grafico 4 representa a quantidade total de
baterias vendidas para clientes finais pelo Moura Facil em cada um dos meses
desde que o projeto entrou em vigor na cidade do Rio de Janeiro, de Novembro de
2017 a Fevereiro de 2018. A partir do crescimendo percentual mensal de vendas

varejo, observa-se um crescimento médio de 12% desde o inicio do programa.

Apesar do crescimento expressivo (46%) das vendas em janeiro se
comparadas ao més anterior, percebe-se uma queda (18%) em fevereiro.
Historicamente, as vendas varejo habituais, sem o Moura Facil, no més de fevereiro
sdo menores que em janeiro. De acordo com dados fornecidos pela distribuidora
fluminense, houve uma queda de 27% nessas vendas entre 0S mesmos meses.

Portanto, se a sazonalidade for considerada nas vendas através do Moura Facil,
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entende-se que as vendas através da Internet ndo foram tdo prejudicadas quanto as

vendas varejo habituais.

Grafico 4 — Vendas varejo mensais pelo Moura Facil das 14 revendas
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Fonte: Elaborado pela autora

O gréfico 5 ilustra as vendas varejo através do Moura Facil durante os
meses de adocdo ao projeto. A partir dele, é possivel avaliar as performances
individuais de cada revenda. Das 14 revendas (A-N), 7 (50%) apresentam
crescimento médio de vendas desde o primeiro més de utilizacdo do Moura Facil até

fevereiro de 2018.

Grafico 5 — Total mensal de vendas varejo pelo Moura Facil
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A entrada das revendas K, localizada na Ilha do Governador; M, no
Recreio dos Bandeirantes; e L, no Leblon, impactou diretamente as vendas de E, na
Penha; B, na Barra da Tijuca; e H e J, em Botafogo, respectivamente. Uma vez que
N localiza-se em Campo Grande, regido distante de todas as revendas participantes
até entdo, sua entrada nao influenciou diretamente o comportamento de vendas de

outra revenda.

De fato, trés das quatro revendas (E, H e J) mais impactadas nao
apresentaram crescimento de vendas no periodo considerado. A quarta revenda, B,
todavia, demonstrou queda de 30% das vendas nos meses em que M aderiu ao

Moura Facil, enquanto M cresceu 333% no mesmo periodo.

5. CONCLUSAO

5.1.Consideracdes Finais

O presente trabalho teve como objetivo geral detalhar as etapas do
processo de implantacdo de um projeto de implantacdo de comércio eletrénico como
estratégia de inovacdo, o Moura Facil, desde o planejamento dentro da distribuidora

fluminense até os resultados iniciais obtidos.

Com o intuito de contextualizar e fundamentar a pesquisa, foi realizada
primeiramente uma revisao bibliografica acerca dos principais aspectos relacionados
ao tema. A compreensdo desses conceitos na pratica foi proporcionada pelo estudo
de caso, através de andlise documental, observacgéo direta e entrevistas focadas nos

temas propostos.

Uma vez que o projeto ndo estabeleceu parametros especificos ou
nameros a serem alcangados, as conclusées sdo subjetivas, interpretadas pelos
sujeitos entrevistados a partir de suas experiéncias individuais, e pela autora da

pesquisa, considerando também o resultado quantitavivo dos relatérios.

O Projeto Moura Facil é pioneiro na utilizacdo do comércio eletrénico no
mercado de baterias no Brasil, tendo sido concebido como estratégia de
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desenvolvimento de capacidades que as empresas concorrentes nao exploraram. A
partir da criacdo de um servico de e-commerce completamente novo, a Moura faz
uso da inovacao organizacional para garantir vantagem competitiva no mercado de

baterias.

Dado que ambos os sujeitos entrevistados nessa entrevista, vendedores e
revendas, apontaram um mau funcionamento nos aplicativos, entende-se que é
necessaria uma revisdo da plataforma online. Todavia, quando analisada a
tecnologia de forma geral, percebe-se grande satisfacdo por todas as partes
entrevistadas, inclusive a percepcao indireta do cliente final, apontada pela revenda.
A percepcao do cliente final acerca de sua experiéncia com o Moura Facil justifica
um dos grandes objetivos do projeto: proporcionar conveniéncia e rapidez no

atendimento ao cliente através de uma nova tecnologia atrelada ao negaocio.

Uma interessante constatacdo por parte dos vendedores foi a falta de
atencdo da empresa para com seus outros clientes ndo abrangidos pelo projeto. E
importante entender que todos os clientes tem fundamental importancia na atividade
fim da empresa. De fato, durante nenhuma fase da implantacdo descrita houve
qualquer acdo direcionada a esses clientes, o que aponta certo descaso ou
desatencdo da empresa. Ou seja, se por um lado lagos foram estreitados com as
revendas que adotaram o Moura Facil, houve também perda de confianca e

fidelizacéo por parte dos clientes que ndo foram contemplados.

Para as revendas, percebe-se um beneficio em curto prazo. Como
relatado nas entrevistas, 0s investimentos necessarios para a adocdo no projeto
foram minimos, como a compra de celulares smartphone e a contratacdo de um
entregador. O contrato desse tipo de trabalho, na maioria dos casos observados, é
informal, o entregador recebe da revenda contratante uma comisséo fixa por cada
bateria entregue. Dessa forma, uma vez que todas as revendas venderam no
minimo 12 baterias no periodo estudado, pode-se considerar que a maioria obteve

lucro com a adogao do programa.

Ao mesmo tempo em que aumentaram a venda das baterias a varejo pelo
Moura Facil, as revendas também compraram mais baterias automotivas junto a

distribuidora Fluminense. N&o é possivel estimar ate que ponto a ado¢do ao projeto
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Moura Facil influenciou o aumento das vendas atacado, mas 0S numeros
comprovam esse aumento. De fato, como destacado por um dos vendedores
entrevistados, o argumento de negociacao das vendas a varejo da distribuidora para
as revendas é um dos grandes beneficios do Moura Facil para o aumento das

vendas atacado.

Considerando as vendas realizadas diretamente pelo Moura Facil,
percebe-se um crescimento geral das revendas. E necessario considerar a
sazonalidade histérica de vendas no periodo para entender que, apesar da
diminuicdo do numero de vendas entre o0s Ultimos meses avaliados neste estudo, as
vendas pelo Moura Facil ndo foram tdo impactadas como as vendas fora dele. Além
disso, na analise individual das revendas, a queda de vendas nos ultimos meses

pode ser explicada pela ado¢céao de novas revendas ao projeto.

A percepcgdo geral dos sujeitos considerados nas entrevistas € em sua
maioria positiva acerca dos beneficios do projeto, apesar de algumas falhas
apontadas, como no uso do aplicativo e na falha de comunicac&o com revendas nao
participantes do Moura Facil. De fato, os numeros gerados pelos relatérios de
vendas confirmam bons resultados do projeto, apresentando crescimento de vendas
e maior alcance, com novas revendas em outros pontos da cidade aderindo ao

Moura Facil.

5.2.Sugestdes para Futuros Trabalhos

Algumas importantes questdes surgiram no decorrer deste estudo, mas
nao foram aprofundadas por estarem fora de seu escopo. Uma das questbes
principais diz respeito a percepgéo do cliente final acerca do Moura Fécil. J& que o
objetivo do projeto é aumentar o alcance da marca dentre os clientes finais,
proporcionando maior comodidade através da Internet, a analise do impacto

exclusivamente no cliente final € muito importante.

E de extrema relevancia, também, fazer a mesma anélise deste estudo no
futuro, quando o Moura Fécil estiver mais estabelecido no mercado. Dessa forma, é
possivel desenvolver um entendimento mais concreto acerca dos nimeros de venda

e da percepcao dos sujetitos envolvidos. Ainda, é interessante realizar este estudo
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de forma macro, contemplando a implantacdo do projeto em todo o territorio

nacional.

Uma vez que o estudo de caso limitou-se a distribuidora fluminense da
Baterias Mouras, a andlise de outro sistema inovador de e-commerce, em outra

empresa, outro segmento, ou mesmo por outra distribuidora mostra-se interessante.

Outra abordagem a ser considerada em estudos futuros é acerca de
outros aspectos ndo abordados neste estudo, analisando as estratégias de
marketing utilizadas para promover o projeto; financeira, calculando o retorno sobre
0 investimento a médio e longo prazo; e operacionais, considerando o

desenvolvimento da plataforma digital do Moura Facil.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista semiestrurado com vendedores da

distribuidora fluminense

De forma geral, como vocé enxerga o processo de implantacdo do Projeto
Moura Facil e seus resultados?

Sua rotina foi muito alterada devido ao projeto? Justifique.

Qual é sua percepcdo da satisfacdo dos clientes finais acerca dos do Moura
Facil?

Foi percebida alguma reacdo pelas revendas nao participantes do Moura
Facil? Se sim, qual?

Na sua visdao como vendedor da Baterias Moura, qual a maior vantagem

proporcionada pelo Moura Facil?



d)
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APENDICE B - Roteiro de entrevista semiestrurado com gerentes das

revendas

Qual é sua percepcao hoje sobre o projeto Moura Facil comparada a impressao
gue vocé teve quando foi apresentado ao projeto?

Houve necessidade de investimentos ou mudancas no funcionamento da sua
loja para adequar-se aos pré-requisitos do projeto? Se sim, qual?

Como vocé descreveria o desempenho dos aplicativos e de toda a tecnologia
atrelada ao Moura Fécil?

De que forma os cliente finais tém reagido ao servico do Moura Facil realizado

pela sua refenda?



