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RESUMO

A evolugéo da tecnologia da informagéo e comunicagcdo vem promovendo mudancas
irreversiveis na sociedade e nos negdécios. No contexto comercial, da aquisicdo de
produtos e servigos nos canais virtuais de venda, o e-commerce cresce a cada ano.
Essa pesquisa teve como objetivo elaborar um prognéstico de modelo de negdcio para
melhorar o desempenho de vendas em uma empresa comercial de fixadores e
ferramentas; como objetivos especificos (i) projetar a implementacdo do e-commerce
e (ii) realizar uma andlise de cesta de compras a partir do histérico de vendas de doze
meses. A presente pesquisa aborda o crescimento do comércio eletrénico, um tema
atualmente relevante, tendo em vista que o Brasil é o terceiro pais no mundo que mais
faz compras pela internet. A metodologia adotada foi o estudo de caso. A natureza da
pesquisa € de carater qualitativo e quantitativo com um delineamento descritivo,
abordando a analise de documentos, entrevista e 0 uso de técnica de mineracao de
analise de cesta de compras. Os resultados encontrados nesta pesquisa foram a
correlacdo de trinta itens que compde a cesta de compras do consumidor, itens que
somados correspondem a setenta por cento do volume de vendas da empresa
estudada. O estudo também apresenta como resultado a perspectiva dos profissionais
da loja sobre a implementacdo e a operacdo do e-commerce, apresentando o
planejamento e desafios encontrados para a implementacdo do e-commerce no
mercado de atacado e varejo.

Palavras-Chave: E-commerce. Cesta de compras. Mercado online. Produtos
relacionados.

ABSTRACT

The evolution of information and communication technology has brought irreversible
changes in society and in businesses. In the commercial context, the purchase of
products and services through virtual sales channels is growing every year. The aim
of this research was to develop a prognosis for a business model to improve sales
performance in a commercial fasteners and tools company; the specific objectives
were (i) to design the implementation of e-commerce and (ii) to carry out a market
basket analysis based on a twelve-month sales history. This research addresses the
growth of e-commerce, a currently relevant topic, given that Brazil is the third country
in the world that makes the most purchases over the Internet. The methodology
adopted was a case study. The nature of the research is qualitative and quantitative
with a descriptive design, using document analysis, interviews and the use of the
market basket analysis mining technique. The results found in this research were the
correlation of thirty items that make up the consumer's shopping basket, items that
together correspond to seventy percent of the sales volume of the company studied.
The study also provides the store professionals' perspective on the implementation
and operation of e-commerce, presenting the planning and challenges encountered in
implementing e-commerce in the wholesale and retail market.

Keywords: E-commerce. Market Basket. Online Market. Strategy. Related
Products.



1 INTRODUCAO

A evolugéo da tecnologia da informacdo e comunicagdo vem promovendo
mudancas densas e irreversiveis na sociedade e nos negdécios. No contexto
comercial, da aquisi¢ao de produtos e servigos nos canais virtuais de venda, os termos
e-commerce e m-commerce sao bastante utilizados atualmente. O e-commerce se
refere as vendas e compras feitas pela internet, compras online, bem como transacdes
eletrénicas. Por sua vez, 0 m-commerce envolve as transacoes feitas por meio de
telecomunicacdes, utilizando todos os dispositivos moéveis e aplicativos, facilitando o
dia a dia das pessoas (FORTINO, 2014).

Globalmente, numero total de usuérios da Internet esta projetado para alcancar
5,3 bilhdes de pessoas até o final de 2023. Esse alcance sera impulsionado também
pela tecnologia 5G. (CISCO, 2020). Em praticamente todos os setores de negdcios,
ha uma demanda crescente por aplicativos novos ou aprimorados que melhoram a
experiéncia do cliente como por exemplo realidade aumentada e internet das coisas
(CISCO, 2020). Esse avanco ira permitir o advento de novos negdcios integrados a
internet.

A analise da cesta de compras possibilita conhecer o comportamento do
consumidor e ter melhores estratégias, identificar padrbes com o objetivo de melhorar
o desempenho de vendas. O presente estudo apresenta e analisa o quadro dos nove
blocos de construcdo dos modelos de negaocios; possibilitando a empresa buscar a
melhor proposta de valor para o seu negdcio e segmentar os clientes ao seu nicho de
mercado.

Diante disso, hoje as pequenas empresas conseguem captar informacoes de
mercado tdo rapidamente quanto as grandes, gracas a Internet. Apesar do tamanho
menor, estdo quase sempre numa posicao melhor, pois conseguem responder
prontamente as situacdes e se adaptar as mudancas na demanda; assim como
fornecer produtos de nicho e oferecer uma abordagem personalizada; conseguindo
crescer por meio da customizacdo. Nessa perspectiva, uma empresa nova no
mercado, ou menor, concorre de forma igual, ou até mesmo mais vantajosa, que uma
empresa tradicional, conhecida no mercado e de maiores proporc¢des. Assim, surge a
pergunta da pesquisa: Como a implementacdo do e-commerce impulsiona o
desempenho de vendas de uma empresa atacadista e varejista do segmento de
fixadores e ferramentas?

O objetivo desse trabalho foi elaborar um prognostico de modelo de negdcio
para melhorar o desempenho de vendas em uma empresa comercial de fixadores e
ferramentas; tendo como objetivos especificos (i) projetar a implementacdo do e-
commerce e (ii) realizar uma analise de cesta de compras a partir do histérico de
vendas realizado nos ultimos doze meses.

Por sua vez, a expressdo da pandemia do Corona virus desencadeou um
aumento ainda maior das vendas online e demonstrou para as empresas que hao
tinham comércio eletrénico que elas precisavam aderir a essa modalidade, caso
contrario ficariam para tras (KRINDGES, 2019).

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Modelo de Negécios: Definicdo, caracteristicas e aplicacao

O termo “Modelo de Negocios” comecou a ser utilizado com frequéncia por
consultores, executivos e académicos, tendo se consolidado por volta dos anos 1990
com a expansao da Internet, quando alguns empreendedores com ideias inovadoras
buscaram investimentos para seus projetos e obtiveram resultados positivos
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2005). O modelo de negdcios pode ser melhor descrito
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por nove componentes basicos, que mostram a logica de como a organizagdo
pretende gerar valor. A identificacdo de cada um dos pilares e dos nove blocos de
construcdo do modelo de negdcios estad apresentada no Quadro 1, onde consta,
também, as suas respectivas descri¢oes:

Quadro 1 - Nove Blocos de Construcdo de Modelos

Blocos de construcéo

Pilar dos modelos de Descricao
negocios
Produto Proposta de valor Fornece uma visédo geral do conjunto de

produtos e servigos de uma empresa

Interface com o
cliente

Cliente-alvo

Descreve o segmento de clientes para o
qual uma empresa quer oferecer valor

Canal de distribuicdo

Descreve os varios meios que a empresa
utiliza para entrar em contato com o cliente

Relacionamento

Explica o tipo de rela¢des que uma
empresa estabelece com diferentes
segmentos de clientes

Gestao da
Infraestrutura

Configuracéo de valor

Descreve o arranjo das atividades e
recursos

Capacidade

Descreve as competéncias necessarias
para executar o modelo de negdcio da
empresa

Cadeia de Parceiros

Retrata a rede de acordos de cooperacéo
com outras empresas, necessaria para
oferecer e comercializar com eficiéncia

Aspectos Financeiros

Estrutura de custos

Resume as consequéncias monetarias dos
meios empregados no modelo de negécios

Modelo de receita

Descreve a maneira de a empresa ganhar
dinheiro por meio de uma variedade de
fluxo de receitas

Fonte: Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005).

Estdo expostos a seguir os enfoques do segmento de clientes do Canvas,
utilizado no presente estudo.

Quadro 2 - Bloco de Segmento de Clientes

Bloco de Construcéo

Questionamento

Segmento de Clientes

produtos/servi¢os?

Quem sédo os clientes que a empresa ajuda com seus

Esses grupos podem ser divididos com mesmo interesse e perfil?

Possuem diferenciacdo no atendimento?

atender?

Existem segmentos que a empresa ndo atende, mas gostaria de

empresa?

O segmento de mercado melhora a proposta de valor de sua

Fonte: Santiago (2014).




O modelo de negdcios é aplicado como forma de inovacdo de empresas. Essa
inovacdo, ndo mais incorporada apenas a um conceito teérico, mas cada vez mais
tornando-se uma pratica empresarial decisiva (DAMANPOUR,1990; GASSMANN et
al., 2014). No entanto, falhas na inovacdo do modelo de negdécios ainda sao
frequentemente relatadas e, por esse motivo, o processo de inovagdo do modelo de
negoécios ainda pode ser bastante aprimorado com a aplicacdo do design thinking.
Assim, os elementos principais de um modelo de negdcios sdo o “cliente” e a “proposta
de valor” (JEKINS; FIFE, 2014).

Quadro 3 - Bloco de Proposta de Valor

Bloco de Questionamento
Construcéao

Quais as necessidades e desejos que a empresa busca ao atender a seu
publico?

Proposta de Valor Qual o diferencial de seus produtos?

Que proposta de valor a empresa oferece a seus clientes?

Quais sdo os servicos e produtos da empresa?

O que aempresa precisa aperfeicoar para obter a preferéncia macica dos
clientes?

Fonte: Santiago (2014).

No bloco cliente identifica-se o cliente-alvo abordado no modelo de negdcio e
articula o problema a ser resolvido (WIRTZ et al., 2016; GASSMANN et al., 2014). Em
segundo lugar, a proposta de valor da empresa é o elemento central mais
frequentemente usado de um modelo de negocio (ZOTT et al. 2011, WIRTZ et al.,
2016; MORRIS et al., 2005).

Figura 1 - Ambiente, Modelo de Negdcios, Estratégia e Sistemas de Informacéo
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Fonte: Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005).

Conforme apresentado na Figura 1, o modelo de negécios € formado pela
triangulacdo entre estratégia, organizacdo e o0s sistemas de informacdo que
constantemente recebem pressdo dos ambientes sociais e legais, além das forcas
competitivas, da demanda dos consumidores e das mudancas tecnoldgicas
(OSTERWALDER; PIGNEUR; TUCCI, 2005).



2.2 E-Commerce

A gestao empresarial analisa 0 e-commerce ndo apenas como um instrumento
de compra e venda de produtos online, mas também num processo estratégico de
desenvolvimento, marketing, vendas, entrega, atendimento e pagamento de produtos
e servicos ligados a internet mundialmente (O’'BRIEN; MARAKAS, 2013).

2.2.1 Implementado o E-commerce

O processo de desenvolvimento de sistemas € uma etapa de investigacao;
também compreende o estudo da viabilidade das soluc¢des de sistemas de informacéo
apresentados para atingir as oportunidades e prioridades, de acordo com o detectado
no processo de planejamento.

Figura 2 - Etapas do processo de implementacdo do e-commerce

Atividades de
implementagdo

Treir o

do usudrio final

Fonte: O'Brien e Marakas (2013).

Na fase de aquisicdo cumpre avaliar e obter os recursos de hardware e servicos
de sistemas de informacéao, além de avaliar as propostas dos fornecedores. Na fase
de desenvolvimento cumpre desenvolver programas que nao serdo adquiridos no
processo. Na fase de conversdo, cumpre modificar dados nos bancos de dados da
empresa em novo formato de dados e subconjuntos exigidos pelo software instalado.
Na fase de treinamento cumpre educar e treinar geréncia, usuarios finais, clientes e
outras partes interessadas dos negocios; além de utilizar consultores ou programas
de treinamento para desenvolver os usuarios. Na fase de teste, cumpre testar e fazer
correcbfes necessarias em programas, procedimentos e hardwares usados no
processo. Na fase de documentacdo cumpre registrar e comunicar especificacdes de
sistemas detalhadas; inserindo procedimentos para usuarios finais e equipe de
sistema de informacao e exemplos de telas de entrada e exibicdes de saida e retorno.
Finalmente, na fase de conversdo cumpre converter o sistema atual para a operacao
em um sistema novo ou aperfeicoado.

2.3 Mineracédo de Dados

Segundo Brusso (1998), a mineracao de dados, ou data mining, € uma fase de
estudo de banco de dados que consiste em analisar, de forma automatica ou
semiautomatica, grandes quantidades de dados, sob diferentes angulos, com o
objetivo de extrair informacdes uteis.

2.3.1 Cesta de Compras

A maior parte dos varejistas consolida e agrega seus dados para compreender
0 comportamento basico do negdcio: o que esta sendo vendido, quantas unidades e
o valor das vendas. No entanto, poucos sdo os que analisam as informacdes em seu
nivel de maior granularidade: a andlise da cesta de compras (Market Basket Analysis).
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O método abordado nessa reflexdo de dados € a analise de cesta de compras
e tem como objetivo aumentar as vendas. Nesse conceito, decorre o questionamento:
0 que os consumidores gostariam de levar com esse produto ou 0 que poderia ser
agregado ao produto? A partir dai é utilizada a mineragédo dos dados sobre uma base
de informacgdes real de vendas no varejo, sendo aplicada com foco na obtencao de
informacdes ndo previstas. A técnica utilizada consiste na obtencdo de regras de
associacao e avaliagao de resultados.

Os dados analisados da empresa em estudo referem-se as transacdes de
vendas no periodo de um ano, em que sao utilizadas regras representativas e
algoritmos especificos. Assim, é possivel tomar a decisdo de quais produtos sdo
recomendados, junto a outros cujo padrao delimita efeitos basicos de logistica, como
fator na influéncia de compra. Os dados séo analisados a partir de trés métricas:
suporte, confianca e lift. Os dados de suporte referem-se a razdo entre 0 nimero de
ocorréncias do conjunto de itens em todo o conjunto de dados. Enquanto que os dados
de confianca se referem a probabilidade de concorréncia de um item dado um item ja
ocorrido. Os dados de lift referem-se a raz&o pela qual a confianga de uma regra
excede a confianga esperada (BRIN et al., 1997).

Medidas de suporte e confianca sdo normalmente usadas para selecionar a
associacao das regras. Suporte € uma medida de quantas vezes a transacao de
registros tradicionais no banco de dados contém x e y. Confianca € uma medida da
precisdo da regra, definida como a propor¢céo do numero de transacdes tradicionais
com x e y para 0 numero de registros transacionais apenas com x (CHEN et al., 2004).

3 METODOLOGIA

A metodologia da abordagem foi descritiva, documental e analitica. Com
relacéo a finalidade da pesquisa, ja que se almeja aumentar os conhecimentos acerca
do tema abordado. Em relacdo aos objetivos, foi descritiva, pois, buscou-se
apresentar o caminho percorrido para a escolha da melhor solucédo de e-commerce e
das regras de associacdo entre os produtos da cesta de compras. Quanto a
abordagem, houve uma pesquisa qualitativa — tendo em vista que foi baseada na
interpretacéo da realidade e no aprofundamento da compreenséo do tema escolhido.
Foi realizado um levantamento bibliogréafico sobre a literatura de e-commerce e como
0 comércio eletronico vem crescendo no Brasil e no mundo. Trazendo também a
técnica e analise de cesta de compras como impulsionadora de vendas. O conjunto
de dados para essa analise compreendeu 185.000 cestas de compras. A pesquisa
€ de carater qualitativo e quantitativo, com procedimentos independentes e realizou
um estudo de caso e o tema abordado foi o progndéstico de modelo de negdcio para
implementacédo do e-commerce.

A empresa em estudo atua no ramo de fixadores e ferramentas de construcdo
em geral, seguindo o nicho de mercado, pois 0 seu mix de produtos contem 80% de
fixadores e 20% ferramentas. E uma empresa consolidada no mercado, pois ja existe
h& mais de 65 (sessenta e cinco anos); compde-se de uma loja matriz, que tem como
anexo um centro de distribuicdo e mais quatro filiais, todas situadas na cidade de
Fortaleza.

4 DISCUSSAO
4.1 E-commerce

Para a implementacao do e-commerce na Loja Ltda realizou-se uma pesquisa
de mercado na qual foi possivel analisar o custo beneficio das plataformas disponiveis
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para a loja. Os sujeitos entrevistados totalizam oito participantes: o analista da
empresa Tray, responsavel pela implementagéo do sistema, além dos funcionérios da
empresa em estudo, que correspondem as areas de logistica, representado pelo
gerente de logistica; do vendedor da loja matriz na area de vendas, da gerente de
vendas na loja matriz; da gerente de compras na area comercial; da analista financeira
na area do financeiro; do consultor de marketing na prestacdo de servico de
consultoria para a empresa; e do analista da T.I na areada T.I.

De forma complementar, buscou-se entrevistas com profissionais responsaveis
pelo sistema de implementacao na respectiva empresa. Apés a escolha da plataforma,
contratou-se os servi¢cos da empresa Tray. Outras empresas foram analisadas, como
Vtex, Magento e Loja Integrada. Para a elaboracdo desta pesquisa, aplicou-se uma
entrevista com o analista da empresa responsavel pela implementacéo do sistema de
e-commerce. Na entrevista foram realizadas 11 perguntas abertas.

Ademais, realizou-se uma pesquisa de mercado para escolha da plataforma. A
pesquisa teve como base algumas variaveis, como a integracdo com o ERP e a
plataforma, a manutencao, que fosse de facil manuseio, e a personalizacéo do layout
da loja virtual e o frete. O principal fator de escolha é motivado pela integracdo do
ERP — Enterprise Resource Planning — com a plataforma Tray, otimizando assim a
gestéo e os custos do sistema. O pacote mensal tem o valor de R$ 749,00 e é cobrado
0,99% sobre o faturamento. Outro diferencial da plataforma é o frete facil, essa
modalidade permite um custo 35% mais baixo que o preco de mercado, comparado a
Vtex e Magento.

A plataforma escolhida foi da empresa Tray, que oferece vantagens como a
customizacéao do layout da loja virtual, permitindo que o cliente faca de acordo com o
seu gosto e desejo, além do cadastro de produtos de forma ilimitada e o facil manuseio
(ver Quadro 4).

Quadro 4 - Analise dos fornecedores

Caractristicas do Programa Tray Vtex  Magento HIR
Integrada
Integragdo com o ERP \Y; Y, vV X
Simplicidade (manuteng&o) \Y \% X \Y%
Persnolaliza¢do do Layout \Y; \Y; vV X
Frete \% X X X

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em relacdo ao processo de implementacdo do e-commerce, necessitou-se
estabelecer a integracéo do sistema adquirido com o ERP utilizado na loja, uma vez
gue é necessario realizar a conversao entre os dois sistemas.

Nesse contexto, procuramos integrar o ERP a logistica da empresa e o e-
commerce. Dessa forma, ndo serd feita uma separacdo entre o estoque fisico e o
estoque de vendas online. O gerente da logistica afirma que “o estoque nao ficara
separado, pois optou-se por fazer a integracdo do ERP com o e-commerce, assim néo
precisara separar o estoque.”

O envio dos produtos sera realizado por meio de empresas de transportes
terceiras. “O produto sera enviado pelo Correios e iremos utilizar QRCODE para o
cliente saber qual produto comprou, caso exista alguma duvida.” O QRCODE na
embalagem ajudard na identificagdo do produto, as quantidades enviadas e as
especificacoes. Para tal, o gerente afirmou em entrevista que a qualidade da
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embalagem ira assegurar a integridade dos produtos e das informacdes contidas nele,
‘mandaremos em uma embalagem de resisténcia boa de papeldo na qual ja
trabalhamos e que ndo temos reclamagdes”.

Ao ser questionado sobre a necessidade de aumento da mao de obra devido a
demanda da loja online o gerente da logistica respondeu que ndo h& perspectiva de
contratacdo de mao-de-obra em curto e médio prazo e que a mao-de-obra disponivel
atende a demanda de pedidos esperados pela empresa nos préximos seis meses. Em
relacdo ao nivel de inovacdo, foi questionado quais inovacbes diferenciam a
plataforma do mercado. O analista descreveu a utilizacdo da SLAA (Service Level
Agreement), que € um acordo em que o cliente e a empresa estdo em consonancia
no quesito de prestacdo de servigos, por exemplo: a plataforma sé pode ficar quatro
horas fora do ar por ano, ela pode ser customizada (cara do cliente) entre outros.

Para o analista da Tray, a plataforma “utiliza produtos relacionados,
aumentando assim o ticket médio da venda e utilizando descontos progressivos.”
Dessa forma, espera-se que o volume de vendas seja impulsionado pelo produto
relacionado. Quando questionado sobre as possiveis formas de aumentar o ticket
médio dos produtos, a area de vendas da Loja Ltda respondeu que “o ticket médio
sera alavancado atraveés da venda de ferramentas que precisam de parafusos, porcas,
arruelas entre outros artigos relacionados”. Observou-se também que os vendedores
possuem expertise para orientar que produtos podem ser vendidos de forma agregada
e outros que possuem aplicacdo conjunta, conforme mostra o Quadro 5.

Quadro 5 - Percepcao de venda cruzada pelo vendedor da Loja Ltda

Item de It_em Iltem .
N° relacionado . Categoria

compra 1 relacionado 2
1 13756 6681 18008 fixacdo de lonas, portdo de aluminio
2 32544 7331 7641 fixacdo de telha na terca (ferro)
3 24118 7331 fazer fixacdo da telha na outra. (costura)
4 17686 17724 17795 sustentacdo na estrutura metdlica (TI)
5 20456 10377 16077
6 14434 24124 7331 fixac@o de telha termo acustica.
7 11631 1f85§f 4e 15100 e 23895 Estruturas metélicas.
8 15035 6788 10607 fixacdo de materiais de concreto e cimento.
9 14434 24124 7331 fixacdo de telha termo acustica.
10 1441 e . ) .

3711 14452 10598 fixacdo de telha fibra cimento
11 15608 3603 e 10599 Solugdes domésticas
18010

12 15607 15315 6800 Geralmente para instalacao de TI.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

No Quadro 5, o item de compra 6681 e 18008 esta relacionado ao item 13756,
isto €, o cliente entra na Loja Ltda para comprar o item 13756, mas vendo a
necessidade da aplicacédo do objeto comprado, o cliente decide levar também os itens
6681 e 18008, sendo assim, a cesta de compra do cliente é composta pelos itens
6681, 18008 e 13756, conforme a percepcao do vendedor da loja. Observou-se que a
natureza do servico como a fixacao de telhas, por exemplo, necessite ndo apenas dos
fixadores, mas também dos vedantes e cola.

Quanto ao atendimento ao cliente, o vendedor afirma que “no atendimento ao
cliente, algum vendedor permanecera logado diretamente ao whatsapp da empresa

que estara vinculado ao e-commerce”. Dessa forma, havera a necessidade de
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contratacdo de mao-de-obra para suprir a demanda futura do e-commece na Loja
Ltda.

Quando questionado sobre quais produtos seriam escolhidos para a venda
online e se esses produtos seriam determinados por meio da curva ABC de vendas
ou por lucratividade de produtos, a gerente de compras respondeu que “os produtos
escolhidos no comeco do e-commerce seriam os de maiores saida, por ABC de
vendas e também por lucratividade de produtos. Vamos escolher um mix de produtos
para alavancar as vendas na quantidade e na lucratividade por produto”.

Quanto ao estoque necessario para dar inicio as atividades do e-commerce, a
Loja Ltda ir4 basear-se no estoque da loja fisica com a ressalva de que a quantidade
sera em torno de 1/3 do estoque atual da loja, conforme discorre a gerente de vendas
na entrevista “Sim! Vamos nos basear pela loja fisica, mas iremos colocar uma
guantidade menor no e-commerce. Iremos nos basear por 1/3 de nosso giro”. Com
relacdo a manutencao dos precos dos itens disponibilizados para a venda por meio
da plataforma de e-commerce, havera o treinamento dos funcionéarios da loja para a
operacgao da plataforma.

A Loja Ltda também busca a orientagcdo e fidelidade de novos clientes
facilitando o pagamento do e-commerce. Para a analista financeira da loja Ltda “[...]
buscamos atrair mais os clientes para esse novo canal online” e complementa ao citar
as formas de pagamento disponiveis na plataforma com certificagdes de seguranca e
entrega de praticidade como paypal, yapay e wirecard, ja citados também pelo analista
responsavel pela implementacdo da Tray na Loja Ltda.

Ao ser questionada se ha algum valor minimo de venda, a analista financeira
responde que “Sim! Vamos exigir um pedido minimo para a compra, a fim de que
encargos e outros indicadores possam ser custeados. O material que trabalhamos
tem valor agregado baixo”. Esse valor minimo é definido a partir do valor do ticket
médio verificado na loja fisica que custa em média R$ 100,00.

Para as acdes de marketing da loja o consultor de marketing citou que serdo
utilizados os anuncios patrocinados e palavras chaves do google. Além dos anuncios
patrocinados e palavras chave, a Loja Ltda tem como acdo a personalizacao do e-
commerce e promoc¢ao nas midias sociais, conforme a fala do consultor de marketing
gue reforcou as estratégias usadas serdo a personalizacdo do e-commerce, para o
cliente interagir melhor e ter uma boa experiéncia.

Além dessas acOes estratégicas citadas pelo consultor de marketing, sera,
também, disponibilizado cupons de descontos, “[...] iremos utilizar cupom de desconto
para aumentar o ticket médio, incentivar a conclusdo da compra, campanhas de
marketing cooperado e marketing de relacionamento”, afirma o consultor de
marketing. As acdes de marketing adotadas pela empresa tém o objetivo de alavancar
o ticket médio e chamar a atencéo dos consumidores do mercado online para a Loja
Ltda. De modo a complementar a etapa qualitativa da pesquisa, decidimos aplicar uma
técnica de mineracao para complementar as informacdes repassadas pela equipe de
marketing e vendas, baseados em suas experiéncias. Assim, a empresa aumentara a
assertividade de suas decisfes.

4.2 Andlise da cesta de compras

Na Tabela 1 é possivel concluir que a premissa leva a uma determinada
conclusao, ou seja, um produto adquirido leva o cliente a decidir pela compra de outro
produto. A exemplo da loja pesquisada, o cliente compra um parafuso M8, no entanto
0 parafuso necessita de uma porca de mesma especificagdo, uma porca M8. Na venda
cruzada, o cliente decide levar também uma cola veda rosca para a utilizar nos
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produtos adquiridos. Além dos dados de premissa e concluséo, o software concede

também os valores relacionados a suporte e confianga.
A confianca apresentada na Tabela 1 diz respeito a probabilidade de um item

ter ocorrido mais de uma vez (LEAO, 2016). Isto é, a confianca é um indicador do
namero de repeticbes em que um item foi comercializado em conjunto com outro item.
J& o suporte € a razao entre o niumero de ocorréncias do conjunto de itens em todo o
conjunto de dados (LEAO, 2016). A Tabela 1 completa com todos os itens dos dados
compilados é apresentada no anexo A desta pesquisa. Nessa tabela é possivel
observar que a venda do item 18010 € interligada a do item 18019 na primeira linha
da tabela. Na linha seguinte o item 18519 é interligada a linha 18010 e esse
comportamento se repete mais de uma vez.

Tabela 1 - Andlise da cesta de compras

Ne Premissa Concluséo Suporte Confianca LaPlace Gain p-s

16 18010 18519 0,032 0,408 0,957 -0,125 0,028
22 18519 18010 0,032 0,569 0,977 -0,080 0,028
13 18009 18517 0,014 0,324 0,972 -0,072 0,013
18 18517 18009 0,014 0,448 0,983 -0,048 0,013
15 18011 18520 0,014 0,342 0,975 -0,066 0,012
20 18520 18011 0,014 0,488 0,986 -0,042 0,012
10 15607 15608 0,013 0,214 0,955 -0,108 0,010
12 15608 15607 0,013 0,277 0,968 -0,081 0,010
9 15607 20465 0,013 0,213 0,955 -0,109 0,012
23 20465 15607 0,013 0,623 0,992 -0,029 0,012
6 15607 15605 0,011 0,180 0,953 -0,111 0,009
14 15605 15607 0,011 0,332 0,979 -0,055 0,009
19 18012 18521 0,010 0,466 0,989 -0,031 0,009
21 18521 18012 0,010 0,546 0,992 -0,025 0,009
8 15608 18010 0,009 0,201 0,964 -0,084 0,006
11 18011 18010 0,009 0,225 0,970 -0,070 0,006
7 18009 18010 0,008 0,181 0,966 -0,078 0,004
24 3603 15608 0,008 0,704 0,997 -0,014 0,007
17 18544 18010 0,006 0,420 0,992 -0,023 0,005
25 11627 18519 0,006 0,740 0,998 -0,010 0,006

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Dos itens analisados, os 30 primeiros itens representam 70% dos itens
comercializados pela loja, conforme apresentado na Tabela 2. Para chegar a esse
valor de 70% basta somar a coluna “Suporte” na Tabela 2.
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Tabela 2 - Suporte dos itens relacionados
Tamanho Suporte Item1 Item 2
1 0,078 18010
0,061 15607
0,056 18519
0,047 15608
0,043 18009
0,040 18011
0,033 15605
0,031 18517
0,028 18520
0,023 18008
0,021 20465
0,020 18012
0,019 54362
0,017 18521
0,016 18030
0,015 18544
0,013 20454
0,013 20456
0,012 18516
0,012 15609
0,012 6806
0,011 18014
0,011 18029
0,011 3603
0,011 18546
0,011 20455
0,011 18542
0,010 20458
0,010 20453
0,009 9012
0,009 13756
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

RPlRr R R R R R R R R R R R R R PR R R R R R R R R R R PR

=

A partir dos dados da Tabela 2 é possivel fazer a analise de rede de
relacionamento para cada produto comercializado na loja, dessa forma a analise
permite interligar os itens que séo relacionados, permitindo também a analise do
suporte de cada produto.

4.3 Redes por Ordem de Relevancia

Na rede de relacionamento do item 18010 ilustrado na Figura 3, demostra que
o item 18011 corresponde a 0,9% das vendas na loja fisica, mas quando é vendido
conjuntamente os itens 18011 e 18010 o suporte correspondente é de 22,5% das
vendas na loja. Ademais, o item 18519 quando comercializado sozinho corresponde
a 3,2% das vendas, enquanto os itens relacionados 18519 e 18010 correspondem a

12



56,9%, 0 que se mostra bastante relevante para alavancar o ticket médio da loja. Se
0 consumidor inserir na sua cesta de compra os intens 18519 e 18010 juntamente, a
probabilidade de compra de os itens serem efetuadas € de 56,9%.

Além do item 18519, o item 18544 também €é bastante relevante no volume de
vendas com uma percentagem de 42% quando relacionado ao item 18010. Os itens
relacionados ao 18010 menos expressivos no volume, em comparagdo aos itens ja
discutidos, sdo 15608 e 18009, que correspondem respectivamente a 20,1% e 18,1%
ao volume de vendas se a compra desses itens junto ao item 18010 for efetivada.

Figura 3 - Redes por ordem de relevancia item 18010

18011

18544

Rule 11 (0.009 / 0.225)

Rule 17 (0.006 / 0.420)
18519

18010

Rule 8 (0.009 / 0.201)
Rule 22 (0.032/ 0.569)

Rule 7 (0.008 / 0.181)

15608

18009

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O item 15607 quando relacionado ao item 20465 corresponde a 62,3% das
vendas, enquanto sozinho o item corresponde ao valor de apenas 1,3%, dessa forma
€ possivel afirmar que as acfes de vendas para esse item devem ser cruzadas com
o item 15607 para que se possa obter melhores resultados de vendas desse item.
Ademais, o item 15608, quando relacionado ao item 15607 correspondem a 27,7%
das vendas e o item 15605 corresponde a 33,2 % das vendas da loja. Vale ressaltar
gue ambos os valores sdo somente para a venda relacionada, pois quando
comercializados separadamente os itens 15605 e 15608 correspondem somente a

1,1% e 1,3%, respectivamente.
Figura 4 - Redes por ordem de relevancia para o item 15607

Rule 23 (0.013 / 0.623) 15607

20465 Rule 12 (0.013/ 0.277)

Rule 14 (0.011/0.332)

15608

15605

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Atraveés do tratamento de dados foi observado que o item 18519 possui um
valor expressivo de vendas quando associado a outros dois itens, como o 18010 e
11627. Para esses itens o volume de vendas chega a 40,8% e 74,0%,
respectivamente. No entanto, na andlise da rede de relagédo do item 18010, ilustrado
pela Figura 1, foi observado que o consumidor ao colocar o item 18519 na cesta de
compras junto com o item 18010 corresponderia a 56,9%, enquanto a relacao inversa,
isto é, o consumidor acrescenta o item 18010 a cesta de compras do item 18519, que
€ de 40,8%, com uma diferenca de 16,1 % do volume de venda da loja. Enquanto o
item 11627 possui uma fatia maior do volume de vendas de 74%, sendo assim o item
11627 tem maior relevancia quando relacionado ao item 18519 do que o item 18010.

Figura 5 - Redes por ordem de relevancia para o item 18519

18010

Rule 25 (0.006 / 0.740)

Rule 16 (0.032 / 0.408)

11627

18519

Dados: Dados da pesquisa (2020).

Enquanto o item 15608 se comercializado sem nenhum outro item
relacionado, este tem pouca expressividade no volume de vendas da loja, mas se
relacionado aos itens 15607 e 3603 corresponderia respectivamente a 21,4% e
70,4%. Desse modo, as acdes de implementacdo do e-commerce na loja devem
atentar para esses itens nas acoes de marketing e vendas cruzadas.

Figura 6 - Redes por ordem de relevancia para o item 15608

3603

Rule 24 (0.008 / 0.704)

Aacay 15608

Rule 10 (0.013/0.214)

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

5 CONCLUSAO
Essa pesquisa se propds a responder a seguinte pergunta: Como a
implementagcdo do e-commerce impulsiona o desempenho de vendas de uma
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empresa atacadista e varejista do segmento de fixadores e ferramentas? Por meio
das entrevistas aplicadas e da observacao dos dados conclui-se que as vendas online
oferecem uma série de ferramentas que facilitam as operacées no comércio, como
vendas, compras, gestao de estoques, pagamentos facilitados e seguros, além da
oferta de dados que dao suporte as acbes de marketing da empresa. Por meio da
mineracao de dados é possivel também fazer uma analise da cesta de compras e
tracar acoes estratégicas, impulsionando assim o volume de vendas da loja.

A descricédo do processo de selecéo da plataforma para implementagéo do e-
commerce na empresa, alinhados as entrevistas realizadas com os colaboradores da
loja a fim de compreender quais mudancas sdo esperadas apés a implementacéo do
e-commerce, seguiram o primeiro dos objetivos especificos dessa pesquisa, que foi
projetar a implementacdo do e-commerce. Por meio da analise da cesta de compras
do histérico de vendas dos produtos comercializados nos ultimos doze meses foi
possivel identificar quais os itens que possuem maior probabilidade de aumentar o
volume de vendas da loja no segmento de fixadores e ferramentas.

Como contribuicdo, essa pesquisa traz a perspectiva dos funcionarios da loja
para a implementacdo do e-commerce, podendo auxiliar na construcdo de
treinamentos e analises futuras. Traz também dados das vendas dos itens
relacionados contribuindo para as a¢gdes promocionais e de vendas da empresa, além
de registrar um cenario de mudanca pelo qual a organizacao esta experimentando e
gue reflete a mudanca que muitas outras empresas de pequeno e medio porte estao
experimentando atualmente no Brasil diante do aumento do e-commerce e da
crescente demanda por transformacao digital nas empresas.
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