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O MODELO DE NEGOCIOS DA EMPRESA ZANDA ACESSORIOS:

Antonia Zubaran de Abreu’
Fernanda Pagliarini Zilles™

Resumo: O modelo de negdcios constrdi a estratégia competitiva de uma empresa,
essencial para que a mesma consiga alcancar seus objetivos e manter-se
competitiva no mercado. O presente estudo explora uma ferramenta de modelagem
de negécios, o Canvas do modelo de negécios, que serve para esclarecer e resumir
a estratégia que uma empresa traca a partir do seu modelo de negécios. Com esta
ferramenta, é possivel fazer um diagnéstico do modelo de negbcios da empresa e
estimar novas estratégias para fortalecer a proposta de valor da marca. O objetivo
desta pesquisa é mapear, diagnosticar e elaborar um novo Canvas do modelo de
negécios da Zanda Acessorios, empresa virtual de acessérios de moda, buscando

consolidar a proposta de valor da marca, que ainda é nova no mercado.

Palavras-chave: Proposta de Valor. Modelo de Negdcios. Canvas do Modelo de

Negdcios.

1 INTRODUCAO

O comércio de acessérios de moda tem crescido durante os ultimos anos,
principalmente através de e-commerce e franquias. Em 2015, o ramo de acessorios
de moda e calgados foi 0 que mais cresceu no mercado de franquias brasileiro,
apresentando uma taxa de 12% (Revista Exame, 2016), além de ter sido lider em
volume de transacdes de pedidos no comércio eletrénico.

A expectativa para o0 mercado mundial de bijuterias € de que o setor cresca

até 6% durante os préximos anos, atingindo U$ 250 bilhdes em vendas anuais até
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2020. No Brasil, a venda de bijuterias folheadas a prata ou ouro chega a movimentar
U$ 55 milhées em um ano (Revista Exame, 2016).

Por ser um mercado bem diversificado, 0 segmento de bijuterias ndo teve seu
crescimento desacelerado em decorréncia da atual situacdo econ6mica no Brasil.
Inclusive, percebe-se gradativamente que o publico classe A tem tido mais interesse
em bijuterias como alternativa a joias e semijoias e que o publico masculino tem
ganhado representatividade em termos de aquisi¢cao (Consultoria Prisma Jr., 2016).
Considerando estes fatores, o ramo de bijuterias foi apontado pelo SEBRAE (2017)
como um dos mais promissores para o ano de 2017.

De acordo com a Revista Exame, o mercado de bijuterias tem se destacado
entre o varejo na gradual recuperacdo da situacdo econd6mica do Brasil, tendo
apresentado um crescimento de 9,7% no natal de 2017. Este mercado segue com
uma expectativa de crescimento auto para os préximos cinco anos, no entanto, é
importante que as empresas tenham um plano de negécios estruturado e
diferenciado para manterem-se competitiva, neste setor de alta concorréncia
(EXAME, 2018).

A Zanda Acessorios € uma marca independente focada no comércio virtual de
bijuterias, criada no final de 2016. E composta por duas pessoas, responsaveis
pelas areas de marketing, operacional e administrativa, bem como pela criacdo e
estratégia da marca. A marca comercializa seus produtos através do seu website,

www.zandaacessorios.com.br e, também, através da participacdo em feiras locais

em Porto Alegre (RS), cidade em que suas administradoras vivem.

A linha de produtos oferecidos abrange anéis, brincos, colares e pulseiras. A
empresa possui alguns produtos exclusivos feitos a mao e todas as pecas sao
comercializadas em pequenas quantidades, buscando oferecer certo grau de
originalidade as suas consumidoras. As pecas variam entre bijuterias comuns e
bijuterias folheadas. Entretanto, o foco da empresa € oferecer pegas que oferegcam
custo-beneficio a suas clientes, apresentando boa qualidade e design
contemporaneo, mas a pregos razoaveis.

A empresa busca atuar em um nicho de mercado direcionado a mulheres
jovens que seguem tendéncias de moda populares nas redes sociais “Pinterest” e
“Instagram”, que tém fortes referéncias nos estilos grunge, rock e boho. O foco da
Zanda Acessorios € oferecer produtos que seguem a estas tendéncias de forma

original e acessivel. Por ser uma loja virtual, a marca consegue ter alcance nacional.
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Apesar disso, a Zanda Acessérios foca em clientes nas regides sul e sudeste, por
ser sedeada em Porto Alegre (RS) e por estas regiées terem maior concentracao do
segmento de consumidores da empresa.

O mercado de bijuterias é atrativo e estd em fase de crescimento. Como ja
mencionado, a perspectiva € que o setor cresga 6% ao ano até 2020. Dado isso,
existem muitos ofertantes de bijuterias semelhantes entre si. Além disso, 0 comércio
eletrénico tem crescido fortemente, sendo o setor de acessérios de moda, o qual
inclui bijuterias, o mais representativo neste ambiente. Este cenario competitivo
reforca ainda mais a importancia da proposta de valor que uma empresa do setor
deve entregar para conseguir conhecimento de marca e manter-se competitiva no
mercado.

De acordo com estudo do elaborado pelo SEBRAE (2016), muitas empresas
tém fechados suas portas no mercado, sobretudo empresas novas, principalmente
devido a falta de planejamento. Nesse sentido, a estratégia da empresa, que é
tracada através do modelo de neg6cios, € tdo ou mais importante que os
planejamentos operacionais e financeiros, uma vez que impulsionam o crescimento
e a lucratividade da marca.

Definir um modelo de negbcio bem estruturado e adapta-lo continuamente,
conforme as necessidades do mercado, € essencial para que uma organizacao
consiga se manter competitiva. Para tanto, € preciso que a empresa compreenda o
funcionamento do seu negécio tanto internamente (atividades internas) quanto
externamente (forma que o produto ou servico é oferecido no mercado), podendo
delinear um modelo de negédcio viavel que servira de guia para a execug¢ao das
estratégias nele tracadas.

Por ser uma marca nova, a Zanda Acessorios prioriza seus interesses
estratégicos, possuindo o objetivo de estabelecer-se no mercado de forma sélida e
ser uma marca reconhecida pelo seu segmento alvo. No entanto, ap6s mais de um
ano de atividades, a empresa ainda possui pouco reconhecimento de marca.

Por isso, propbe-se neste presente trabalho a reestruturagdo o modelo de
negécios da empresa, através do Canvas do Modelo de Negécios, ferramenta criada
pelo autor Alexander Osterwalder em 2004 e popularizada com a publicagao do livro
“Business Model Generation”, de Osterwalder e Yves Pigneur, que teve a primeira
edicdo em 2009. Para a elaboracdo deste estudo, tracaram-se um objetivo geral e
trés especificos.
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O objetivo geral do estudo é identificar mudangas que podem ser feitas no
modelo de negocios da Zanda Acessorios visando ampliar a percepcéao de valor da
marca e, assim, gerar vantagem competitiva. A partir disso, os objetivos especificos
sao: mapear o Canvas do modelo de negécios atual da empresa; diagnosticar os
aspectos fortes e aqueles que podem ser melhorados através do Canvas do modelo
de negécio; propor um novo Canvas para a base de um reestruturado modelo de

negdécios com base nas possiveis adaptacoes a serem identificadas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Cada vez mas competitivo, 0 mercado traz muitos obstaculos a empresas que
nao atualizam constantemente sua visao e suas estratégias conforme as mudancas
dos consumidores e do ambiente. O dinamismo do mercado exige o mesmo das
organizacbes para que essas consigam sobreviver. Com isso, como mencionado
anteriormente, as empresas devem buscar estratégias para se manterem
competitivas.

Neste capitulo, serdo abordados dois conceitos chaves para a construgéo de
estratégias competitivas, pelos motivos que serdo expostos nos subcapitulos a
seguir. Sao estes: modelo de negécio e o Canvas do modelo de negécio. Tais
conceitos compde a base tedrica para o estudo proposto neste trabalho.

2.1 Modelo de Negocios

Modelo de negdcios é um conceito de administragao e marketing que possui
distintas interpretacées. Os autores Osterwalder e Pigneus (2011) resumem o
modelo de negdcios como a descricao da l6gica que uma empresa aplica de criacao,
entrega e captura de valor. Em outras palavras, o modelo de negécios € a descricao
simplificada das atividades de oferta de produtos e servicos de uma empresa, e tem
como objetivo auxilia-la na forma em que realiza negocios sob condicoes de
incerteza.

O modelo de negécios e o estudo necessario para sua construcao
proporciona a empresa uma melhor compreensao do que ela faz e por qué, e
também como, quando, onde e para quem entrega, ou almeja entregar, valor e,
conforme os autores, pode ser melhore descrito através de novos componentes
basicos, 0s quais serdo expostos no subcapitulo seguinte. Em suma, os
componentes cobrem quatro areas chave de um negdcio: clientes, oferta, estrutura e
viabilidade financeira. Através deles, é possivel elaborar um esquema para
implementar uma estratégia (OSTERWALDER, PIGNEUS 2011).

O modelo de negdcios, conforme Chesbrough e Rosenbloom (2002), define o
quanto e como uma empresa sera lucrativa, uma vez que especifica sua posicao na
cadeia de valor do mercado. Para tanto, o modelo de negdcios precisa cumprir as
seguintes fungdes: articular a proposicéo de valor para os consumidores; identificar
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mercados alvo; determinar os modos de captacao de receita; definir a estrutura de
cadeia de valor necessdaria para a criacdo de distribuicdo de valor da marca;
descrever 0s recursos necessarios para a criagao desta cadeia de valor; demonstrar
a estrutura de custos e o lucro potencial do negdcio; posicionar a empresa no
mercado, integrando-a com seus fornecedores e clientes; orientar os tomadores de
decisdo a definir estratégias competitivas para diferenciagdo da marca no mercado
(CHESBROUGH, ROSENBLOOM, 2002).

Joan Magretta (2002) define modelos de negécios como “histérias que que
explicam como empresas funcionam” (traducdo nossa) PG 4. Estas histérias
descrevem como diferentes elementos de um negdécio se integram e, sendo bem
elaboradas, serve para alinhar os colaboradores de uma empresa em volta do valor
que esta almeja passar ao mercado. Sendo assim, para Magretta, o conceito de
modelo de negocios € mais amplo e serve para trazer o foco em como os elementos
de um sistema se unificam para entregar valor (MAGRETTA, 2002).

O ator David Teece (2010) define o do modelo de negbcios como a definicao
da maneira pela qual uma empresa entrega valor aos seus consumidores, fomenta a
aquisicao do valor e converte os pagamentos recebidos em lucro. Seguindo esta
l6gica, o modelo de negécios € um reflexo de como os administradores percebem o
que o consumidor deseja ou precisa e como a empresa pode organizar a melhor
forma para suprir este desejo ou necessidade e de forma lucrativa.

Ha seis elementos essenciais para a estruturagdo de um modelo de negdcios,
segundo Teece (2010). Sédo estes: os consumidores; a tecnologia empregada para o
desenvolvimento da proposta de valor; a obtencdo de receita; o mercado alvo;
network e; a captura de valor. Contudo, Teece apresenta uma abordagem do
modelo de negdcios mais centrada em processos e obtengcao de receita (TEECE,
2010).



2.2 A ferramenta Canvas do Modelo de Negoécios (Business Model Canvas)

Os autores Osterwalder e Pigneur (2011) identificaram nove s que compdem
um modelo de negbcio e, a partir disso, desenvolveram uma ferramenta simples e
concisa para delinear, visualizar, avaliar e até mesmo modificar modelos de
negocios, a qual denominaram Business Model Canvas (em traducéo livre, Canvas
do modelo de negdcios). Este canvas demonstra como uma empresa gera, ou
almeja gerar valor.

Os nove s deste cenario estdo incluidos em quatro principais areas da
empresa: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. Esta composicao
resulta em um cenario interativo em que se pode visualizar as possiveis interacoes
das areas de um neg6cio e seus respectivos atores, bem como explicar a relacao
entre as mesmas. A imagem abaixo € o quadro do modelo de negdcios, que consiste
na representacao do cenario:

Figura 1 - Quadro do Modelo de Negécios

Atividades Valor Relacionamento

Parceiros Clientes

=
s
=
e
'\ \ T
Custos / \. Caixa
Recursos Canais

Fonte: Business Model Generation - Inovagdo em modelos de negécios: Um manual para

visionarios, inovadores e revolucionarios (2011, p. 8).

O Canvas é dividido em duas partes: o lado emocional (esquerdo), que diz

respeito as areas que envolvem o relacionamento entre os atores; e o lado
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l6gico/racional (direito), que tem como foco a eficiéncia do processo do negécio. Ja a
proposta de valor, que fica no centro, descreve qual necessidade do consumidor é
resolvida pela empresa e porque esta oferta tem mais valor do que a o0s
produtos/servicos dos competidores. Esta deve ser a razdo pela qual cada uma das
duas partes se desenvolvem.

A ferramenta Canvas do Modelo de Negécios foi desenvolvida com o objetivo
de permitir que as pessoas possam criar ou redefinir um modelo de negécios de
forma clara e simplificada, o que contribui com a construcdo e troca de ideias entre
os envolvidos no processo de estratégia e modelagem de negécio de uma
organizacao. Pigneur e Fritscher (2010) destacam que o canvas apresenta a légica
por tras do negdcio e proporciona uma visao holistica do modelo de negbcios.

O mapa visual mostrado na imagem abaixo é a ferramenta, que serve para
orientar e auxiliar o desenvolvimento ou redefinicio de uma estratégia
organizacional, de modo alinhado e ilustrativo. Isso proporciona aos envolvidos uma

melhor compreensao sobre o cenario atual da empresa e as possibilidades para o

futuro.
Figura 2 - Mapa visual do Canvas do Modelo de Negdcios
e el o ("=, |RELACIONAMENTO [ 0
PARCEIROS CHAVES A% gml;ADES JE_ 3:5:2::;0!3 DE GOk LIS -__f: zi?:ﬂ:ot DE il:'_-
RECURSOS P CANAN )
CHAVES 'S S
CUSTOS RECEITAS 2,
¥ L
B N~

Fonte: Business Model Generation - Inovagdo em modelos de negécios: Um manual para
visionarios, inovadores e revolucionarios (2011, p. 44).
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A seguir, os nove componentes do canvas sao apresentados individualmente

com maiores detalhes:
2.2.1 Segmento de clientes:

Um ou mais grupos para qual a empresa oferece produto e/ou servico de
valor. E importante definir para quem se esta criando valor e quais sdo os
consumidores com maior grau de relevancia. Um modelo de negécios pode buscar
atingir mais de um segmento de clientes, no entanto, precisa saber separa-los e
entender e atender as necessidades Unicas de cada grupo de clientes.

Osterwalder e Pigneur (2011) explicam que ha diferentes tipos de segmentos
de clientes, como por exemplo, mercado de massa — onde ndo ha distincdo de
segmentos —, nicho de mercado — que sdo segmentos de clientes especificos e
especializados — e segmentado — o qual identifica necessidades e problemas
sutiimente diferentes entre diferentes segmentos de mercado.

2.2.2 Proposta de valor:

Osterwalder e Pigneur (2011) definem proposta de valor como um conjunto de
produtos e/ou servicos que gera valor para um determinado segmento de clientes.
Neste bloco, deve-se considerar qual é o valor esta sendo entregue ao cliente e qual
necessidade estd sendo atendida. Como visto anteriormente, a proposta de valor
determinara a escolha do cliente pelo produto de uma determinada marca.

Conforme a visao de Osterwalder et al. (2014), a proposta de valor abrange a
lista de produtos e servicos da empresa, como estes produtos e servicos vao aliviar
as dores ou, suprir as necessidades, dos consumidores e como trardo ganhos aos
consumidores. Tais fatores tém que ir de encontro com o segmento de cliente
buscado pela marca. Em suma, uma proposta de valor foca em ganhos e dores que
importam aos consumidores alvo.

Para a construgcdo de uma boa proposta de valor, a empresa deve mapear
como seus produtos/servicos criam valor, construir um bom entendimento do perfil
do seu consumidor e construir uma sélida estratégia para entregar o valor
(OSTERWALDER ET AL., 2014).
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Os autores Kotler e Keller (2012) adicional que valor € a relacdo entre a
somatéria dos beneficios tangiveis e intangiveis que um produto ou servico
proporciona € a somatéria dos custos financeiros e emocionais envolvidos no
processo de compra. De forma resumida, o valor pode ser considerado a
combinacao entre preco, qualidade e servico, em que o primeiro tem uma relacéao
inversa com os outros: quanto maior a percepcao de valor através da qualidade e do

servigo, menor a percepgao sobre o prego (KOTLER, KELLER, 2012).

2.2.3 Canais

Os canais de comunicacao, distribuicdo e venda sdao os meios pelos quais a
empresa interage com seus consumidores visando a entrega de sua proposta de
valor. Os canais compdem a interface da empresa com o consumidor servindo para
aumentar o conhecimento deste sobre a marca, levar a proposta de valor aos
consumidores, oferecer suporte antes, durante e pés-venda, entre outros beneficios
relacionados.

Conforme Osterwalder e Pigneur (2011), os canais possuem diversas
fungbes, como ampliar o conhecimento dos clientes sobre os produtos e servigcos
oferecidos, permitir aos clientes avaliar a proposta de valor da empresa, permitir que

os clientes adquiram produtos e servicos e levar uma proposta de valor ao cliente.

2.2.4. Relacionamento com o cliente:

Este abrange como a empresa capta e retém clientes bem como a busca do
aumento de vendas, que se resume no relacionamento que a empresa constroi com
seus clientes. Osterwalder e Pigneur (2011) apontam que o relacionamento com o
cliente influencia profundamente a experiéncia geral que cada cliente tem ao ter
contato com a empresa.

Os autores definem diferentes categorias de relacionamento que podem
coexistir entre si e indicam se as relacées serdo mais pessoais ou automatizadas.
Entre elas, estdo: assisténcia pessoal, que é baseada na interacdo humana; self-
service, em que a empresa ndo mantém relacionamento direto com o cliente;
servicos automatizados, uma forma mais sofisticada e automatizada de self-service;
entre outros (OSTERWALDER, PIGNEUR, 2011).
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2.2.5. Fontes de receita

Representa os rendimentos que uma empresa pode gerar a partir de cada
segmento de clientes. A empresa tem que analisar que valor cada segmento de
clientes esta disposto a pagar e como e, a partir disso, estruturar uma estratégia
para obtencdo de receita. Em resumo, as fontes de receitas sdo os resultados de
uma proposta de valor oferecida com sucesso a um segmento (OSTERWALDER ET
AL., 2014).

Para Osterwalder e Pigneur (2011), ha diferentes possiveis maneiras de gerar
fontes de receitas, como através da venda de recursos, taxa de assinatura, aluguéis
ou empréstimos, anuncios e outros. A precificacdo pode ser pode ser feita através
de dois mecanismos: precificacao fixa, em que os precos sao definidos em variaveis
estaticas, e precificacdo dinamica, em que 0s precos podem mudar conforme as

condi¢des do mercado.

2.2.6. Atividades-chave

As atividades-chave sao aquelas essenciais para o funcionamento da
empresa, as quais precisam ter alto desempenho e performance e, segundo
Osterwalder e Pigneur (2011), sdo tao importantes quanto os principais recursos
para que a empresa consiga entregar sua proposta de valor.

Pode-se categorizar as atividades-chave da seguinte forma: producao,
relacionada ao desenvolvimento, fabricacdo e entrega de produto; resolucdo de
problemas, que se relaciona com busca de novas solu¢cées para problemas de
clientes especificos e; plataforma/rede, que sdo modelos de negécios projetados em

uma plataforma, como rede, website ou software.
2.2.7. Recursos principais
Sao o0s recursos necessarios para oferecer e entregar os demais elementos,

0S quais permitem que a empresa consiga criar e oferecer sua proposta de valor e

gere uma ou mais fontes de receita.
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Os recursos principais podem contemplar: recursos fisicos, como instalacao,
maquinas, ponto de vendas e sistemas: recursos financeiros, como capital de giro e
patriménio; intelectuais, como marca e patentes; e recursos humanos, que sao as
pessoas essenciais para o funcionamento do negécio (OSTERWALDER, PIGNEUR,
2011).

2.2.8. Parcerias principais

Este bloco apresenta a rede de fornecedores e parceiros que agregam
recursos e atividades a empresa. Trabalhar com fornecedores e distribuidores
permite que a organizacao otimize seus modelos e foque em suas atividades-chave,
promovendo economia de escala, bem como reduza riscos e adquira mais recursos.

Osterwalder e Pigneur (2011) apontam que as parcerias também podem ser
aliangas estratégicas, joint-venture e até mesmo parceria entre concorrentes,
podendo auxiliar na ampliacdo de recursos, aquisicdo de conhecimento de mercado

e acesso a novos nichos de clientes, por exemplo.

2.2.9. Estrutura de custo

Deve abranger todos os custos necessarios para que o modelo de negocios
seja praticavel, o que deve incluir a maioria dos componentes anteriormente citados.
Este bloco contempla os custos de investimentos iniciais — como giro de capital,
capital inicial, aquisicdo de maquinas e equipamentos e despesas pré-operacionais
— e também despesas operacionais.

Um modelo de negdcio pode ser mais focado na estrutura de baixos custos
ou na agregacao de valor, sem grande preocupacao com os custos em si, como € 0
caso de produtos personalizados, exclusivos e de luxo. Isto € mais facilmente
definido ap6s a estruturacdo dos recursos principais, atividades-chave e parcerias
principais, 0os quais permitem a identificagdo dos custos mais relevantes, atividades
mais importantes e dos recursos mais caros (OSTERWALDER, PIGNEUR, 2011).
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3 METODO

Para a elaboracdo de um estudo cientifico, é importante que a metodologia
seja claramente delineada, pois esta proporcionara as premissas que darao base a
pesquisa, que, para Gil (2008), é definida como “o processo formal e sistematico do
desenvolvimento do método cientifico”. Ainda segundo este autor, o objetivo da
pesquisa € apontar respostas para um problema a partir de um procedimento
cientifico e, a partir disto, tem-se que a pesquisa social consiste no processo que
visa a obtencdo de conhecimentos das areas da ciéncia social (Gil, 2008).

Segundo Dihel e Tatim (2004), um projeto cientifico deve consistir em um
procedimento esquematizado e racional para que se almeje proporcionar respostas
aos questionamentos propostos de maneira coerente, através da pesquisa. Tendo
estas consideracbes em vista, o presente capitulo decorre sobre a vertente
metodoldgica e o tipo de pesquisa que serdo utilizados no presente estudo, bem
como as justificativas para cada escolha. Além disto, serd exposto como sera o
desenvolvimento do método ao decorrer do estudo.

A vertente metodoldgica pode ser classificada em qualitativa e quantitativa.
Este estudo faz uso da vertente qualitativa, a qual visa descrever, explorar ou
estudar fendmenos, havendo assim, maior enfoque na interpretagédo e na busca pela
compreensao destes. A vertente qualitativa é direcionada aos estudos de processos
dindmicos de grupos sociais, organizacionais e comportamentos individuais, tratando
assim, de temas de natureza humana.

A escolha foi feita devido ao fato de que o objetivo do estudo € de mapear,
diagnosticar e propor um elemento de estratégia organizacional e ndao se almeja,
com este, apontar resultados concretos para os questionamentos a serem
levantados.

Para a identificacdo do Canvas do modelo de neg6cios da Zanda Acessorios,
sera utilizada a analise de documentos da organizacdo, como documentos do
planejamento estratégico, plano de negécios, documentos contabeis e financeiros e
observacdo participante, dado que a autora do presenta trabalho € uma das
administradoras da marca.

Ja para a etapa de diagnéstico, além dos materiais acima mencionados,
também se valera de fontes estatisticas e relatérios setoriais e da elaboracao de um

questionario com questdes abertas e fechadas de multipla escolha e de
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classificacdo, este com objetivo de obter maior conhecimento sobre o perfil do
segmento de consumidoras da empresa.

A elaboragédo de um novo Canvas do modelo de negdcios sera feita com base
nos materias anteriores. Assim, o estudo sera feito com base em pesquisa descritiva
e exploratéria. Por tratar-se de um projeto, busca-se utilizar-se de um tipo de
pesquisa que nao exija grande aporte metodolégico, logo, resguarda-se a utilizacao
de pesquisa explicativa para trabalhos de maior aprofundamento. Assim, alinhando-
se ao objetivo de expor e reestruturar uma ideia, a qual se refere ao Canvas do
modelo de negécios da Zanda Acessoérios, determina-se que o projeto tenha carater
exploratério.

Havendo definido a vertente e o tipo de pesquisa que serdo utilizados para a
elaboracdo do trabalho, resta definir como se dard a aplicagdo do método para
investigacdo, ou seja, o delineamento da pesquisa. Ressalta-se que método,
segundo Dihel e Tatim (2004), consiste no conjunto de processos pelos quais €
possivel conhecer o objeto de estudo (DIHEL, TATIM, 2004, p 48). Assim, faz-se o
planejamento de quais as técnicas de coleta de dados a serem utilizadas para a
elaboracdo da pesquisa.

Ha duas grandes divisdes de delineamento de coleta de dados segundo Gil:
aquelas que se amparam em fontes secundarias e aquelas que buscam dados
diretamente na fonte primaria (Gil, 2008, p 50). O presente trabalho se valera tanto
de fontes primarias quanto secundarias as quais mencionadas anteriormente.

Este estudo também se valera da aplicacao de uma pesquisa de opinido em
forma de questionario, a fim de coletar dados a partir do segmento alvo da Zanda
Acessorios que devem dar suporte a reestruturagdo do Canvas do modelo de
negocios.

Kotler e Keller (2012) apontam que questionario € um instrumento de coleta
de dados primarios que pode conter perguntas abertas — que permitem que o
entrevistado responda em suas préprias palavras, emitindo melhor suas opinides —
e/ou perguntas fechadas — que fazem com que o entrevistado tenha que escolher
entre opgdes definidas pelo entrevistador, trazendo resultados mais concisos e
mensuraveis (Kotler, Keller, 2012).

O questionario aqui aplicado é detalhado no Apéndice A e apresenta as
perguntas aplicadas e os resultados obtidos ao fim da pesquisa, os quais também
serdo expostos ao longo dos capitulos 4 e 5 deste trabalho. Elaborou-se dez
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perguntas fechadas, elaboradas com a finalidade de captar alguns dados gerais
sobre a opinido dos entrevistados acerca do uso de bijuterias e compras virtuais. A
pesquisa foi aplicada de forma online, através da ferramenta SurveyMonkey
(www.surveymonkey.com) e divulgada entre conhecidos da autora deste trabalhado,
para mulheres e homens que se adequam ao segmento de clientes da Zanda
Acessoérios, entre os estados de Rio Grande do Sul e Sao Paulo, estados em que a
maioria dos consumidores da Zanda Acessorios esta concentrada. O questionario foi
respondido por 50 pessoas até a conclusao deste estudo.
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4 RESULTADOS

A partir da coleta de dados dos documentos da empresa e da elaboracéo de
um questionario, foi possivel identificar e analisar a atual estratégia da empresa,
apontando melhorias que podem ser feitas a partir do uso da ferramenta Canvas do
modelo de negdcios.

Neste capitulo, serdo apresentados o mapeamento do Canvas do modelo de
negécios atual da Zanda Acessérios seguido pelo diagnéstico do mesmo, no qual
cada componente do canvas sera detalhado. Os resultados aqui apresentados
servirdo de base para a proposta do novo modelo de canvas da empresa, a ser
detalhado no capitulo 5.

4.1 Mapeamento do atual Canvas do modelo de negécios da Zanda Acessorios

Mesmo sem um documento formal de modelo de negdcios, a partir do plano
de negécios, dados operacionais e financeiros e também do conhecimento da
autora, foi possivel identificar os elementos que compdem o Canvas do modelo de
negécios da Zanda Acessorios, conforme exposto a seqguir:

Tabela 1 - Canvas atual do modelo de negécios da Zanda Acessorios

COMPONENTES DO CANVAS

ELEMENTOS

1. SEGMENTO DE CLIENTES

Mulheres que gostam de acessérios de moda que
seguem as tendéncias “Instagram” e “Tumblr’, mas que

se preocupam com originalidade.

2. PROPOSTA DE VALOR

Bijuterias modernas e originais oferecidas a precos

justos.

3. CANAIS

Plataforma online (www.zandaacessorios.com.br)

Correios

4. RELACIONAMENTO COM OS
CLIENTES

Canais de atendimento (e-mail e Whatsapp)
Redes sociais

5. FONTES DE RECEITA

Venda de bijuterias
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6. ATIVIDADES-CHAVE

Desenvolvimento e manutencgéo da plataforma
Pesquisa de novas tendéncias

Escolha de pecas

Marketing digital

Logistica

7. RECURSOS PRINCIPAIS

Plataforma de e-commerce

Bijuterias

8. PARCERIAS PRINCIPAIS

Fornecedores de insumos e bijuterias

9. ESTRUTURA DE CUSTOS

Compra de produtos

Logistica
Manutencgao da plataforma

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

4.2 Diagnoéstico do Canvas de modelo de negdcios da empresa

A partir da identificacdo do atual Canvas do modelo de negécios da Zanda
Acessorios e com base em estudos mercadolégicos, é possivel fazer um diagnéstico
de cada componente do canvas. O diagnostico de cada componente foi dividido em

subcapitulos e acompanha um quadro resumo, para melhor expor cada item.

4.2.1 Segmento de Clientes

O primeiro componente do canvas analisado é o do Segmento de Clientes.
Atualmente, a base de dados de clientes da Zanda Acessoérios possui cerca de 97%
de pessoas do sexo feminino e apenas 3% do sexo masculino. Nota-se que a
representacdo masculina entre os consumidores € muito baixa, apesar de que varios
produtos da Zanda poderiam ser utilizados por pessoas do sexo masculino, o que
pode ser explorado.

Conforme boletim de tendéncia divulgado pelo SEBRAE (2016), o mercado de
moda masculino é crescente, devido ao aumento de interesse e vaidade,
destacando-se o mercado de acessorios como uma tendéncia. Em 2016, a
estimativa de volume gerado pelo mercado de moda masculina foi cerca de US$ 23
bilhées para 2017 e, mesmo em um periodo de instabilidade econémica, 0 mercado
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de moda masculina tem se demonstrado mais estavel que o feminino (SEBRAE,
2016).

4.2.2 Proposta de Valor

A proposta de valor da empresa, definida em seu plano de negécios que foi
elaborado em 2016 é “Oferecer bijuterias modernas e originais oferecidas a precos
justos”. Os produtos oferecidos pela empresa, como ja mencionado, sdo colares,
pulseiras, brincos e anéis.

O plano atual da empresa é, através do design moderno e do preco acessivel,
suprir o desejo do consumidor que se importa com moda e aparéncia em apresentar-
se bem e estar conforme as tendéncias de forma rapida e acessivel em termos de
preco e disponibilidade de produto, uma vez que muitos acessorios langados como
tendéncia internacional ndo sao oferecidos no Brasil em tempo real e costumam ter
precos altos. Seu foco atual € em oferecer baixos precos.

No entanto, o plano de negécios da Zanda Acessérios ndo mapeou como
seus produtos criam valor e suas administradoras nao estabeleceram uma estratégia
estruturada para entregar o valor ao seu segmento de clientes, além de que o ticket
médio da compra destes produtos, pela experiéncia da empresa, tem valor baixo,
aproximadamente R$ 60, o que indica o foco atual estd em preco.

Como apontado pelo questionario aplicado, ao serem questionados quais 0s
dois principais fatores que levam a compra de um acessorio, 70% dos entrevistados
escolheram qualidade e 68% escolheram preco. A medida em que o valor e a
qualidade percebidos suavizam a percepc¢ao que o consumidor tem sobre o preco,
como exposto anteriormente, ampliar a proposta de qualidade e servico oferecidos €
uma oportunidade que pode ser explorada.

4.2.3 Canais

Tratando-se de canais, justamente por ter um ticket baixo, muitas vezes o
valor do frete que é cobrado em vendas online faz com que o consumidor ndo
perceba tanta vantagem neste tipo de compra. Além disso, apesar do crescimento
do comércio digital, a experiéncia presencial com o produto e servico ainda é fator

muito importante na decisdo de compra. Isto é evidenciado no questionario aplicado
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neste estudo, em que 32% dos entrevistados acreditam que a experiéncia de ver e
experimentar um acessorio € muito importante e 36% acham um pouco importante,
enquanto 14% sao indiferentes e apenas 18% se importam pouco ou nada com a
experiéncia.

Além disso, o comércio exclusivamente online dificulta a oferta de servico e
limita a experiéncia do consumidor. A abertura de um espaco fisico aumentaria os
canais de comunicacao e venda com o consumidor, permitindo uma maior interacao.
Como apontado no tépico 2.2.3, os canais tem como uma das principais funcdes
levar a proposta de valor aos consumidores, com isso, este componente pode ser

melhor explorado com a finalidade de construir e oferecer valor.

4.2.4 Relacionamento com os Clientes

Esta maior interacdo que a implementagdo de um espaco fisico pode
proporcionar também afeta o componente de relacionamento com os clientes.
Atualmente, a Zanda Acessorios tem um relacionamento self-service, quase que
isento de interacdo entre marca e cliente durante o processo de compra. Um espaco
fisico implica na assisténcia pessoal, que aumenta amplamente esta interacdo. Em
reportagem do jornal Estadao (2017), destaca-se que boas interacbes no ambiente
fisico sdo importantes para a construgdo de vinculo e conexdes entre consumidor e
empresa.

Kotler e Keller (2012) apontam que empresas que buscam expansao de lucro
e vendas devem investir na busca por novos clientes. Atualmente, a Zanda
Acessérios tem como estratégia o desenvolvimento de propagandas que sao
divulgadas em redes sécias, especificamente, Facebook e Instagram. Percebe-se
que ainda ha diversas ferramentas de prospecc¢ao de clientes ndo exploradas, como
ferramentas de anuncio em websites e Google e envio de e-mails para clientes
potenciais.

Atualmente, a Zanda Acessorios percebe uma baixa retencédo de clientes,
uma vez que cada consumidor costuma comprar novamente apenas uma ou duas
vezes apods a primeira compra. Como apontam Kotller e Keller (2012), a captacao de
clientes é custosa e o esforco apreendido é desperdicado se a empresa ndo tem
capacidade de reter clientes. Também oferecendo promog¢des que incentivem a



20

fidelidade, como desconto para futura compras ou assinatura na newsletter, a
empresa pode captar maior fidelidade por parte dos consumidores.

4.2.5 Fontes de Receita

Como mencionado, o ticket médio da Zanda Acessorios € relativamente
baixo, o que limita as fontes de receita da mesma, exigindo que a empresa busque
atingir um alto volume de venda, ou entdo tenha que agregar valor a sua marca,
como forma de manter-se competitiva. Até 0 momento, a empresa ainda nao é
lucrativa, devido ao baixo valor de suas mercadorias, que séo bijuterias e exigiriam
um volume de vendas muito alto para custear os investimentos iniciais, capital de
giro e custos operacionais.

Como apontado no tépico 2.2.5, o resultado da proposta de valor para os
segmentos alvos gera as fontes de receitas da empresa. Com a reestruturacdo do
modelo de negécios da empresa voltada para a construcdo e entrega de proposta de
valor, espera-se que a empresa nao precise depender somente da busca por
aumento no volume de vendas, mas que também possa oferecer produtos a pregcos
mais rentaveis.

Outra forma de ampliar o valor de marca e as fontes de receita é através da
ampliagcdo da gama de produtos oferecidos, incluindo produtos do mercado de
acessorios de moda, mas que possam carregar maior valor agregado do que
bijuterias. Conforme sugerido pelos entrevistados do questionario realizado, bolsas e
lengcos sado outros produtos relacionados de interesse. Além disso, o boletim de
tendéncia da SEBRAE (2016) aponta o mercado de bolsas, mochilas e pastas

masculinas sdo tendéncias que possuem crescente procura e aceitacdo no mercado.

4.2.6 Atividades-chave

Atualmente, cerca de 70% da variedade de produtos da Zanda Acessérios é
provinda de fornecedores ndo exclusivos, os demais sdo de producdo propria.
Assim, as atividades-chave se resumem em manter a plataforma online e aplicar
marketing digital, pesquisar tendéncias e escolher pecas para comercializagao.

Com o objetivo focal de ampliar a proposta de valor da marca, é possivel
incluir a fabricacdo de produtos exclusivos entre as atividades-chave da empresa,
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dando prioridade a qualidade e ao design, apontados pelo questionario entre os trés
principais fatores que motivam a compra de bijuterias e que agregam valor ao
produto, acompanhados do preco.

Além disso, bijuterias costumam ser produtos de baixo valor agregado e a
inclusao de outros tipos de acessorios de moda poderia fazer com que a empresa
ofereca maior valor, como mencionado anteriormente, como por exemplo bolsas.
Além serem produtos com maior valor agregado, o mercado de bolsas masculinas
ter tendéncia a crescer (SEBRAE, 2016), o que pode ser uma oportunidade para

melhor explorar o publico masculino.

4.2.7 Recursos Principais

Atualmente, a Zanda Acessoérios como recursos principais o seu website e as
mercadorias. A producao prépria de bijuterias feita pela empresa é artesanal e nao
exige maquinas e equipamentos. Com base no questionario e nos diagndsticos ja
apresentados sobre os componentes acima apresentados, a reestruturacao deste
modelo de negbcios deveria focar na aquisicado de um espaco fisico como um novo
recurso, o que também acarretaria na necessidade de recursos humanos, uma vez
que o espaco exige funcionarios para atendimento e manutencédo e gestdo destes
colaboradores.

Tendo cautela com os custos, um showroom é uma possibilidade viavel por
necessitar de uma estrutura mais enxuta, mas que cumpre o papel de proporcionar
ao cliente a experiéncia fisica e emocional com a marca. No entanto, o espaco fisico
também vai exigir maior investimento em recursos humanos, incluindo recrutamento
e treinamento de profissionais de atendimento, uma vez que a interagdo humana

deve ser um recurso para entrega de valor.

4.2.8 Parcerias Principais

No Brasil, é relativamente limitada a quantidade de fornecedores que fabricam
bijuterias e, a maioria dos fabricantes esta concentrada no estado de Sao Paulo, em
Limeira. Considerando que a Zanda Acessoérios € sediada no Rio Grande do Sul,
esta dependéncia de fornecedores em outro estado acarreta em maiores custos de

transporte para a empresa. Por ter um baixo volume de vendas, nao € viavel
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importar diretamente da China, o que faz com que a empresa tenha que comprar de
importadores. Além disso, no setor de bijuterias, ainda ha fornecedores chineses que
trazem produtos de baixa qualidade, o que é um risco para a empresa.

Por esses fatores, a empresa deveria buscar maior fidelizacdo com alguns
fornecedores chave, adquirindo maior volume de cada fornecedor e assim podendo
negociar pregos mais vantajosos. Além disso, indo de encontro ao diagnostico das
fontes de receita, no componente Parceiros Principais, deve-se incluir fornecedores
dos novos produtos que podem ser incluidos, o0 que ajuda a diminuir a dependéncia

em poucos fornecedores.
4.2.9 Estrutura de Custos

A grande vantagem da Zanda Acessérios esta na estrutura de custos. Por ser
uma plataforma online, a empresa ndo tem custos com estrutura. De custos iniciais,
nao foi necessaria aquisicdo de maquinas e equipamentos, ja que a fabricacdo
propria é feita de forma artesanal, além do custo ser praticamente voltado ao
desenvolvimento do logo e site da marca e da aquisicdo de produtos. Os custos
operacionais se resumem na manuteng¢ao do website e da hospedagem de e-mail.

E clara que a empresa possui uma estrutura de baixos custos. No entanto,
com o objetivo de aumentar a proposta de valor, deve-se considerar transferir o foco
para qualidade e servico, o que deve incluir a implementacdo de uma estrutura fisica
e dos custos envolvidos.

A seguir, é apresentado um quadro resumo elaborado sobre o diagnéstico
realizado, para apresentar de forma mais elucida e clara o diagnéstico de cada

componente.

Tabela 2 - Diagnésto do canvas do Modelo de Negocios da Zanda Acessérios

COMPONENTES DO CANVAS DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1. SEGMENTO DE CLIENTES Atualmente, é crescente 0 uso de acessorios de moda
por parte de homens, além da questao de discriminacao
de género estar em destaque.

2. PROPOSTA DE VALOR Tirar o foco no preco e oferecer a possibilidade de que o
consumidor tenha acesso a produtos que traduzam seu

estilo ou o estilo que querem atingir. Quanto maior o
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valor de marca percebido, menor € a preocupagdo com

0 preco (por parte do cliente).

. CANAIS

Implementar a abertura de um espacgo fisico que
ofereca um clima confortavel e descontraido e permita a
venda pessoal. Por mais que o comércio digital cresca,
as pessoas valorizam a experiéncia de experimentar 0s

produtos.

. RELACIONAMENTO COM OS
CLIENTES

Ha poucas acodes para a retencéao de clientes. Deve-se
criar promogdes que incentivem a fidelidade.

A criagéo do espaco fisico também atinge a este bloco e
permite maior interagcdo através do ambiente e do

atendimento.

. FONTES DE RECEITA

Pelo fato de bijuterias serem produtos de baixo valor, é
importante ampliar a linha de produtos oferecidos,

incluindo produtos de maior valor.

. ATIVIDADES-CHAVE

Incluir a fabricacao de produtos proprios, para aumentar
a qualidade e ir de encontro com a proposta de valor e
oferecer novos produtos, como bolsas e lengos.

. RECURSOS PRINCIPAIS

Incluir estrutura fisica (showroom). Com a ampliacdo
das atividades da loja, também é importante investir em

recursos humanos.

. PARCERIAS PRINCIPAIS

A empresa depende de fornecedores de outro estado e
importadores. Deve-se focar em parceiros chaves e

incluir fornecedores de novos produtos.

. ESTRUTURA DE CUSTOS

A empresa atualmente possui uma estrutura de custos
baixa por ter apenas plataforma online. Incluir
manutencao e custos fisicos envolvidos na manutengao

da estrutura fisica.

Fonte: Elaborada pela autora (2018).
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5 DISCUSSAO

A Zanda Acessoérios € uma marca recentemente nova e seu modelo de
negocio precisa ser alterado conforme as mudangas no mercado e no ambiente e 0
crescimento da empresa. Investir em novas linhas de produtos e ferramentas que
aumentem a interacdo com o consumidor sdo importantes para este negdcio possa
ser autossustentavel.

Visando isso, o presente capitulo busca propor um novo Canvas para o
modelo de negbcios da empresa com foco no segmento de clientes, proposta de
valor e relacionamento com consumidores. Além disso, serd apresentado um sucinto

plano de acao afim de indicar a viabilidade do novo canvas na pratica.

5.1 Proposta de novo Canvas do modelo de negé6cios para a Zanda Acessorios

Como ja elucidado, o mercado de bijuterias é promissor e tende a seguir
apresentando crescimentos. Contudo, € um mercado altamente competitivo, em que
hé poucas barreiras para novos entrantes. Assim, faz-se importante que a empresa
estabeleca estratégias para construir e entregar proposta de valor, também
considerando que a mesma nao obteve lucro apds quase dois anos de atividade.

Com base no diagndéstico elaborado no capitulo anterior, elaborou-se uma
proposta viavel de reestruturacdo do Canvas do modelo de negbcios da Zanda
Acessérios. A proposta foi feita seguindo os mesmos moldes do quadro exposto
primeiramente no subcapitulo 4, para facilitar a comparacao entre o0 modelo atual e o
proposto, e também para manter a proposta original do canvas, que € expor o
modelo de negécios de forma clara, ilustrativa e sucinta.

Tabela 3 - Proposta de novo Canvas do Modelo de Negocios

COMPONENTES DO CANVAS

ELEMENTOS

1. SEGMENTO DE CLIENTES

Pessoas de todos os géneros que gostam de
acessorios e moda e valorizam a originalidade. Jovens
que seguem um estilo moderno e descontraido,
acompanhando as tendéncias de moda que seguem
referéncias dos estilos rock, grunge e boho.
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2. PROPOSTA DE VALOR

Acessérios acessiveis que oferecam ao cliente a
experiéncia de expressar seu estilo, ou o estilo que

busca ter.

3. CANAIS

Plataforma online (www.zandaacessorios.com.br)
Correios

Espaco fisico

4. RELACIONAMENTO COM OS
CLIENTES

Canais de atendimento (e-mail e Whatsapp)
Redes sociais

Mail marketing

Cupons de desconto para futuras compras
Atendimento no espaco fisico

5. FONTES DE RECEITA

Venda de bijuterias, bolsas e lencos

6. ATIVIDADES-CHAVE

Desenvolvimento e manutencéo da plataforma
Manutencao do espaco fisico

Pesquisa de novas tendéncias

Escolha de pecas

Fabricacéo de pecas

Marketing digital

Logistica

7. RECURSOS PRINCIPAIS

Plataforma de e-commerce
Bijuterias, bolsas e lengos
Estrutura fisica

Recursos humanos (a0 menos 4 pessoas)

8. PARCERIAS PRINCIPAIS

Fornecedores de insumos e bijuterias
Fornecedores de tecidos e lengos
Fornecedores “white label” da industria do couro

9. ESTRUTURA DE CUSTOS

Compra de produtos
Mé&o-de-obra

Logistica

Manutencgao da plataforma

Manutencao do espaco fisico

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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5.2 Plano de acao para a migracao para o modelo de negécio futuro

Como ja exposto no referencial tedrico deste estudo, o modelo de negdcios é

essencial para a construcdo e entrega de valor, logo, para manter uma empresa

competitiva no mercado. Tendo a reestruturacdo do modelo de negdcios sido feita,

como exposta através do novo canvas proposto, a etapa seguinte € elaboracédo do

plano de ag&o para implementagéo do novo modelo.

Assim, com o objetivo de validar a viabilidade do futuro modelo de negécios

proposto pelo novo canvas, foi elaborado um resumo do plano de agéo que deve ser

seguido pela empresa uma vez que 0 novo modelo de negocios for aprovado,

conforme exposto no quadro a seguir.

Tabela 4 - Plano de acao para implementacao do futuro modelo de negécio

PLANO DE ACAO

O QUE FAZER QUEM QUANDO QUANTO R$
Ampliar  canais de | Gestora de marketing | Entre os préoximos 2 | R$ 100,00 por més
publicidade para o meses.
publico do sexo
masculino (redes
sociais)

Novas sessdes de fotos | Gestora de marketing | Entre os préximos 2 | R$ 600,00 (2
com homens meses. sessdes)
Aquisigcao de um | Gestora Entre 1 ano, apds | Aproximadamente
espaco fisico administrativa e | maior consolidacdo da | R$ 2.000/més de
operacional marca aluguel + R$ 8.000
para decoragao e
compra de mobveis
e expositores
Contratagéo de pessoal | Gestora Colaborador da loja: | Aproximadamente
para atendimento na | administrativa e | durante o processo de | R$ 2.000/ més +
loja fisica e fabricagado | operacional aquisicdo. Fabricacao | tributos

de produtos

de produtos: entre os

trabalhistas
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proximos 6 meses.

Criar cupons de | Gestora de marketing | Entre os proximos 5 | 200 cupons de R$
desconto para clientes dias 20,00 cada (para
existentes recompra)
Contratar servico de | Gestora de marketing | Entre as préoximas 2 | R$ 40,00/més
mail marketing semanas

Aquisicdo de novas | As duas gestoras Até agosto deste ano, | R$ 10.000,00
linhas de  produtos para composicdo da

(bolsas e lencos) colecéo de verao

Fabricacdo de linha | Gestora de marketing | Entre os préximos 6 | R$ 600.00,00 de
prépria e um colaborador meses investimento inicial

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O setor de bijuterias é altamente competitivo, sendo bastante atrativo para
novos entrantes e apresentando um ambiente dificil para o estabelecimento de uma
marca solida e amplamente conhecida. Ainda considerando a inexisténcia de
barreiras para a saida do setor e a perspectiva de crescimento durante os proximos
anos, pode-se considerar que este ambiente competitivo devera perdurar.

Assim, é importante que uma empresa que comercialize bijuterias defina bem
um plano estratégico com base em uma estratégia competitiva bem estruturada.
Caso a empresa opte por manter precos baixos como fator de atratividade, sua
margem de lucro sera bastante baixa. Em contrapartida, a fim de poder captar
clientes e consolidar-se no mercado, a empresa deve buscar atuar em um nicho de
mercado que ainda nao tenha sido explorada pelos competidores ou implementar
um plano de marketing bastante agressivo.

O modelo de negécios é uma solucao que permite ao empreendedor simular
diferentes versdes do modelo de negdcio, até definir algo viavel e de acordo com
suas expectativas, como mencionado pelo estudo “O analista do modelo de negécio
— 75 exemplos para empreendedores dominarem a técnica de modelagem e
prototipagem de neg6cios inovadores”, da Consultoria Luz, Geracao
empreendedora. Assim, o Canvas € uma ferramenta muito importante para negocios
em fase inicial, como € o caso da Zanda Acessorios.

Acredito que este modelo traduza as ideias do empreendedor de forma visual,
o que faz que ele possa identificar com mais facilidade o que da certo e o que nao é
viavel, sem a necessidade de elaborar um plano de negécio, o que demanda mais
tempo e informacgdes. Isto é essencial para que a empresa consiga construir e
entregar uma proposta de valor, tendo uma estratégia que possa trazer

competitividade no mercado.
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APENDICE A
QUESTIONARIO SOBRE BIJUTERIAS

1 QUESTOES APLICADAS

Qual a faixa etaria?
19 anos ou menos
Entre 20 e 24 anos
Entre 25 e 29 anos
Entre 30 e 34 anos

35 anos ou mais

Qual é o seu sexo?
Feminino
Masculino
QOutro

Que grau de importancia vocé da para aparéncia?
N&o me importo com isso
Me importo pouco
Sou indiferente
Acho um pouco importante

Acho muito importante

Vocé é interessado em moda?
Nao
Sim

O que vocé acha de bijuterias?
Nao gosto
Sou indiferente

Gosto

Vocé costuma usar bijuteria?
Nunca
Raramente
As vezes

Sempre
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Quais os principais fatores que te levam a fazer uma compra de bijuterias? (Escolha ao menos
2 opcoes)

Preco

Qualidade

Marca

Acessibilidade do produto

Design

Tendéncia

Exclusividade

Vocé faz ou ja fez compras online?
Nunca
Raramente
Algumas vezes

Frequentemente

Qual grau de importancia vocé da na experiéncia de ver e provar um acessorio antes de
comprar?

N&o me importo com isso

Me importo pouco

Sou indiferente

Acho um pouco importante

Acho muito importante

Que tipos de acessorios de moda vocé usa ou acha interessante?
Bonés/chapéus
Bijuterias
Jéias
Cintos
Bolsas
Lencos

Outros



2 RESULTADOS DO QUESTIONARIO — RETIRADO DO WEBSITE

SURVEYMONKEY

Q1
Qual é a sua idade?

Answered: 50  Skipped: 0
19 anos ou
menas

Entre 20 e 24
anos

Entre 25229
anos

Entre 30e34 [N
anos

35 anos ou mais

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

ANSWER CHOICES

« 19 anos ou menos
« Entre 20 e 24 anos
« Entre25e 29 anos
« Entre 30 e 34 anos

« 35 anos ou mais

Customize

T0% 80% 90% 100%

RESPONSES
2.00%
62,00%
22.00%
10.00%

4.00%
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Export ¥

w

&3]

=]



= Export v
Qual é o seu sexo
Answered: 50  Skipped: 0
Feminino
Masculino
Outro
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES b
» Feminino 66.00% 33
» Masculino 32.00% 16
» QOutro 2.00% |
Q3 ‘Customize  Export ¥
Que grau de importancia vocé da para aparéncia?
Answered: 50  Skipped: 0
N&o me importo
com isso
Me importo
pouco
Sou indiferente .
Acho um pouco
importante
Acho muito
importante
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES -
« N&o me importo com isso 2.00% 1
» Meimporto pouco 16.00% 8
« Souindiferente 8.00% 4
= Acho um pouco importante 40.00% 20

« Acho muito importante 34.00% 17
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o Customize  Export v
Voceé é interessado em moda?

Answered: 50  Skipped: 0

Sim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES ~ RESPONSES i
~ Nio 20.00% 10
« Sim 80.00% 40
TOTAL 50
Q5 m Export v

O que vocé acha de bijuterias?

Answered: 50  Skipped: 0

Né&o gosto

Sou indiferente

GGStu _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%: T0% 80% 20% 100%

ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES s
= Nio gosto 10.00% 5
+ Souindiferente 34.00% 17

« Gosto 56.00% 28



Q6

Vocé costuma usar bijuteria?

Answered: 50  Skipped: 0

w Raramente
» Asvezes

w Sempre

Nunca

Raramente

As vezes

Sempre

Q
=

10%

20%

30%

40%

50%

60% 70%

14.00%
30.00%
22.00%

34.00%

80%

90% 100%




Q7
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Quais os principais fatores que te levam a fazer uma compra de bijuterias?

(Escolha ao menos 2 opgoes)

Answered: 50 Skipped: 0

Preco
Qualidade

Marca

Acessibilidade
do produte

Design

Tendéncia

Exclusividade -

Outro
{especifique)

0% 10% 20%

ANSWER CHOICES

¥ Preco

v Qualidade

~ Marca

w Acessibilidade do produto
+ Design

w Tendéncia

v Exclusividade

« Qutro (especifique)

RESPONSES (2) TEXT ANALYSIS TAGS

Add Tags = Filter by Tag »

Showing 2 responses

Gosto

5/23/2018 8:44 PM

Que ndo vd me dar alergia

5/23/2018 8:09 AM

30%

40% 50%

60% 70%

Responses

BO%  50% 100%
RESPONSES -
68.00% 34
70.00% a5
4.00% 2
26.00% 12
42.00% 21
28.00% 14
12.00% 6
4.00% 2
Search responses Q @

View respondent’s answers

View respondent’s answers



Q8

Vocé faz ou ja fez compras online?

Answered: 50  Skipped: 0

Nunca I
——
Freguentemente -

0% 10% 20% 30% 40% 50%

ANSWER CHOICES

« Nunca

w Raramente

« Algumas vezes

« Frequentemente

Q9

B0% T0%

-

80% 20% 100%

RESPONSES

2.00%
28.00%
38.00%

32.00%
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Qual grau de importancia vocé dd em ver e provar um acessorio antes de

comprar?

Answered: 50  Skipped: 0

N&o me importo
com lsso

Me importo
pouco

Sou indiferente -
Acho um pouco
importante
Acho multo
importante

0% 0% 20% 30% 40% 50%

ANSWER CHOICES

« Mo me importo com isso

+ Meimporto pouco

+ Sou indiferente

w» Acho um pouco importante

w»  Acho muito importante

50%

T0%

80% 90% 100%

4.00%

14.00%
14.00%
36.00%
32.00%



Q1o

Que tipos de acessorios de moda vocé usa ou acha interessante?

Answered: 50

Bonésjchapéus

Skipped: 0

Bijuterlas

Jolas

Cintos

Bolsas

Lengos

Qutro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80% 20% 100%

ANSWER CHOICES

-

-

¥ RESPONSES

Bonés/chapéus 20.00%
Bijuterias 54.00%
Joias 52.00%
Cintos 26.00%
Bolsas 64.00%
Lengos 50.00%
Outro (especifique) Responses 8.00%

RESPONSES (4)

TEXT ANALYSIS TAGS

Add Tags » Filter by Tag =

Showing 4 responses

dculos

5/27/2018 12:05 AM

Oculos

5/23/2018 10:38 AM

Pulseira

5/23/2018 10:20 AM

Sapatos

5/23/2018 12:47 AM

10
a7
26

32

25

View respondent's answers

View respondent’s answers

View respondent's answers

View respondent's answers



