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RESUMO

O mercado de material de construcdo de acabamento do Distrito Federal tem sofrido
impactos da transformacéao digital. Como consequéncia, as empresas do segmento
estao realizando constantes adaptagdes em seus processos organizacionais com o
apoio da Tecnologia da Informacgéo (Tl), bem como os consumidores apresentam
comportamentos de consumo adaptados a essa nova era. A presente monografia tem
como objetivo analisar a mudanga do comportamento do consumidor, do Distrito
Federal, perante a transformacéo digital que as empresas e o mercado de material de
construcido de acabamento vém recebendo. Para que isso fosse possivel, foram
aplicados questionarios com perguntas fechadas a fim de compreender a percepgéao
dos consumidores sobre o mercado. Além disso, foram realizadas duas entrevistas
estruturadas visando entender as mudancgas organizacionais em empresas do
segmento. Os resultados mostram que a Tl impacta positivamente nos processos
organizacionais e se tornou um aspecto vital as empresas. Além disso, constatou-se
que os consumidores apresentam mudangas em seu comportamento, como por
exemplo a utilizagdo de ferramentas de busca, redes sociais e plataformas digitais
para dialogarem com os vendedores, pesquisarem sobre os produtos, buscarem

sobre a reputagdo das marcas e realizarem suas compras.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Tecnologia da Informacgao;

Processos organizacionais; Material de constru¢gao de acabamento
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1 INTRODUCAO

A Tecnologia da Informagédo vem proporcionando mudangas na forma como o
ser humano interage com as empresas e isto reflete na forma como as organizagdes
redesenham seus processos a fim de garantir que o consumidor consiga usufruir de
seus servigos e a empresa mantenha sua competitividade.

Afinal, como Graham e Lebarin (1994) deixam bem claro, ndo é possivel que
uma empresa exista sem que haja processos. Todas as atividades importantes de
qualquer tipo de empresa fazem parte de algum processo. Logo, a adaptacéo e
evolugao das atividades dos negdcios refletem em seus processos para conseguirem
oferecer servigos e produtos mais adequados ao publico-alvo

Ainda no quesito adaptacdo, a migragdo do ambito fisico para o digital tem
ocorrido de forma intensa, em que os consumidores tendem a buscar uma
combinagao entre o mundo fisico e o digital para que consigam economizar tempo e
dinheiro.

Este dado pode ser confirmado por meio de uma pesquisa realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2018: a Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua: acesso a internet e a televisdo e posse de
telefone moével celular para uso pessoal’.

Tal pesquisa revela que houve crescimento no numero de pessoas que
utilizaram a internet entre os anos de 2016 a 2018. Entre 2017 e 2018, o aumento foi
de 74,8% para 79,4%, em area urbana, e 39% para 46,5% em area rural.

De acordo com Gongalves (2000), essa tendéncia também é verificada no
ambito empresarial, pois as empresas tém investido em Tecnologia da Informacéo (TI)
para aperfeicoar seu desempenho e oferecerem servicos de qualidade mais elevada
aos seus clientes.

Sobre esta mudanga, percebe-se que alguns aspectos sdo percebidos com
maior valor agregado pelos consumidores, no que tange o uso de ferramentas on-line
para realizar compras. Solomon (2002) aborda os seguintes beneficios para o

consumo on-line: a possibilidade de compra sem um horario restrito do dia, menor

" Disponivel em: <https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101705_informativo.pdf>.



10

necessidade de locomogéo, maior leque de opgdes de produtos, precos menores e
entrega rapida.

Kotler e Keller (2013) destacam que os beneficios da compra on-line ocorrem
por conta da aproximagao do mundo por meio da internet, a qual gerou aumento no
poder de compra do consumidor. Além disso, ela possibilitou que o consumidor
conseguisse selecionar o produto ou servico que melhor atendesse suas
necessidades sem restringir seu horario de compra.

Tendo em vista tais aspectos como principais beneficios no momento da
compra on-line, entende-se que ha trés areas principais no mundo dos negécios que
sdo afetadas nas adaptagdes de processos: logistica, atendimento e financeiro.

A vertente logistica empresarial € definida por Ballou (2007) como a area que
€ responsavel por todas as tarefas relacionadas a armazenagem e movimentagao,
que tornam mais faceis o fluxo de produtos desde o local de compra da matéria-prima
até onde ela é consumida e quais sao os fluxos de informag¢des no percurso do
produto, com o objetivo de gerar experiéncia de consumo e niveis de servigos
adequados com pregos razoaveis.

Esta vertente requisita diversos processos bem desenhados para que as
atividades deste ambito, na organizagdo, sejam executadas com efetividade e
retrabalhos sejam evitados. Atividades relacionadas a escolha de rotas para
transporte, por exemplo, tém recebido interferéncias consistentes da Tl para
automatizar e otimizar tais demandas, o0 que impacta diretamente no custo e prazo de
entrega ao cliente.

Kotler e Armstrong (2014) defendem que encantar o cliente, entregando
exatamente aquilo que conseguem e atingindo suas expectativas, é uma
caracteristica de empresas inteligentes. Desta forma, o atendimento ao cliente
também carece de adaptagdes em seus processos, tendo em vista que ha maior
variedade de canais de comunicacdo entre empresas e clientes. Além disso, este
setor precisa entender que o processo de decisao de compra do consumidor passa
por algumas etapas até a compra. Kotler e Keller (2006) mencionam que este
processo percorre cinco etapas até a decisdo, as quais sao: discernir o problema,
pesquisar conteudo sobre o tema, analisar as opcdes existentes, decidir por comprar

e comportamento pés-compra.
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Baseado neste entendimento, torna-se mais simples de se colocar no lugar do
cliente para conseguir oferecer o melhor produto e servigo de acordo com a fase que
ele esteja, assim como quebrar potenciais objecdes.

Elias (2014) explica que as finangas de uma organizagdo englobam o
planejamento, captacédo e gestdo dos recursos financeiros, a fim de gerar melhores
resultados nas operagdes do negaocio.

Baseado nisso, o setor financeiro nas organizagdes requer processos menos
manuais e mais rapidos para que os pedidos consigam ser aprovados, negados ou
estornados com rapidez. Além disso, € necessario entender que esta area precisa de
uma intervencéao forte de Tl para que seus dados sejam acessados com facilidade,
gerem analises construtivas que subsidiem decisbes assertivas e maximizem os
resultados do negécio.

Motta (2014) diz que a tecnologia vem mudando o comportamento do
consumidor, que apresenta novas expectativas. Além disso, ele menciona que a
tecnologia também vem mudando a dindmica do mercado e das organizagdes.

Sendo assim, entende-se que as trés vertentes mencionadas estdo sofrendo
influéncias da Tecnologia da Informacéo e precisam utiliza-la para adaptar a dindmica
organizacional.

Em relacdo aos dados das organizagdes, estes tém sido cada vez mais
relevantes, pois sdo capazes de revelar gargalos, subsidiar decisdes mais assertivas
e nortear estratégias de negdcios.

Como mostrado por Melati, Janissek-Muniz e Curado (2020), atividades
relacionadas aos processos de Inteligéncia conseguem dar suporte, com
assertividade, por meio do monitoramento, coleta, interpretacao e transformacgao de
dados em informagdes, as tomadas de decisdo para que sejam melhor
fundamentadas, embasadas e se tornem mais uteis.

Tal migracéo para o ambiente digital é verificada quando se percebe que as
empresas de diversos segmentos de servigos como, por exemplo, do ramo de
mobilidade, ndo exigem, no caso de motoristas de aplicativo, a realizagao de ligagdes
por parte dos consumidores para que usufruam de seus servigos. Eles precisam
apenas entrar no aplicativo da empresa prestadora dos servigos desejados e solicitar
um motorista, o qual sera selecionado com base na localizagdo do usuario. Desta
forma, o usuario ndo precisa despender muito esforco para solicitar o servico. O

motorista € indicado ao usuario mais proximo e ambos conseguem se localizar através
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da plataforma, a qual gera conexdo e nogao geografica entre usuario e profissional
em tempo real por meio do GPS e internet.

Outro exemplo de implantagao de Tecnologia da Informagao nos processos de
uma organizagao pode ser identificado nos servigos prestados por instituicbes
bancarias, as quais tém ofertado contas e servigos digitais, nos quais é possivel
resolver diversos problemas de forma on-line sem que haja a necessidade do usuario
se deslocar a uma agéncia bancaria.

Além do setor financeiro e de mobilidade, € possivel identificar melhorias em
processos de diversos outros ramos de negdécio, como o da alimentagdo, onde o
servigo de entrega pdde ser terceirizado e escalado a fim de reduzir custos de
restaurantes e lanchonetes. Os pedidos passaram a ser acompanhados mais de perto
pelos usuarios por meio de plataformas digitais. Os consumidores conseguem
identificar na plataforma os restaurantes mais proximos e o tempo estimado de
entrega de cada um deles.

O setor de material de construcdo de acabamento também se destaca no
quesito das melhorias de processos organizacionais com implementacdes
tecnoldgicas e, por isso, foi selecionado como objeto de estudo deste trabalho.

No decorrer desta pesquisa, sera possivel compreender como a transformacéao
digital vem impactando as mudangas nos processos organizacionais, assim como a
forma que o consumidor de material de construcdo de acabamento vem apresentando
um comportamento diferente no seu processo de compra.

A fim de atingir tal compreensao, serdo exibidos quais fatores tecnolégicos
permitiram que as organizagdes do segmento melhorassem seus processos, bem
como a visao que elas possuem sobre o investimento em Tl e 0 seu impacto positivo
e direto no comportamento do consumidor e nas receitas delas.

Além disso, serdo mostrados os principais aspectos que os consumidores
levam em considerag¢ao na compra de material de acabamento, bem como os fatores
que eles consideram ser relevantes no processo de compra e provenientes da
transformacéao digital do mercado de material de construgdo de acabamento. Tais
informagdes serédo coletadas por meio de questionarios com publico que ja realizou
pelo menos uma compra deste tipo de material no Distrito Federal.

A fim de compreender um pouco mais sobre o setor que este trabalho se
baseia, € de suma importancia que alguns conceitos estejam claros e que o contexto

que o envolve seja detalhado.
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Allen e lano (2013) descrevem que uma fungao importante do material de
construgdo de acabamento é tornar o interior de um ambiente organizado e
esteticamente agradavel, ndo deixando aparente a parte estrutural da edificagéo. Eles
ainda pontuam que ele se caracteriza por estar exposto no ambiente, sem qualquer
tipo de cobertura.

Ja Ching e Eckler o definem dessa forma:

Os materiais de acabamento podem ser a parte integral dos elementos de
arquitetura que definem um espacgo interno ou podem ser acrescentados

como uma camada adicional ou uma cobertura a paredes, tetos e pisos
previamente construidos em um recinto. (CHING e ECKLER, 2014, p.372).

Sendo assim, entende-se que os materiais de construcdo de acabamento
caracterizam-se por trazerem aspectos estético e visiveis ao ambiente, sao instalados
uma vez que é finalizada a etapa de alvenaria e englobam uma gama extensa de
produtos como tintas, revestimentos, metais sanitarios, lougas sanitarias, itens de
iluminacdo e todos os outros que sao necessarios para tornar um ambiente
esteticamente agradavel e funcional.

Neste segmento, pequenas, médias e grandes marcas tém adaptado seus
processos organizacionais e migrado para o digital. Isso tem se tornado notério de
varios pontos de vista, dos quais, dois principais aspectos chamam a atencdo. Sao
eles: a presenga das marcas em redes sociais e ferramentas de busca, bem como a
utilizagao de ferramentas e plataformas digitais para facilitar o processo de vendas.

Sobre o primeiro aspecto, € perceptivel que se tornou bastante comum
encontrar informacdes educativas, em redes sociais, sobre material de acabamento.
Plataformas como Instagram e Youtube possuem perfis recheados de informagdes
educativas de grandes marcas do mercado, como a Leroy Merlin, Telha Norte, Loja
Obra Facil e C&C.

Até o dia 17 de novembro de 2020, o canal da Leroy Merlin, por exemplo,
possuia 154 mil inscritos e 282 videos no canal do Youtube Leroy Merlin Brasil e 1,3
milhGes de seguidores e 3068 posts na conta do Instagram @leroymerlinbrasil’>. As
demais empresas mencionadas anteriormente também estdo presentes nessas
plataformas com muitas informacgdes educativas sobre seus produtos para auxiliar sua

audiéncia no processo de tomada de decisdo dos produtos.

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/leroymerlinbrasil/>.
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Adentrando neste cenario de redes sociais, de acordo com Araujo (2017, apud
Avelino, Silva e Leal, 2020), além das lojas que vendem os materiais, estdo presentes
também os influenciadores digitais, pessoas com capacidade de persuasédo e
influéncia elevadas que a exercem para influenciar usuarios das redes sociais que
estao inseridos.

Avelino, Silva e Leal (2020) reiteram a importancia dos influenciadores digitais
tendo em vista que as midias de massa, como canais de televisao, jornais e radios, ja
nao fazem mais o mesmo efeito porque o publico-alvo tem se dispersado e agrupado
em pequenas comunidades nas redes sociais. Dessa forma, o meio de atingir essas
pessoas é por meio do influenciador, cujo papel de lider de opinido se torna cada vez
mais forte.

No mercado de material de acabamento, as empresas perceberam a
necessidade de se relacionar com esses influenciadores, além de criar conteudos
préprios para conseguir atingir seu publico-alvo. Avelino, Silva e Leal (2020)
corroboram a afirmagao anterior argumentando que as empresas que identificam a
internet como um meio de comunicagéo importante também perceberam o grau de
relevancia elevado dos influenciadores digitais deste meio, que constantemente
mostram experiéncias pessoais com as marcas. E, por conta deste entendimento, se
relacionam com esses formadores de opinido para estarem presentes nos nichos on-
line, a fim de gerar notoriedade e confiabilidade a marca.

Desta forma, percebe-se que as redes sociais, em especifico, desenvolvem um
papel protagonista no cenario de transformagéo digital do mercado de material de
acabamento, tendo em vista que conseguem trabalhar com gatilhos mentais que
influenciam no comportamento dos usuarios e os levam a realizar compras, assim
como também possuem a capacidade de estreitar as relagdes com clientes utilizando
varios de seus recursos de captacao de informacdes.

Cialdini (2012) corrobora tal afirmativa definindo gatilhos mentais como uma
parcela cotidiana do processo cognitivo do ser humano, que consiste em gatilho, rotina
e recompensa. Dessa forma, quando um individuo é impactado por um gatilho mental,
realiza uma rotina. Além disso, ele menciona que a geragao de conteudo digital deve
focar também a escrita persuasiva, além da qualidade da informacéao, para conseguir
despertar gatilhos mentais nos consumidores.

Os gatilhos mentais gerados nas redes sociais, seja pelas contas das marcas

ou dos influenciadores digitais, sado diversos. Um exemplo bastante popular é o tipo
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de publicidade que ativa o gatilho mental de escassez. De acordo com Cialdini (2012),
este gatilho consiste em comunicar que um determinado produto possui estoque
limitado e n&do pode ser garantido por muito tempo. Assim, o usuario sente a
necessidade de comprar o quanto antes aquele produto, pois ha um numero restrito
de recursos e por tempo limitado. Logo, o potencial cliente se motiva a ndo perder a
oferta.

Esta habilidade comumente é utilizada em periodos de promog¢éo no segmento
de material de acabamento. Um exemplo ja conhecido pelos consumidores é a Black
Friday, quando as lojas de acabamento reduzem consideravelmente os precos de
seus produtos.

Além das vendas, o estreitamento de relacionamento entre empresas e clientes
também é feito de forma efetiva pelas redes sociais. Isto ocorre a partir de diversas
formas de extrair a opinido dos clientes sobre a marca, seus produtos e servicos. De
forma direta, isto pode ocorrer por meio de didlogo privado e, de forma indireta, isto
pode ocorrer a partir do engajamento do publico nas publicagbes da marca.

Outro papel importante das redes sociais € a transmissao de conteudo sobre o
produto que ela vende, assuntos proximos aos da marca e temas correlatos. Sinclaire
e Vogus (2011) corroboram tal argumento afirmando essas ferramentas possibilitam
o compartilhamento de diversas informacdes sobre produtos e servigos. Isto ocorre
por meio de postagens educativas que explicam o funcionamento dos produtos, a
harmonizacao deles com outros itens e como otimizar o seu uso.

Em especial, no ramo de material de construgdo de acabamento, esse fator tem
contribuido, tendo em vista que é um tipo de produto com especificidades técnicas
pouco conhecidas pela maioria das pessoas. Assim, criar conteudos educativos pode
tornar a experiéncia do cliente mais fluida e gerar uma sensagao de confianca nele
por entender o motivo pelo qual esta comprando determinados produtos.

Sendo assim, analisando de um ponto de vista mais amplo do setor, é possivel
identificar que os processos organizacionais no ramo estdo em constante adaptagao,
com processos que visam maximizagdo de fluidez na experiéncia do usuario,
otimizacao de recursos e automatizagao de atividades.

Considerando o segundo aspecto mencionado, que trata sobre a utilizagdo de
plataformas e ferramentas digitais para melhoria do processo de vendas, percebe-se,
a partir das respostas dos questionarios deste estudo, que compras com suporte de

ferramentas on-line tém se tornado uma realidade no ramo. Seja via WhatsApp ou e-
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commerce, isto é percebido ao se pesquisar sobre o tema no Google e encontrar uma
variedade significativa de lojas on-line ofertando o produto desejado e também
oferecendo o atendimento via chat e WhatsApp.

Esta pratica vem se tornando um padrao de mercado para aproximar o cliente
e facilitar o processo de compra. Alguns exemplos de marcas que utilizam essas
ferramentas s&o Leroy Merlin®, C&C*#, Loja Obra Facil®, Telhanorte®, Liven Casa’, AC
Coelho® e S6 Reparos®.

O apoio de tais ferramentas trouxe outra opg¢ao para as compras realizadas no
segmento de material de construcdo de acabamento deixaram de ter apenas o
ambiente fisico como opcdo. Isto ficou evidente e sera explorado com mais
profundidade na analise das respostas dos questionarios deste estudo. Como
exemplo disso, nota-se que hoje é possivel comprar on-line e retirar em loja fisica ou
até comprar e receber, deste segmento, sem sair de casa. Tal afirmativa torna-se
ainda mais concreta quando é analisada a empresa Leroy Merlin, a qual possui tanto
a loja fisica quanto o e-commerce.

Aprofundando no quesito e-commerce, novas marcas vém surgindo nesse
segmento, o que possibilita experiéncias 100% on-line, gerando escalabilidade a
negocios que visavam apenas o varejo fisico. Como exemplo disto, é possivel
encontrar sites das marcas Telhanorte, C&C, Liven Casa, Padovani e Condec, que
oferecem esta experiéncia totalmente digital.

Gragas a este aparato, foi possivel perceber que este segmento se beneficiou
no periodo de pandemia e conseguiu atender bem a demanda gerada ao longo do
ano de 2020, tendo uma alta consideravel. A revista eletrénica Mercado e Consumo
(2020), revela dados otimistas na pesquisa realizada pela Associagao Brasileira da
Industria de Materiais de Constru¢do (ABRAMAT), com apoio da Fundacao Getulio
Vargas (FGV) e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). A pesquisa
teve como um de seus resultados o crescimento do segmento de material de

construcdo de acabamento, que foi de 8,9% comparado ao ano de 2019.

3 Disponivel em: <https://www.leroymerlin.com.br/fale-conosco>.

4 Disponivel em: <https://www.cec.com.br/fale-conosco>.

® Disponivel em: <https://lojacbrafacil.com.br/index.php?route=information/contact>.
6 Disponivel em:<https://www.telhanorte.com.br/?gclid=CjwKCAIAn7L-
BRBbEiwAIQUtkAVqSIiTNA4LiKreNsqV_WnLLgQGGVT3vy6P-I-
L30Qn3XdQtyu62rxoCzQcQAvD_BwE>.

7 Disponivel em: <https://livencasa.com/tete-a-tete>.

8 Disponivel em: <http://accoelho.com.br/ac/>.

® Disponivel em: <https://www.soreparos.com.br/contato/>.
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Em consonédncia com esta visdo de mercado por parte das empresas de
material de construgdo de acabamento, Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que
ter ciéncia do que o consumidor deseja, como ele decide o que ira comprar e como
ele ira utilizar seu produto € crucial para que negocios sejam bem-sucedidos no
mercado. Desta forma, percebe-se que as empresas do ramo tém se preocupado com
a digitalizacdo de sua marca e geragao de experiéncias mais fluidas e completas aos
seus clientes.

Portanto, o varejo fisico deste segmento tem se adaptado, de forma que seus
vendedores realizam vendas com o apoio da tecnologia. Um exemplo disto é o uso de
ferramentas digitais como o WhatsApp e o Instagram para conversar com seus
clientes, fechar vendas, divulgar produtos e facilitar o consumo deste tipo de produto.

Esta alta no comércio on-line pode ser percebida por meio da pesquisa trazida
por Ebit e Nielsen (2020), que revela que 7,3 milhdes de brasileiros fizeram sua
primeira compra no e-commerce em 2020. Além disso, ela mostra que o e-commerce
no Brasil teve sua maior alta em 20 anos, ampliando o faturamento em 47% e o
numero de pedidos em 39%.

Sendo assim, o movimento do ambiente fisico para o digital, baseado em redes
sociais, ferramentas de busca, ferramentas digitais de conversa e plataformas de
vendas, aos poucos vem se tornando uma realidade marcante neste nicho da
construcao civil.

Em conjunto, elas possibilitam que a relagdo empresa-cliente se torne mais
forte, com visdes claras de ambos os lados sobre necessidades e desejos e com
adaptacgdes constantes para conseguirem encontrar pontos em comum.

Dessa forma, como sera detalhado no presente trabalho, a transformacéao
digital do mercado de material de constru¢gao de acabamento e a adaptagao de suas
organizagdes pode ser percebida de modo que o foco deixa de ser apenas a venda
do material de construgao de acabamento e passa a enveredar-se ao que 0s usuarios
estdo de fato buscando.

Tais mudangas nos processos de negocios, bem como seus impactos no
comportamento dos consumidores possuem um elo vital com a TI. Isto pode ser
verificado principalmente nos dois aspectos discorridos nos paragrafos anteriores: a
presenca das marcas em redes sociais e ferramentas de busca, bem como a utilizacéo

de ferramentas e plataformas digitais para facilitar o processo de vendas.
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A auséncia da Tl faria com que tais fatores tivessem muita dificuldade para
existir, j@a que os subsidia, principalmente, com softwares, hardwares, internet,
conexdes de rede.

Logo, a Tecnologia da Informacéo influencia na forma como as empresas deste
nicho se posicionam, oferecem seus produtos, se relacionam com seus clientes e
gerem seus processos.

Portanto, este trabalho tem como objetivo geral analisar a mudanca do
comportamento do consumidor, do Distrito Federal, perante a transformagao digital do
mercado de material de constru¢do de acabamento. Através do atingimento deste
objetivo, sera possivel compreender como a Tecnologia da Informagdo exerce um
papel vital nos processos das organizagdes, para que elas consigam atender as
demandas de seus clientes de acordo com o esperado por eles.

O objetivo geral divide-se em quatro objetivos especificos: identificar os fatores
tecnolégicos que contribuiram para melhoria dos processos das organizagdes do
segmento de material de constru¢do de acabamento do Distrito Federal; verificar os
principais aspectos levados em consideragao pelos consumidores ao realizarem uma
compra de material de acabamento no ambiente fisico e on-line; verificar quais
aspectos os consumidores julgam ser relevantes e provenientes da transformagéao
digital no processo de compras de materiais de construgédo de acabamento; e analisar
se as redes sociais e ferramentas de busca on-line sdo norteadoras no processo de
decisdao de compra de material de construgcao de acabamento no Distrito Federal.

O cumprimento desses objetivos ocorrera por meio da aplicagdo, coleta e
analise de questionarios com o publico consumidor deste segmento no Distrito Federal
para que seja entendida sua percepgao acerca da mudanga tecnolégica que o
mercado vem recebendo.

Além dos questionarios, sera possivel obter os resultados desejados deste
trabalho por meio de duas entrevistas com empresas deste ramo, sendo uma
representante do varejo fisico e outra do varejo on-line para seja possivel perceber
como esta sendo a evolugéo da tecnologia e dos processos em ambos os cenarios e

como eles percebem tal evolugdo no comportamento dos consumidores.
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1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

O questionamento que se pretende responder com a presente pesquisa é: a
mudan¢ca do comportamento do consumidor do Distrito Federal esta
relacionada com a transformacao digital do mercado de materiais de construgao
de acabamento e aos avangos do uso da tecnologia da informagao nos

processos organizacionais?

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar a mudanga do comportamento do consumidor, do Distrito Federal,
perante a transformacdo digital do mercado de materiais de construgdo de

acabamento.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar os fatores tecnolégicos que contribuiram para melhoria dos
processos das organizagdes do segmento de material de construgdo de
acabamento do Distrito Federal;

° Verificar os principais aspectos levados em consideragao pelos consumidores
ao realizarem uma compra de material de acabamento no ambiente on-line e
fisico;

o Verificar quais aspectos os consumidores julgam ser relevantes e provenientes
da transformacéao digital no processo de compras de materiais de construgao
de acabamento; e

° Analisar se as redes sociais e ferramentas de busca on-line sido norteadoras
no processo de decisao de compra de material de construcdo de acabamento

no Distrito Federal.
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1.4 JUSTIFICATIVA

O motivo da escolha do tema é a sua alta relevancia no cenario regional, tendo
em vista que, de acordo com o Boletim de Conjuntura do DF (2020), o Distrito Federal
apresentou alta de 4% na venda de material de construcdo com relagdo ao ano de
2019, bem como teve um crescimento de 21% nas vendas deste segmento entre os
meses de abril a junho de 2020. Além disso, Ebit e Nielsen (2020) revelam que,
comparando o primeiro semestre de 2019 e 2020, a quantidade de compras on-line
de material de construg¢ao no Brasil cresceu 100%.

Desta forma, foi identificado que seria de extrema relevancia estudar como a
transformacao digital do mercado de material de construgdo de acabamento no
Distrito Federal vem ocorrendo, a forma como isto influencia o comportamento do
consumidor e como a populacao tem evoluido a partir desta transformacao.

Acredita-se que esta pesquisa possui importancia a academia, a sociedade e
ao mercado, tendo em que vista que este segmento impacta diretamente o lar de
grande parte da populagao do Distrito Federal.

Tal importancia ocorre pelo fato que este trabalho aborda, de forma detalhada,
como empresas e consumidores da regido tém adaptado sua forma de oferecer e
consumir produtos de acabamento da construcdo. Tal aprofundamento gera
informagdes relevantes a serem analisadas no futuro dos negécios e também no modo
de se comportar da sociedade local. Além disso, a academia tera acesso a mais
informacdes de qualidade, com embasamento sobre um tema bastante rico e que
pode ser explorado por diferentes areas de pesquisa.

Aos docentes e discentes, sera possivel utilizar este trabalho como insumo de
pesquisas futuras nos ramos de comportamento do consumidor, processos
organizacionais, tecnologia da informacao e construgao civil.

Sendo assim, este trabalho pode ser analisado por diversas 6ticas e cenarios
€ possui importancia elevada a todos aqueles que destinarem seu tempo a sua leitura,
porque retrata o que a sociedade e o mercado estao vivendo a nivel de consumo e

processos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico, o objetivo é apresentar os principais autores que abordam os
temas norteadores do trabalho: comportamento do consumidor, processos
organizacionais, tecnologia da informagao, e-commerce e material de constru¢do de

acabamento.

21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Tendo como referéncia Richers (1984), o comportamento do consumidor
caracteriza-se pelas atividades mentais e emocionais que sdo executadas pela mente
humana no momento de sele¢cdo, compra e uso de produtos e servicos para que seus

desejos e necessidades sejam supridos.

Kotler (1998) acredita que o comportamento do consumidor tem como base um
conjunto de referéncias que sao utilizadas como suporte para o conhecimento de
culturas, valores, crengas e desejos. Além disso, ele acredita que para compreender
a fundo a forma como a decisdo de um consumidor é tomada, as empresas devem
verificar quem sao os agentes participantes do processo de decisdo que podem ser
influenciadores.

Para Schiffman e Kanuk (2000) o comportamento do consumidor, em seu
estudo, é visto como uma anadlise aprofundada das atividades que estejam
diretamente relacionadas com a obtenc&do, consumo de produtos e servigos, assim
Ccomo 0s processos antecessores e sucessores de decisao que o envolvem. Eles
entendem também que a necessidade de compreender o real propdsito, objetivo,
reagoes e formas de agir do consumidor ndo € proveniente apenas de tempos atuais,
mas sim desde o passado em que Henry Ford ignorou a necessidade do consumidor
e tempos depois teve que fazer drasticas mudancas em sua linha de producgao, pois
0 usuario ja nao aceitava mais uma produgéo empurrada, mas sim algo personalizado

e demandado de fato.
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De acordo com Lewis e Bridges (2004), os consumidores atuais focam em
produtos e servicos diferenciados, auténticos e inovadores. Eles reiteram que este tipo
de consumidor tende a repelir produtos e servigos criados e vendidos em massa.

Blackweell, Miniard e Engel (2005) entendem que o comportamento do
consumidor € uma ciéncia que possui como insumo informag¢des agregadas das
searas de Economia, Psicologia e Antropologia, além de outras areas que sao de
grande importancia. Eles acreditam que tais referéncias servem como subsidio para
o0 conhecimento de questdes envolvendo atributos como a cultura, os valores, as
crencgas, os desejos e todos os demais fatores que influenciam o processo de deciséo
de compra.

Martin (2009) compreende que o comportamento do consumidor consiste em
um conjunto de atividades que sao realizadas de forma automatica e inconsciente pelo
cérebro humano.

Kotler (2017) explica que os consumidores utilizam a conectividade movel para
ter acesso ao conhecimento de milhares de pessoas e tomar decisdes de compras
mais assertivas.

Sendo assim, compreende-se que o comportamento do consumidor tem como
base as atividades mentais do ser humano, as quais usam como insumo seu lado
emocional e racional, agregando questdes culturais, de valor, crenca e desejo. Apos
levar em conta tais fatores e utilizar seus dois sistemas internos, o usuario, entao, se
comporta perante algum produto ou servigo de acordo com a sua necessidade e
desejo.

Corroborando com este pensamento, Caro (2005) explica que o consumidor &
influenciado por diversos fatores: sociais, psicolégicos, culturais e individuais. Além
disso, ele afirma que tal influéncia também existe pelo meio externo, o qual inclui
politica, tecnologia, economia e cultura.

Caro (2005) conclui a linha de raciocinio explicando que, em concomitancia
com esses fatores, as pessoas sao influenciadas também pelo composto de
Marketing, o qual abrange o produto ofertado e os valores agregados a ele, assim
como seu custo de aquisigao, sua disponibilidade, a persuasdo empregada pela oferta
e promogao e, por fim, chega ao processo de decisdo. Tal processo envolve a escolha
que permeia os seguintes aspectos: produto, marca, revendedor, momento da compra

e quantidade comprada.
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Tendo em vista essa série de fatores que atuam como influenciadores no
comportamento do consumidor e no processo de decisdo, € de suma importancia

explicar como ocorre o processo de decisao de compra de um consumidor.

2.1.1 Comportamento de compra

Kotler e Keller (2012) acreditam que o comportamento de compra do usuario
tem como base cinco etapas, também conhecido como “modelo de etapas”. As etapas
deste modelo sdo: reconhecimento do problema, busca de informacgdes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento poés-compra.

No que tange o reconhecimento do problema, Engel et al. (2000) afirma que o
reconhecimento ocorre quando o consumidor faz uma comparacao entre o cenario
desejado e cenario realista e percebe uma diferenga importante o suficiente para
desencadear o processo de tomada de decisao.

Toledo et al. (2002) menciona que a internet mudou a forma como o composto
de Marketing é posto em pratica, em que ela passa a ser uma ferramenta facilitadora
de processos devido a tecnologia que lhe da suporte. Ele se aprofunda e diz também
que a internet pode nao alterar os atributos do produto em si, porém ela é capaz de
agregar ao produto servigos, customizagdo e mais formas de ser oferecido.

Kotler (2017) explica que os consumidores utilizam a conexao gerada entre eles
pela internet para compartilharem conhecimento, o qual serve como base para a
compreensao do melhor produto ou servigo a ser consumido.

Baseado nisso, entende-se que o consumidor sofre um impacto que o faz
compreender que ha uma distancia entre o estado desejavel e o real e, por isso, ele
reconhece que necessita de um produto ou servigo.

Com relacao a parte de busca de informagdes, Minor e Mowen (2003, apud
CARO, 2005) resume bem esta etapa de forma que a subdivide em busca interna e
busca externa. A busca interna consiste em pesquisar na memoria dados sobre o
tema, porém, quando ela se mostra ineficaz, o consumidor passa para a busca
externa. Esta segunda etapa engloba fatores influenciadores da busca, e percebe-se
0 seguinte:

a) quanto maior o risco percebido, maior o esforco para buscar;
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b) guanto maior o envolvimento em torno da compra, maior € o esforgo total de
busca;
C) quanto maior o nivel de educacgao e condigdo econdmica, maior € o grau de

busca externa;
d) quanto mais tempo disponivel, maior o esfor¢co de busca.

Kotler e Keller (2006, p.189) afirmam que “a quantidade relativa e a influéncia
dessas fontes de informacgéo variam de acordo com a categoria de produtos e as
caracteristicas do comprador”.

Tendo em vista esses pontos, compreende-se que a busca de informacdes esta
condicionada a uma busca inicial interna e, caso necessario, uma procura externa.
Caso a busca externa seja necessaria, ela varia de acordo com os fatores de
familiaridade, disponibilidade, nivel de educagao, condi¢gdes socioeconbmicas e de
envolvimento com a compra.

Ja sobre a avaliagao de alternativas, Kotler e Keller (2006) mencionam que n&o
ha uma unica forma de se avaliar as alternativas, porém a avaliacdo de alternativas
mais comum ocorre de forma racional e consciente. No entanto, ao analisar produtos
que apresentam beneficios diferentes em lojas diferentes, os consumidores tendem a
utilizar suas crengas e atitudes no momento da analise. De acordo com os autores,
crenga € compreendida como a forma descritiva que se pensa sobre alguma coisa e
ela é utilizada no momento de analisar os atributos e beneficios dos produtos. Ja as
atitudes correspondem a sentimentos e tendéncias de a¢des duradouras que podem
beneficiar ou ndo o que esta sendo analisado (KOTLER e KELLER, 2006).

Portanto, a avaliagcao de alternativas envolve aspectos racionais e emocionais
do consumidor, em que ele enxerga nas possibilidades presentes uma potencial
solugdo e tenta avaliar de forma racional seus atributos. Mas, ele pode ser conduzido
por suas crengas e atitudes neste momento também.

Em relagdo a decisdo de compra, Mowen e Minor (2003) definem que, em
decisdes aditivas simples, a estratégia de decisdo diante das opg¢des € basicamente
quantitativa, em que ocorre uma comparag¢ao do numero de pontos positivos de um
produto versus o numero de pontos negativos.

Ja Engel et al. (2000) aborda a regra compensatéria aditiva ponderada como
algo mais complexo, em que se deixa de lado os fatores apenas quantitativos e entram

os fatores que mais realcam de forma relativa os critérios de avaliacao.
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Desta forma, entende-se que a complexidade da decisdo em si esta nos
atributos que estdo sendo avaliados com relagao ao que sera adquirido ou ndo. Em
adicao a isto, o consumidor por tras dessa decisdo também é um fator que é bastante
variavel e, conforme suas crencas e atitudes, ele ira tomar decisdes especificas.

Por fim, sobre o comportamento pds-compra, Mowen e Minor (2003) afirmam
que o consumidor ira definir sua experiéncia de consumo tendo como base o0s
sentimentos e conhecimentos vivenciados por ele no momento que ele utilizou o
produto. Eles ressaltam ainda que tudo o que foi sentido e percebido no momento
prévio a compra € levado em consideragao pelo consumidor em sua avaliacdo do
produto, independente do desempenho real do produto.

Ja Schiffman e Kanuk (2009), explicam que, uma vez realizada a compra e
utilizagdo do produto, chega o momento de o consumidor avalia-lo de acordo com
suas expectativas. Esta avaliacdo pode ter como output trés resultados: o sentimento
neutro gerado pelo atendimento da expectativa, o sentimento de satisfagdo pela
superacao das expectativas e uma insatisfacdo causada pelo ndo atingimento das
expectativas de desempenho do produto.

Analisando pela 6tica da compra on-line, Zeithaml et al. (2002) verificam que a
percepgao do consumidor a respeito da compra on-line tange diversos aspectos:
facilidade de uso da plataforma digital (site ou aplicativo), privacidade, seguranca e a
estética da plataforma. Afirmaram também que a qualidade do servigo prestado na
plataforma digital afeta diretamente a intencdo de compra do consumidor e sua
satisfagao.

Compreendendo os aspectos abordados, a conclusdo sobre a ultima etapa é
que ela tem como base tudo o que foi vivenciado ao longo do processo como um todo,
independente do desempenho real do produto e, além disso, a satisfacao, insatisfacao
ou sentimento neutro perante o produto esta diretamente ligado ao desempenho
mostrado por este durante o seu momento de uso e a expectativa que o cliente

possuia acerca disto.

2.2 PROCESSOS ORGANIZACIONAIS

Como Graham e Lebarin (1994) explicam, os processos sao as atividades que

ocorrem dentro de qualquer organizagao para que ela exista. Por isso, € de suma
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importancia trazer o conceito deste termo e entender como este impacta na
transformacéao digital do mercado, assim como a forma que ele vem recebendo apoio
da tecnologia da informagdo para conseguir gerar produtos e servicos mais
condizentes com o que usuarios desejam.

Este termo, segundo Daier (2016), caracteriza-se pelo modo de realizar uma
ou mais agdes a fim de obter um resultado. Logo, independente de quem a realize,
uma atividade por si s6 ou um conjunto delas pode ser considerado um processo.

Em congruéncia com o dito pelo autor, entende-se que, de fato, toda e qualquer
atividade dentro de uma empresa, sendo ela formal ou informal, realizada pelo nivel
estratégico, tatico ou operacional faz parte de um processo. Entdo, cabe a cada
organizagao analisar com cautela cada atividade que realiza para que seus custos
sejam minimizados e exista a otimizagdo do processo de alguma forma, com o intuito
de agregar mais valor ao resultado entregue ao final da realizagado do processo.

Sobre a definigdo de processos, Hammer e Champy (1994) compreendem que
processos sao um conjunto de atividades executadas com légica em sua sequéncia a
fim de ter como resultado um produto ou servigo que possua valor para um conjunto
de pessoas.

Ja Gongalves (2000), entende que processo se caracteriza por qualquer
atividade ou conjunto de atividades que agreguem valor a uma entrada e fornega uma
saida a um perfil de usuario especifico.

Assim, nota-se que o conjunto de atividades realizadas dentro de uma
organizagao deve visar uma légica e, acima disso, deve ter como objetivo final o valor
agregado por meio do produto ou servigo realizado ao seu publico-alvo.

Davenport (1994), por sua vez, diz que processos sao uma ordenagao
especifica das atividades de trabalho no tempo e espaco, com comeco e fim, entradas
e saidas, claramente identificadas. Ele vé processos de forma dindmica e estruturada,
de acordo com a geracgao de valor da empresa. No que tange ao valor, ele diz que
este é um fator essencial para que um conjunto de atividades seja considerado um
processo, de fato. Por sua vez, um conjunto de agdes que néo representa valor algum
a alguém pode ser definido como um desperdicio, ao passo que agdes coordenadas
e com alta geracdo de valor podem ser caracterizadas como um diferencial
competitivo no mercado.

Em concordéncia com Davenport (1994) e Cruz (2003) entendem que o

significado de processos consiste na realizacdo de atividades de negdcio que
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possuem como obijetivo final a transformagao de entradas ou insumos em bens ou
servigos que devem ser destinados a clientes com valor agregado.

Desta forma, compreende-se que néo basta apenas ter uma rotina légica nas
atividades para que elas sejam consideradas um processo, mas devem ter,
obrigatoriamente, um valor agregado ao seu resultado. Caso contrarios, essas
atividades representam apenas um dispéndio de tempo a todos os envolvidos e,
potencialmente até um desgaste a estes.

Sendo assim, levando em consideragao as abordagens trazidas, € possivel
concluir que um processo € a realizagdo de uma ou mais atividades de negdcio em
que ha uma sequéncia légica em seu desenvolvimento, existe um insumo
caracterizado como entrada, o qual é processado e agregado valor e gera um
resultado. Este resultado, por sua vez, € um produto ou servigo que gera valor ao
usuario final. Além disto, vale ressaltar que, quando ndo ha valor agregado, ndo ha

processo ocorrendo, mas sim tempo sendo gasto sem um objetivo assertivo.

2.3 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A Tecnologia da Informacgao (TI) esta presente na vida do ser humano desde
os seus primordios. Transformacdes irreversiveis no cotidiano humano ocorreram por
causa dela e temos marcos na histéria que explicitam isso, como, por exemplo, as
revolucdes industriais.

Castells (1999) define a Tecnologia da Informagdo como um conjunto que que
engloba microeletronica, software, hardware, telecomunicagao e optoeletrénica.

Keen (1993) amplia o significado de Tl e diz que este vai além do pensamento
tradicional que a define baseada em conceitos como processamento de dados,
implantagdes de sistemas, desenvolvimento de programas de computador, software
e hardware e a engenharia por tras deles.

Henderson e Venkatraman (1993) vao além e mencionam que a Tecnologia da
Informacédo engloba tanto o conceito abordado anteriormente quanto fluxos de
trabalho, pessoas e processos envolvidos no trabalho relacionado ao segmento.

Luftman et al. (1993) amplifica e traz o melhor conceito de Tecnologia da
Informacgao para estudo e a define como o conjunto agregador dos sistemas de

informacgédo, utilizacdo de hardware e software, telecomunicagdes, automagio e
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recursos multimidia colocados a disposigao das organizagdes e utilizados por elas
para gerar dados, informagdes e conhecimentos.

Baseado nestes conceitos, € possivel perceber que a Tecnologia da
Informagao tange diversos pontos nos negdcios e exerce um papel estratégico em
seu contexto. Chun e Mooney (2009) agregam valor a este argumento explicando que

a as empresas contam com a Tl para criagao de diferencial competitivo.

24 E-COMMERCE

Com seus alicerces na Tecnologia da Informacgéo e, mais especificamente na
internet, o e-commerce vem mudando paradigmas de negdécios e gerando
oportunidades de expansao e criagao as empresas.

O’Brien (2004) conceitua e-commerce como todo o conjunto de compras e
vendas realizadas on-line, utilizando como alicerce a plataforma a internet.

Ladeira (2009, p.9) explica que o comércio eletrénico surge como uma solugao
que apresenta mais conveniéncia, informag¢des, qualidade e menores precos
comparada ao comércio fisico e tais beneficios podem levar o consumidor a optar por
este meio para realizar sua compra.

Albertin (1999, p. 65) acredita que o e-commerce abrange, digitalmente, a
cadeia de valor dos processos de negdcio. Isto se da pela unido e implementagao das
tecnologias da informagdo e comunicacao, focando no que se deseja atingir com o
negocio.

Rayport e Jaworski (2001, p.3) definem e-commerce como toda e qualquer
troca realizada entre individuos, organizagdes ou ambos mediada por tecnologia e
tendo atividades intra ou inter organizacionais que facilitem o processo de troca por
vias eletronicas.

Tendo como base os conceitos apresentados, entende-se que o e-commerce
consiste em toda e qualquer transacao, entre duas ou mais partes, realizada em uma

plataforma baseada na Internet para seu funcionamento.
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2.5 MATERIAL DE CONSTRUCAO DE ACABAMENTO

Tendo em vista que o tépico central do estudo é segmento de material de
construcdo de acabamento, entende-se que é necessario conceitua-lo e mostrar sua
importancia para que nao haja duvidas sobre o que este termo abrange.

Ferraz (2019) menciona que parte de acabamento da obra vem logo apos a
finalizagdo da alvenaria e € necessario ja ter todos os produtos que necessita para
dar inicio ao revestimento e acabamento do ambiente.

Allen e lano (2013) descrevem que uma fungao importante do material de
construgdo de acabamento é tornar o interior de um ambiente organizado e
esteticamente agradavel, ndo deixando aparente a parte estrutural da edificagéo. Eles
ainda pontuam que ele se caracteriza por estar exposto no ambiente, sem qualquer
tipo de cobertura.

Em sua dissertagdo de mestrado, Rosangela Paes apresenta que os materiais
de acabamento possuem influéncia aguda na forma como é percebido um espacgo
construido. Ela ressalta que as cores e texturas utilizadas estao ligadas diretamente
a forma como a luz é distribuida pelo ambiente e as sensagdes e emogdes geradas
naqueles que visitam tal ambiente (PAES, 2008, p. 60).

Conforme Ching e Eckler,

Os materiais de acabamento podem ser a parte integral dos elementos de
arquitetura que definem um espacgo interno ou podem ser acrescentados
como uma camada adicional ou uma cobertura a paredes, tetos e pisos
previamente construidos em um recinto. (CHING e ECKLER, 2014, p. 372)

Desta forma, entende-se que os materiais de construgdo de acabamento
caracterizam-se por trazerem aspectos estético e visiveis ao ambiente, sdo instalados
uma vez que é finalizada a etapa de alvenaria e englobam uma gama extensa de
produtos como tintas, revestimentos, metais sanitarios, lougas sanitarias, itens de
iluminacdo e todos os outros que sao necessarios para tornar um ambiente

esteticamente agradavel e funcional.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Analisando sob a ética técnica, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa
exploratoria de carater quantitativo e qualitativo, uma vez percebido que serdo
coletados e analisados os dados, levando em consideracao tanto aspectos como
volume de dados como a qualidade de significado deles (GIL, 2002).

A fim de obter os resultados através do método definido, serdo utilizados
questionarios utilizando perguntas fechadas, fechadas com varias opgodes, escala e
entrevistas semiestruturadas.

De acordo com Roesch (2009), os tipos de questionarios, o uso da escala e
entrevista sao apropriados para o trabalho em questao, pois este visa analisar de
forma quantitativa e qualitativa a forma como o comportamento de consumidores tem
sofrido impactos por conta da transformacgao digital decorrente do auxilio da Tl nos

processos organizacionais.

3.1 DESCRICAO GERAL DA PESQUISA

Primeiramente, € de suma importancia caracterizar uma pesquisa. Neste
sentido, Gil (2002) explica que este € um processo racional e disciplinado que visa
como resultado a obtencao de respostas aos problemas que sdo apontados. Desta
forma, compreende-se que sua necessidade existe a partir do momento que existe
um problema e ha de se encontrar uma resposta e solucéo a ele.

Gil (2002) também menciona que a classificagdo de uma pesquisa ocorre a
partir da area de conhecimento que explora, sua finalidade, os objetivos que deseja
alcancar e o métodos utilizados para isto.

Baseado nisso, em relacdo a classificacdo desta pesquisa, sua area de
conhecimento é considerada de Ciéncias Sociais Aplicadas por abranger o estudo
acerca do comportamento de consumidores de acordo com a transformagao digital
estes veem vivenciado, sua finalidade pode ser definida como exploratério, tendo em
vista que visa buscar dados acerca desta mudanca com relacdo ao comportamento
do consumidor, dos processos organizais e da tecnologia da informacao. Sobre os

objetivos e métodos, este estudo visa analisar, como mencionado anteriormente,
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como o consumidor do Distrito Federal tem mudado seu comportamento enquanto
vém ocorrendo uma transformacao digital no mercado de material de constru¢ao de
acabamento, a qual ocorre por meio das mudangas de processos das organizagoes
com o auxilio intenso da tecnologia da informacéo.

Por fim, sobre o método, esta pesquisa possui cunho quantitativo e qualitativo,
visto que serao utilizados questionarios e entrevistas para coleta de dados e serao
realizadas analises estatisticas e qualitativas sobre os dados adquiridos ao longo do

processo.

3.2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

O objeto do estudo serda o comportamento dos consumidores perante a
transformacao digital do mercado de material de construgdo de acabamento e sua
relagdo com a mudanga dos processos organizacionais nas empresas privadas do

segmento no Distrito Federal.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA (OU PARTICIPANTES DO ESTUDO)

A populacao de respondentes do questionario representa aproximadamente
100 pessoas. As entrevistas serdao realizadas com duas empresas do nicho de
material de acabamento. O niumero de questionarios aplicados sera mais expressivo,
tendo em vista a complexidade encontrada para realizar mais entrevistas e a facilidade
que a tecnologia proporciona para coletar dados via questionario on-line. O método
abordado neste trabalho foi por amostragem nao estatistica e ndo probabilistica por

conveniéncia.

3.4 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Neste trabalho foram utilizados questionarios que, segundo Roesch (2009), se

caracterizam como questionarios com perguntas fechadas e perguntas fechadas com
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varias opgdes e com escala Likert. Além disso, ainda tendo como base Roesch (2009),

sera utilizada a entrevista estruturada para coletar informagdes de cunho qualitativo.

3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada por meio de questionarios com perguntas
fechadas baseadas na escala Likert e multipla escolha, além de 2 entrevistas
estruturadas. A analise desses dados ocorreu por meio da dtica quantitativa e

qualitativa por meio de planilhas do Microsoft Excel.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada baseada em cada
objetivo especifico definido inicialmente. Como resultado disto, sera apresentada a
relagao de tais objetivos com o objetivo geral e o problema de pesquisa por meio de

uma sintese dos dados coletados.

4.1 IDENTIFICAR OS FATORES TECNOLOGICOS QUE CONTRIBUIRAM PARA
MELHORIA DOS PROCESSOS ORGANIZACIONAIS

A identificagdo de tais fatores ocorreu por meio de duas entrevistas
estruturadas com empresas do nicho no Distrito Federal. A primeira foi realizada com
a empresa do varejo fisico S6 Reparos, ja a segunda foi com a Liven Casa, uma
empresa 100% on-line.

As perguntas utilizadas nas entrevistas estruturadas foram as mesmas para
ambas as empresas a fim de garantir os mesmos parametros de analise nos dois
cenarios estudados.

A primeira perguntava era relacionada ao posicionamento da marca e, de
acordo com a resposta dos entrevistados, percebeu-se que ambas as marcas visam
atender as necessidades dos seus clientes e serem lembrada por seus valores,
solucdes e experiéncia de compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001) pregam que negdcios bem-sucedidos tendem
a analisar o que os consumidores desejam e como € o processo de tomada de decisédo
de sua compra. Assim, é perceptivel que tanto a SO Reparos quanto a Liven se
encaixam neste cenario e visam se destacar no mercado desta forma.

O questionamento seguinte tratava sobre o impacto da Tl nos processos
organizacionais. Gongalves (2000), argumenta que as empresas tém investido em
Tecnologia da Informagao (Tl) para aperfeicoar seu desempenho e oferecerem
servicos de qualidade mais elevada aos seus clientes. Tal afirmativa pode ser vista na

pratica no cenario das duas empresas.
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Ao quantificar os dados mencionados pela Sé Reparos, percebe-se que, pelo
menos, sete processos de negdcios foram positivamente impactados pela Tecnologia
da Informacgao visando a exceléncia do servigo prestado aos consumidores.

A Liven Casa, por sua vez, se mostrou bastante ativa nos investimentos
relacionados a Tl. Entende-se que este volume e intensidade ocorre pelo fato de ser
um negoécio que vende apenas no ambito on-line.

Como Chun & Mooney (2009) explicam, as empresas contam com a Tl para
gerar diferencial competitivo e tal afirmacao é bastante visivel nos cenarios de ambas
as empresas entrevistas.

Além disso, é possivel identificar quais sdo os principais fatores tecnologicos
que contribuiram nas melhorias dos processos organizacionais dos dois negocios.
Abaixo estdo listadas as 9 principais melhorias geradas por esses fatores na Sé

Reparos:

1) Sistema de gerenciamento mais robusto: a partir das melhorias implementadas
no sistema de gerenciamento da empresa, tornou-se possivel analisar com
maior clareza os dados de todos os setores e tomar decisdes mais assertivas,
principalmente relacionadas ao setor de compras de estoque para revenda,
vendas e lucratividade do negdcio.

2) Ferramenta para gerenciamento e otimizagdo do atendimento: a
implementagdo da ferramenta de atendimento possibilitou melhor
gerenciamento da carteira de clientes, redugcdao do tempo de resposta e
aumento do numero de orcamentos feitos a distancia. Tal melhoria foi bastante
significante a S6 Reparos neste periodo de pandemia.

3) Ferramenta para gerenciamento e redugéo da inadimpléncia: a contratagéo da
ferramenta voltada ao setor financeiro permitiu compreender quais clientes
estdo proximos do status de inadimpléncia, realizar ligagbes e enviar
mensagens proativas para eles, bem como reduzir o numero de clientes
inadimplentes.

4) Melhoria no sistema de logistica para realizar monitoramento e otimizagao das
entregas: a melhoria na ferramenta de monitoramento dos caminhdes
possibilitou a otimizagdo das rotas percorridas por eles para entregar os
pedidos dos clientes. A consequéncia disso foi a redugao de retrabalho, tempo

e custos.
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Melhoria na ferramenta de logistica para redugédo de retrabalho e otimizacao
na organizagao dos caminhdes: com a implantagao da ferramenta que analisa
todos os pedidos que precisam ser entregues, os caminhdes passaram a ser
organizados com maior efetividade. Baseado no tamanho e peso dos produtos,
assim como o endere¢o de entrega, os analistas de logistica organizam os
caminhdées com maior rapidez e de forma mais estratégica, evitando
retrabalhos e agilizando a prépria entrega dos pedidos.

Melhoria na ferramenta de logistica para controle e atualizagdo da frota de
caminhdes: os novos dados gerados pela ferramenta de monitoramento da
frota de caminhdes tornaram possivel analisar a quilometragem e desgaste de
cada um deles. A partir disso, decisdes relacionadas a manutencdo e
renovacao da frota passou a ser mais fundamentada em dados e proativa.
Utilizagao de redes sociais para criagao de conteudo educativo: a chegada de
uma empresa parceira e especializada em marketing, bem como a analise de
dados das redes sociais da marca, fez com que a empresa expandisse seus
canais de comunicacao, resultando na criagao de um canal do Youtube. Além
disso, a presencga nas redes sociais como Facebook e Instagram se tornou mais
frequente.

Utilizacdo do Google como forma de anunciar os produtos: a forma de anunciar
da marca deixou de ser 100% voltada a midias fisicas e tradicionais, como
outdoors e televisdo, e passou a ser dividida com anuncios em ferramentas de
busca, como o Google. Assim, a empresa percebeu uma melhora significativa
nas vendas.

Utilizagao do Google para dar maior visibilidade a marca: baseado no retorno
trazido pelos anuncios no Google e a visibilidade gerada por ele, a empresa
passou a ter mais cuidado com sua imagem na ferramenta. Por isso, a empresa
comegou a atualizar melhor as informagdes na plataforma e fomentar

feedbacks nela.

Ja na Liven, também foi possivel perceber que a Tl tem impacto positivo e direto

NOS processos organizacionais, e os fatores geradores dessas melhorias de

processos estao listados abaixo:
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Sistema gerencial mais completo: apds implementagdes no sistema gerencial,
foi possivel ter uma visdo mais clara dos dados do negécio, os quais passaram
a ser transformados em informacdes cruciais para tomadas de decisio do nivel
estratégico da empresa.

Ferramenta de logistica: A implementagdo e melhoria da ferramenta logistica
possibilitou maior rapidez na cotacdo de frete dos pedidos, além de tornar
visiveis dados relacionados a quebras e devolugdes. A consequéncia
percebida a partir da analise e tomada de decisdo com base nesses dados foi
a reducdo do indice de quebra e devolugdo dos produtos delicados, assim
como maior rapidez no processo de entrega dos produtos.

Ferramenta para mitigar fraudes nos pedidos: a contratagdo de uma ferramenta
que analisa cada pedido realizado no e-commerce com o intuito de identificar
fraudes, reduziu significativamente o numero de fraudes no negdcio, tendo em
vista que seu algoritmo gasta menos tempo em suas analises e € mais assertivo
que o colaborador que fazia tal analise manualmente.

Ferramenta de atendimento aos clientes: a implementacdo de uma ferramenta
que gerencia todos os canais de comunicagao da empresa permitiu que os
membros do setor de atendimento ganhassem velocidade nas respostas, assim
como melhorou as analises realizadas pelo gerente da area sobre a qualidade
do servico prestado.

Ferramenta de gestdo de projetos: a aquisicdo da ferramenta de gestdo de
projetos e demandas gerou maior organizagao, controle e visibilidade de todos
as agoes sao tomadas dentro da organizagao.

Melhoria na ferramenta utilizada pela area de finangas: a melhoria realizada
possibilitou que o setor financeiro da empresa ganhasse tempo em suas
atividades, tendo em vista que ela automatizou a leitura dos pagamentos
realizados transferéncia bancaria.

Plataforma e-commerce mais robusta: as melhorias relacionadas a forma como
os produtos sdo exibidos e indicados aos clientes, a apresentacdo das
informacgdes na tela de pagamento e a captagao de informagdes estratégicas
sobre os clientes tornou a plataforma de e-commerce mais robusta, o que
significou aumento nas vendas.

Utilizacdo das redes sociais para produgdo de conteudo informativo: o

Instagram, Facebook, Youtube e Pinterest se tornaram os principais veiculos
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de comunicacdo da marca. Conteudos relacionados ao setor de material de
acabamento e tépicos correlatos passaram a ser criados com maior frequéncia
e por uma equipe prépria para isso. Isto reflete na significante notoriedade que
a marca vem ganhando no mercado e a facilitagdo do atendimento aos clientes,
pois eles consumem tais conteudos e possuem menos duvidas no momento da
compra.

Utilizagcdo do Google e redes sociais para realizar anuncios: os principais
canais de anuncios da marca sao digitais e estdo divididos entre Google, Bing,
Facebook, Instagram e Youtube. Eles proporcionam maior receita ao negocio
e seu uso vem sendo otimizado de forma que os numeros relacionados a
receita da empresa aumentam constantemente.

Melhorias na integragao dos sistemas que monitoram o estoque: tendo em vista
que a empresa conta com mais de um local fisico e estoque, foi necessario
integrar os sistemas para que todos possuissem as mesmas informacgdes
relacionadas a disponibilidade dos produtos. A partir da integragéo entre esses
pontos, os ganhos percebidos pelo negdcio foram significantes. O principal
impacto foi na experiéncia do usuario, que nao possui mais frustracdes
referentes a compras de produto com estoque indisponivel.

Integragdo com marketplace: a integragao entre o sistema da empresa e o
marketplace Amazon permitiu que a empresa abrisse mais um canal de

vendas, bem como aumentasse sua receita.

Baseado nessas melhorias tecnoldgicas proporcionadas aos processos

organizais, compreende-se que os impactos s&o diretos e positivos no comportamento

do consumidor.

Como mencionado por Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra do

usuario tem como base cinco etapas, também conhecido como “modelo de etapas”.

As etapas deste modelo sdo: reconhecimento do problema, busca de informacdes,

avaliagao de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra.

Como Kotler (2017) menciona, a produc¢ao de conteudos informativos sobre os

produtos vendidos e tépicos correlatos, bem como anuncios relacionados ao tema, os

quais podem ser compartilhados entre os consumidores, impactam diretamente as

etapas de reconhecimento do problema e busca de informacdes.
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Este argumento se torna ainda mais solido ao analisar que 81% dos
respondentes do questionario aplicado neste estudo concordam com a seguinte
afirmativa: “Realizar pesquisas em redes sociais como Instagram, Facebook, Pinterest
e Youtube, sites de pesquisa como Google, consultar profissionais do ramo e pegar
indicacbes de pessoas proximas sao fatores primordiais pré-compra de material de
construcdo de acabamento”.

Adentrando em detalhes sobre a afirmativa, percebe-se que os esforcos de
ambas as marcas relacionados a produgao de conteudo, anuncios e informacdes para
o Google e Instagram, bem como a utilizagdo de ferramentas que otimizam o
atendimento, sao legitimos e geram retorno as empresas. Tal conclusédo é possivel
pois 53% dos respondentes utilizam o Instagram, 55% utilizam o Google e 38%
consultam os vendedores de loja no momento prévio a compra de material de
construcao de acabamento.

Desta forma, conclui-se que ambas as empresas entrevistadas veem
implantando melhorias em seus processos com o apoio da TI. Tais melhorias
apresentam resultados significativos nas duas organizagdes e estao alinhadas com o

que o consumidor busca.

4.2 VERIFICAR OS PRINCIPAIS ASPECTOS LEVADOS EM CONSIDERACAO
PELOS CONSUMIDORES AO REALIZAREM UMA COMPRA DE MATERIAL
DE CONSTRUGAO DE ACABAMENTO NO AMBIENTE ON-LINE E FiSICO

Antes de analisar os aspectos especificos de cada segmento, vale a pena
verificar os numeros relacionados as compras ja realizadas deste tipo de produto e a
percepcdo dos consumidores sobre a impossibilidade de ver o produto

presencialmente nas lojas virtuais.
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Figura 1 — Grafico sobre ambiente de compra
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre os respondentes, nota-se que 63% deles realizaram compras do
material de acabamento em um ambiente fisico, enquanto 35% realizou tanto em loja
fisica quanto on-line. Apenas 4% da amostra realizou a compra apenas em ambiente
on-line.

Figura 2 — Grafico sobre a impossibilidade de ver o produto no ambiente virtual

Impossibilidade de ver o produto no ambiente virtual
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No que tange o aspecto da impossibilidade de ver o produto na loja on-line
como um aspecto impeditivo da compra on-line, dentre os 120 consumidores que
disseram que era um fator impeditivo, 20 realizaram compras tanto em lojas fisicas

quanto virtuais. Tal cruzamento de dados revela que, potencialmente, esses
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compradores verificaram o produto fisicamente e finalizaram a compra em uma loja
on-line.

Outro fator interessante sobre esses 20 consumidores € que eles consideraram
o0 aspecto preco como sendo um dos principais fatores de destaque positivo do
comércio on-line.

Sendo assim, 0s 42% que responderam que nao identificam este aspecto como
impeditivo possuem um potencial de crescimento nos préximos anos, ja que parte
daqueles que assim o julgam ja realizam compras virtualmente.

Logo, este fator deve ser observado pelas empresas do ramo para que
tecnologias como a realidade aumentada esteja cada vez mais presente e o
percentual da amostra que ndo compraria virtualmente se torne uma oportunidade de
mercado para eles. Além da realidade aumentada, fotos e videos de qualidade assim
como parcerias com lojas fisicas podem ser excelentes opgdes a esses varejistas,
pois tal barreira seria reduzida, ampliando o numero de potenciais consumidores.

Em relacdo aos principais aspectos levados em consideragcao pelos
consumidores ao realizarem uma compra de material de construcao de acabamento

no ambiente fisico e on-line, as respostas validas dos 209 participantes estdo abaixo:

Figura 3 — Grafico sobre os principais aspectos da compra on-line

Principais aspectos compra online

Atendimento S ——— 76
Pre¢o eSS 175
Prazo de entrega meesssssssssssssssssss——— 130
Seguran¢a mEEEEEEEEEESSSS————S 03
Possibilidade de conseguir mais desconto T ———————— 96
Possibilidade de rastrear conversas m——— 51

Especificagoes claras dos produtos 1 1
Naocompro online =m 4
Reputacaodamarca 11
Nao precisarsair decasa = 3
Qualidade do produto 1 1
Possibilidade de troca 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 4 — Grafico sobre os principais aspectos da compra fisica.

Principais aspectos compra fisica

Atendimento EEEEEEEEEESEEESSESSESSSSSSE———— ] 33
Preco M 133
Prazo de entrega meessssssssssssssssssss——— 135
Seguran¢a IEEEEEEEEEEEEEN———— 103
Possibilidade de conseguir mais desconto eesssssssssss——————— 113
Possibilidade de rastrear conversas mmm 17
Ver o material pessoalmente mm 8

Possibilidade de troca | 1
Reputacdodamarca 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

Comparando as respostas referentes aos aspectos que se destacam
positivamente no processo de compra fisico e on-line de material de acabamento, é
possivel perceber que os principais pontos em ambos os cenarios sao: atendimento,
prego, prazo de entregam seguranca e possibilidade de conseguir mais desconto.

Esses pontos sdo convergentes ao argumento de Solomon (2002), o qual
aborda a possibilidade de compra sem um horario restrito do dia, menor necessidade
de locomogao, maior leque de opgdes de produtos, pre¢cos menores e entrega rapida
como os beneficios mais relevantes da compra on-line.

No quesito atendimento, compreende-se que 0os consumidores possuem uma
preferéncia pelo comércio fisico. Apenas 36% responderam que o atendimento se
destaca no ambiente virtual, enquanto 87% o mencionaram o ponto de vista fisico. O
provavel motivo desta preferéncia ocorre pela interagdo humana naquele momento,
em que as respostas sao instantaneas, existe a possibilidade de expressao corporal
e facial, além dos outros beneficios gerados pela experiéncia fisica.

Mesmo apenas 36% dos respondentes considerando o atendimento um
diferencial do ambiente digital, entende-se que este atributo pode ter um crescimento
ao longo do tempo. Tal tendéncia foi percebida ao cruzar estes dados com os do
questionamento sobre aspectos considerados relevantes no momento da compra e
que sao vistos como provenientes da transformacéao digital do mercado. 70% dos
participantes mencionaram que a comunicagao via WhatsApp e Instagram com os

vendedores das lojas é relevante no processo de compra.
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Logo, empresas do segmento podem realizar levantamentos sobre o tema para
identificar como a comunicagao digital pode ser mais humanizada para que, nos
proximos anos, este numero aumente.

Ja o prazo de entrega do produto se mostra bastante pareo entre ambos os
cenarios. No ambiente digital foram 61% das respostas, enquanto no fisico foram
63%. Este dado é curioso, tendo em vista que revela que o fato de receber o produto
logo apds o ato do pagamento mostra-se como nao sendo tao importante ao comparar
os dois cenarios.

Esta percepcédo por parte do consumidor pode ocorrer pelo fato do segmento
em questdo necessitar de um certo planejamento de compra, a qual deve ser feita
com antecedéncia para que nao gere atrasos na obra.

Em relacdo ao aspecto preco, percebe-se uma diferenca consideravel entre o
ambiente fisico e digital, em que o digital tem esse atributo como sendo seu principal
diferencial com 83% das respostas, enquanto o fisico apresenta 63%. Acredita-se que
este aspecto se destaca tanto pelo fato de lojas on-line geralmente possuirem um
centro de custos menor, tendo em vista que ndo investem em um espaco fisico com
funcionarios. Desta forma, elas conseguem reduzir seus pregcos e serem mais
atrativas nesse sentido.

Segundo Ebit e Nielsen (2020), 7,3 milhdes de brasileiros fizeram sua primeira
compra no e-commerce em 2020. Além disso, ela revela que o e-commerce no Brasil
teve sua maior alta em 20 anos, aumentando o faturamento em 47% e o numero de
pedidos em 39%. Certamente este fator esta diretamente relacionado ao motivo da
alta no e-commerce, em que € apresentado que

O fator seguranca, por sua vez, possui uma diferenga muito pequena de 5%
entre os dois cenarios. Baseado nisso, identifica-se que o consumidor ndo vé uma
disparidade de seguranga na compra realizada por vias digitais e fisicas. Sendo assim,
a seguranga da compra nao pode ser considerada um fator impeditivo da compra on-
line.

A possibilidade de conseguir descontos também n&o possui diferenca
discrepante entre os dois, 0 que revela uma percep¢ao dos consumidores positiva
sobre ambos os cenarios. Ao passo que o atendimento € visto como um grande
diferencial no contexto fisico, a possibilidade de conseguir desconto com um vendedor

no universo on-line é bastante proxima a realidade fisica. Isto mostra que os
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consumidores nao veem impedimento em se comunicarem com os vendedores de loja
on-line no momento de pedir um abatimento no valor total de sua compra.

Por fim, mas ndo menos importante, a possibilidade de rastrear conversas e
compras anteriores destaca-se no ambito digital com 24% das respostas. O percentual
ainda nao é muito significativo, porém nao pode ser considerado como irrelevante e
deve ser analisado com atencgao pelas empresas com atuagao digital.

Tal atencdo deve ser tomada pois esse fator pode ser um diferencial
competitivo a ser comunicado aos usuarios, quando comparados o cenario fisico e
on-line, em que os clientes no ambiente digital conseguem fazer um controle mais

assertivo de seus gastos e produtos consumidos.

4.3 VERIFICAR QUAIS ASPECTOS OS CONSUMIDORES JULGAM SER
RELEVANTES E PROVENIENTES DA TRANSFORMAGCAO DIGITAL NO
PROCESSO DE COMPRAS DE MATERIAIS DE CONSTRUGAO DE
ACABAMENTO

Por meio do questionario, os respondentes mencionaram quais aspectos sao
considerados relevantes e provenientes da transformacéo digital no processo de

compras de material de construcido de acabamento.
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Figura 5 — Qual/Quais aspecto(s) abaixo vocé julga relevante(s) no processo de compra de material
de construgado de acabamento e acredita que seja(m) proveniente(s) da transformacao digital do
mercado?

Qual/Quais aspecto(s) abaixo vocé julga relevante(s) no
processo de compra de material de construgao de
acabamento e acredita que seja(m) proveniente(s) da
transformacao digital do mercado? (Marque aquela(s) que se
aplica(m))

Mais alternativasde compra | 1
Nao compro online | 1
Programasde fidelidade | 1

Nenhuma das op¢des anteriores JJ 5

Nao precisar enfrentar burocracias como
assinaturas de papéis e filas e
Identificar o melhor preco do produto em sites
de busca como o Google
Nao precisar se deslocar para realizar a
compra
Ser capazde comprar a qualquer horario pela
Internet
Pesquisar aloja nas redes sociais antes da
compra
Verificacdo da reputacdao da marca no Recdame
Aqui
Comunicagao viaWhatsApp e Instagram com
vendedores das lojas

I 128
I 123
I 108
I 34
I 111
I 143

Fonte: Elaborado pelo autor.

O aspecto mais relevante e proveniente dessa transformacgéao € a possibilidade
de se comunicar via WhatsApp e Instagram com vendedores das lojas, 0 que mostra
como os clientes desejam poupar tempo, utilizando recursos tecnolégicos, e nao
precisarem ir a loja para terem esse dialogo. Esta hipdtese se concretiza com a grande
relevancia dada ao fator “nao precisar se deslocar para realizar a compra”. Além disso,
esse fator exibe a necessidade do consumidor em ter um atendimento personalizado,
em que ele tem a atencéo e contato direto com o vendedor.

O segundo aspecto mais citado foi o de identificar o melhor prego dos produtos
em sites de busca como o Google. Isto mostra que a segunda etapa do modelo de

etapas do comportamento de compra do consumidor, descrito por Kotler e Keller
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(2012), conta com uma ferramenta tecnoldgica usada pelas empresas. Baseado
nessa pesquisa, provavelmente o cliente que busca pelo preco mais barato deve ter
um viés forte de onde comprar, uma vez que ira conferir qual loja possui menor preco.
Desta forma, a utilizacao e atualizagao constante desta plataforma pelas empresas é
essencial.

Além da pesquisa voltada aos prec¢os dos produtos, o consumidor mostra que
também se importa bastante com a reputagdo da marca no Reclame Aqui e seu
posicionamento nas redes socias. Logo, a etapa de busca de informagdes para este
publico ndo se baseia apenas no preco. Ha também uma preocupacdo com a
reputacdo da marca e as informagdes e mensagens transmitidas por ela em suas
redes sociais.

A possibilidade de ndo precisar sair de casa para fazer a compra e conseguir
fazer a compra a qualquer horario do dia pela internet sdo aspectos que traduzem o
desejo pela comodidade do consumidor, pois ele ndo precisa se restringir a um horario
e local para conseguir realizar a sua compra. Tal aspecto converge com o argumento
de Kalakota e Robinsons (2002, apud CARO, 2005), os quais mencionam que a
possibilidade de comprar sem sair de casa e a qualquer horario do dia € um dos
principais beneficios do comércio eletrénico.

Desta forma, percebe-se que os consumidores apresentam mudangas em seu
comportamento de consumo, tendo em vista que prezam por aspectos que sao
oriundos da transformacdo digital e das mudangas ocorridas nos processos
organizacionais do segmento.

Tal percepgao mostra que, conforme afirmado por Chun & Mooney (2009), as
empresas que investem em Tecnologia da Informagcdo geram um diferencial
competitivo. Além disso, ela concorda com Gongalves (2000), o qual afirma que as
empresas tém investido em Tecnologia da Informagéao (Tl) para aperfeigoar seu
desempenho e oferecerem servigcos de qualidade mais elevada aos seus clientes.

Isto pode ser visto por meio dos aspectos priorizados pelos respondentes no
questionario como a pesquisa no Google, no Reclame Aqui e nas redes sociais e 0
contato com os vendedores por meio do WhatsApp e Instagram. Além disso, a
possibilidade de compra sem sair de casa e sem uma restricao de horario sao fatores

bem vistos pelos consumidores do segmento.
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4.4  ANALISAR SE AS REDES SOCIAIS E FERRAMENTAS DE BUSCA ON-LINE
SAO NORTEADORAS NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE
MATERIAL DE CONSTRUCAO DE ACABAMENTO

A fim de identificar se as redes sociais e ferramentas de busca on-line sao
norteadoras no processo de decisdo de compra de material de construgcdo de
acabamento, os respondentes do questionaram foram indagados sobre alguns pontos

referentes a este tema.

Figura 6 — Opine sobre a afirmativa: “Realizar pesquisas em redes sociais como Instagram,
Facebook, Pinterest e Youtube, sites de pesquisa como Google, consultas profissionais do ramo e
pegar indicagdes de pessoas proximas sao fatores primordiais na pré-compra de material de
construgéo de acabamento”.

Opine sobre a afirmativa: Realizar pesquisas em redes sociais como
Instagram, Facebook, Pinterest e Youtube, sites de pesquisa como
Google, consultar profissionais do ramo e pegar indicacGes de pessoas
proximas sao fatores primordiais pré-compra de materi

123
50
31
| -
Concordo Concordo Nem concordo Discordo Discordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 7 — Caso alguma(s) das opg¢des mencionadas na pergunta anterior possua maior relevancia
no momento de pesquisa e consulta pré-compra de material de constru¢do de acabamento, marque-
a(s) abaixo.

Caso alguma(s) das opgdes mencionadas na pergunta anterior
possua maior relevancia no momento de pesquisa e consulta
pré-compra de material de construcdao de acabamento,
marque-a(s) abaixo (Marque aquela(s) que se aplica(m))

Pedreiro 11

Asinduastrias 11
Nenhuma m 3

Indicagdo pessoa proxima S 1 05
Vendedor de loja meessssssssssssssssssssssssssssmm S0
Designer de interiores e 53
Engenheiro(a) meesss—sessss———— 5?2
Arquiteto(a) TTSsEsEEEEEEESSSSE—————— 08
Google TS 116
Blogs mmeeesss———— 37

Youtube m——————— 65
Pinterest meeessssssssssssSs—————— 62
Facebook m———— 33

Instagram S 111

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar os dados acima, percebe-se que a o processo de pesquisa de
informacdes sobre material de construcdo de acabamento é um fator primordial prévio
a compra, tendo em vista que 82% dos consumidores concordam que € necessario
fazer tal pesquisa.

Quando a analise sobre tal resposta € aprofundada, entende-se que alguns
aspectos se destacam: Google, Instagram, indicagdes e arquiteto(a). Isto revela que,
independente do canal de vendas utilizado pelo consumidor, o processo de pesquisa
virtual é bastante intenso.

Além disso, compreende-se que a lideranga dos aspectos Google e Instagram
revelam como a transformacgao digital do mercado tem sido intensa e como € cada
vez mais necessario que empresas do segmento estejam presente nesses meios para
conseguirem atingir seu publico-alvo.

Sendo assim, percebe-se que tais pesquisas sao sim norteadoras no processo
de decisdo de compra de material de construcao de acabamento. Visando aprofundar
ainda mais esta analise, foi verificado se a pesquisa da reputacdo da marca antes de

realizar compras de material de construcdo de acabamento é relevante.
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Figura 8 — Caso vocé pesquise a reputagao da loja antes da compra, quais destes meios vocé utiliza
para pesquisar?

Caso vocé pesquise a reputacao da loja antes da compra,
quais destes meios vocé utiliza para pesquisar? (Marque

aquela(s) que se aplica(m))

Profissionais dadarea | 2
Fabricas | 1
Pessoasconhecidas |l 7
Nao pesquiso N 20
Redame Aqui NG 129
Google IINENENEGEGEGEGNGNGE—— 135

Redes Scoiais GGG 05

Fonte: Elaborado pelo autor.

As respostas desse questionamento convergiram com as relacionadas as
pesquisas sobre os produtos em si. Desta vez, o percentual de respondentes que
concorda com a afirmagao foi o mesmo, correspondendo a 82% da amostra.

O destaque do Google e redes sociais se mantiveram, porém ha um novo
aspecto de grande relevancia no momento de analisar a reputagdo da marca, que é o
Reclame Aqui, um site que os consumidores podem postar experiéncias de compra
com as marcas.

Logo, as empresas do segmento devem estar atentas também a esse aspecto,
garantindo que todos os questionamentos enviados ao Reclame Aqui sejam
respondidos para que os consumidores se sintam mais seguros ao pesquisar sobre a
marca nesta plataforma.

Visando compreender ainda melhor o comportamento dos consumidores
perante o posicionamento das empresas de material de acabamento tanto nas redes
sociais quanto no Reclame Aqui, foram abordados 4 tdpicos sobre este tema no

questionario, como mostrado abaixo:
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Figura 9 — Opine sobre a afirmativa: “Julgo ser importante que a loja de material de construgéo de
acabamento onde fago compras se posicione em redes sociais”.

Opine sobre a afirmativa: Julgo ser importante que a loja de
material de constru¢ao de acabamento onde fago compras se

posicione em redes sociais.

75
51
46
22
l ’

Concordo Concordo Nem concordo Discordo Discordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 10 — Caso tenha concordado com a afirmativa anterior, ha quanto tempo vocé tem feito esta
analise sobre posicionamento em redes sociais?

Caso tenha concordado com a afirmativa anterior, ha quanto
tempo vocé tem feito esta analise sobre posicionamento em
redes sociais?

N3o concordei | S 6
Ha Maisde 4 anos IIEEEEGEGGEGNGG—G— 23
Ha 4 anos ou menos IS 14
Ha 3 anos ou menos IEEEEEGEGNGEGNGNGNGNGNGNGNGNGNG 06
Ha 2 anos ou menos IEEEEEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEEEEE— 33
Ha 1 anos ou menos NN 58

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 11 — Opine sobre a afirmativa: “Julgo ser importante que a loja de material de construgéo de
acabamento onde pretendo fazer compras tenha boa reputagdo no Reclame Aqui’.

Opine sobre a afirmativa: Julgo ser importante que a loja de
material de construcdao de acabamento onde pretendo fazer

compras tenha boa reputacao no Reclame Aqui.

143
25 23
9 10
] - — T
Concordo Concordo Nem concordo Discordo Discordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 12 — Caso tenha concordado com a afirmativa anterior, ha quanto tempo tem feito esta
analise de reputagao no Reclame Aqui?

Caso tenha concordado com a afirmativa anterior, ha quanto
tempo tem feito esta analise de reputacdo no Reclame Aqui?
N3o concordei NG 25
Ha Maisde 4 anos I 36
Ha 4 anos ou menos I 25
Ha 3 anos ou menos [ 27
Ha 2 anos ou menos [ 34
Hé 1 anos ou menos I 63
0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando os dados trazidos sobre os questionamentos referentes ao
posicionamento da marca nas redes sociais, bem como no Reclame Aqui, percebe-se
gue a segunda opg¢ao possui mais adeptos.

Entende-se que este fato ocorre pelo fato de o Reclame aqui ser um site
totalmente direcionado a reclamacdes e avaliagdes da marca, enquanto as redes

sociais ndo possuem esse foco.
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Além disso, foi possivel concluir que esta analise sobre a reputacdo da marca
€ uma pratica recente, em que 55% dos respondentes a realiza ha 3 anos ou menos
nas redes sociais € 59% a realiza ha 3 anos ou menos no Reclame Aqui.

Aprofundando ainda mais esta analise, compreende-se que a moda de ambos
0s cenarios € um ano ou menos. Tal dado revela que esta pode ser uma tendéncia do
mercado, tendo em vista que o numero de usuarios cresce conforme o tempo que esta
pratica é realizada diminui. Portanto, este € um fator a ser analisado pelas marcas
com mais cuidado ainda nos proximos anos.

Sendo assim, nota-se que a pesquisa prévia ao momento da compra de
material de acabamento nao tange apenas o material em si, mas também a reputagao

da marca também.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo tem como intuito apresentar as conclusdes obtidos a partir do
presente trabalho, bem como suas limitacbes e contribuicbes. Além disso, sera
realizada uma analise relacionando o objetivo geral, os objetivos especificos e os
resultados obtidos.

A presente pesquisa focou em responder o seguinte problema de pesquisa: a
mudanca do comportamento do consumidor do Distrito Federal esta relacionada com
a transformacao digital do mercado de materiais de construgdo de acabamento e aos
avangos do uso da tecnologia da informagao nos processos organizacionais?

Ja o objetivo geral delimitado foi o seguinte: “Analisar a mudanca do
comportamento do consumidor, do Distrito Federal, perante a transformagao digital do
mercado de materiais de construcido de acabamento”. Este, por sua vez foi dividido
em quatro objetivos especificos para ser atingido com sucesso.

O primeiro objetivo especifico foi “identificar os fatores tecnoldgicos que
contribuiram para melhoria dos processos das organizagdes do segmento de material
de construgado de acabamento do Distrito Federal”. Este foi atingido por meio de duas
entrevistas com empresas do segmento, sendo uma do varejo fisico e outra do varejo
on-line.

As respostas das entrevistas demonstraram que os fatores tecnolédgicos que
contribuiram nos processos foram, principalmente, sistemas de gerenciamento do
negocio e ferramentas tecnoldogicas que automatizam, organizam e gerenciam
atividades antes realizadas unicamente por humanos. Tais sistemas e ferramentas
permitiram aos negdécios melhorias significativas nos processos e nas receitas. Vale
ressaltar que tais melhorias ocorreram principalmente nas areas de vendas, logistica,
financeiro, gestao e projetos de ambas as empresas.

A partir disso, tornou-se notéria a participagéo da Tl de forma estratégica nas
empresas, o que converge com o argumento de Chun & Mooney (2009), que afirmam
que as empresas contam com a Tl de forma estratégica para criagcao de diferencial
competitivo.

O segundo objetivo especifico foi 0 seguinte: “verificar os principais aspectos
levados em consideracao pelos consumidores ao realizarem uma compra de material

de acabamento no ambiente on-line e fisico”.
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Seu cumprimento ocorreu por meio de um questionario aplicado ao publico do
Distrito Federal, que demonstrou os seguintes aspectos para compras on-line no
segmento: prego, prazo de entrega, possibilidade de conseguir mais desconto,
segurancga, atendimento e possibilidade de rastrear conversas e compras. Ja no
ambito fisico, os aspectos mais relevantes foram: atendimento, prazo de entrega,
preco, possibilidade de conseguir mais desconto e segurancga.

Além disso, o terceiro objetivo foi cumprido ao coletar dados, do ponto de vista
dos consumidores, referentes aos fatores que sao considerados relevantes e
provenientes da transformacdo digital do mercado de material de construgado de
acabamento. Tais aspectos sdo os seguintes: comunicagao via WhatsApp e Instagram
com os vendedores das lojas, identificar o melhor preg¢o do produto em sites de busca
como o Google, ndo precisar se deslocar para realizar a compra, verificar a reputagéao
da loja no Reclame Aqui, ser capaz de comprar a qualquer horario pela internet,
pesquisar a loja nas redes sociais antes da compra.

Desta forma, percebe-se que os consumidores apresentam mudangas em seu
comportamento de consumo, tendo em vista que prezam por aspectos que sao
oriundos da transformacdo digital do mercado e mudangas nos processos
organizacionais do segmento. Alguns exemplos desses aspectos sao a pesquisa no
Google, a compra sem sair de casa, a pesquisa no Reclame Aqui e redes sociais e
outros.

O quarto objetivo especifico foi: “analisar se as redes sociais e ferramentas de
busca on-line sao norteadoras no processo de decisao de compra de material de
construcdo de acabamento no Distrito Federal”’. A partir das respostas coletadas no
questionario, foi possivel identificar que as redes sociais, as ferramentas de busca
como o Google e o site Reclame Aqui sao fatores norteadores no processo de deciséo
de compra do publico.

Sendo assim, o problema de pesquisa foi respondido e o objetivo geral foi
atingido. Foi possivel concluir que a mudanga do comportamento do consumidor do
Distrito Federal esta relacionada a transformacéao digital do mercado, bem como aos
avangos do uso da Tl nos processos organizacionais. Isto pode ser percebido através
dos meios utilizados, pelos consumidores, para pesquisar este tipo de material e pelos
aspectos mencionados como relevantes no processo de decisdo de compra neste

segmento.
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Além disso, também é perceptivel tal relagdo por meio das respostas coletadas
nas entrevistas com a SO Reparos e a Liven Casa. Ambas mostraram que os
investimentos em TI para realizar melhorias nos processos organizacionais sao
massivos e o resultado disto € o aumento constante das receitas, assim como a
percepcao positiva dos clientes sobre as empresas.

Apesar de ter intensificado esforcos no preparo e aplicagdo das pesquisas,
limitagdes foram identificadas, assim como sugestdes para futuras pesquisas. Uma
limitagdo a ser levantada foi a metodologia de coleta de dados, a qual foi ndo
estatistica, ndo probabilistica e por conveniéncia. Esta pode fazer com que os dados
nao possam ser generalizados para analises mais amplas do mercado. Por isso, a
sugestao feita neste estudo é que seu préximo passo leve em consideragdo uma
metodologia de coleta de dados probabilistica.

A outra sugestdo é analisar o papel dos influenciadores digitais neste
segmento, compreendendo como eles exercem sua influéncia e os aspectos que séo
capazes de impactar de forma direta no processo de decisdo de compra dos
consumidores.

No que tange as contribuicbes deste estudo, entende que este pode ser
usufruido por gestores de empresas do ramo de material de construgdo de
acabamento para ajustarem seus processos e compreenderem melhor como seu

publico-alvo se comporta.
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APENDICES

Tendo em vista que neste estudo foram realizadas duas entrevistas

estruturadas, suas perguntas e respostas estdo expostas abaixo.

Apéndice A - Entrevista S6 Reparos

1) Qual é a posicdo que a S6 Reparos ocupa no mercado de material de
construgdo de acabamento no Distrito Federal? Como ela deseja ser vista por seus
clientes?

Resposta: “No6s estamos entre as 3 melhores do mercado. A So6 reparos deseja
ser vista como uma loja de encantamento. Nao queremos ser lembrados apenas como
uma loja que deseja somente lucra, mas sim uma empresa que soluciona os
problemas dos clientes e gera satisfagao a eles por meio de produtos de qualidade e
atendimento personalizado. N6s focamos em gerar o encantamento ao cliente.”

2) Vocé percebe que a Tecnologia da Informagao vem impactando positivamente
os processos da S6 Reparos? Quais?

Resposta: “Sim. Tem varias melhorias ao longo do tempo que foram
provenientes de implementagdes e contratagdes de ferramentas tecnolégicas para dar
suporte e viabilidade aos nossos processos.

No financeiro, por exemplo, implementamos uma ferramenta que facilita
bastante o processo de cobranca de clientes inadimplentes. Ela € capaz de apontar
clientes que estdo prestes a ficar inadimplentes e isso nos guia para uma agéo
proativa. A partir disso, nossa taxa de inadimpléncia cai significativamente.

Além disso, adquirimos uma ferramenta de atendimento que facilita o nosso
processo de vendas como um todo, pois ela possibilita que nossos vendedores fagcam
vendas remotamente e consigam gerir a carteira de clientes com maior efetividade.
Ela j4 nos trazia beneficios no cenario pré pandémico, mas se tornou ainda mais
importante ao negdcio com a chegada do virus.

Outra melhoria significativa foi no nosso sistema de gestao logistica, em que

nossos caminhdes de entrega de produtos conseguem ser preenchidos com produtos
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de acordo com suas rotas e os destinos a serem entregues sao analisados
previamente, o que otimiza bastante nosso tempo de entrega e mitiga erros deste
segmento.

Mais um ganho neste setor da empresa, foi no processo de rastreio dos
caminhdes, que nos possibilita saber em tempo real onde cada um esta. Esta
possibilidade nos gera maior visibilidade da operagao e, a partir disso, conseguimos
gerar maior confiabilidade aos clientes. O armazenamento dos dados sobre os
caminhdes também nos permite tomar decisdes relacionadas a manutencao e troca
dos veiculos de tempos em tempos, garantindo mais seguranga aos nosso0s
colaboradores e aos produtos transportados.

Um setor bastante impactado pela tecnologia também foi o Marketing,
principalmente por conta das redes sociais. As midias fisicas e mais tradicionais como
televisao e outdoors nao foram deixadas de lado, porém o cuidado com a producéao
de conteudo e utilizagdo deste canal para divulgacdo aumentou significativamente.
Como fruto disso, temos nossa conta no Instagram bastante movimentada, assim
como a do Facebook e até do Youtube. Além disso, percebemos a necessidade de ter
um site informativo para o cliente nos encontrar no Google. Com relagado ao Google,
também nos preocupamos coma forma como a marca € vista la e sempre verificamos
como esta sendo exposta aos clientes.

Outra mudancga significante foi com relagdo ao acompanhamento de dados,
pois agora esta sendo mais forte e conta com uma equipe de Business Intelligence.
Os processos de gerenciamento se tornaram mais eficazes, pois utilizamos mais o
nosso sistema gerencial para acompanhar vendas e a operagao por meio de graficos
e dados que sao gerados por ele de forma automatica.”

3) Caso tenha percebido o impacto na S6 Reparos, quais processos vocé
percebe no dia a dia que sofreram maior impacto? Como eles eram desenhados e
quais foram as mudancas realizadas?

4) Caso a Tecnologia da informacéo tenha impactado a S6 Reparos ao longo
do tempo, quantas ferramentas digitais sédo utilizadas para dar suporte aos processos
e tomadas de decisdo na empresa?

Resposta: “Sédo 7 ferramentas que geram suporte a logistica, financeiro,
atendimento, marketing e ao nivel gerencial do negécio como um todo.”

5) A S6 Reparos entende as redes sociais e 0 Google como fatores relevantes

aos clientes no momento pré compra? Isso impacta algum processo?
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Resposta: “Sim, tem que fazer publicidade no meio digital e ndo tem como fugir disso
ai. E perceptivel que os concorrentes também estdo presentes nesse setor. Além
disso, acreditamos que educar nossos clientes sobre nossos produtos € muito
importante. Isso ocorre por meio do Intsagram, Facebook, site e Youtube. Ainda
pensando nisso, foi reconstituida a identidade visual da marca para ela poder
apresentar um visual mais contemporaneo. Independente de ser uma loja fisica,
temos muitos clientes que fazem buscas nas redes sociais e no Google antes de
realizar a compra.”

6) A S6 Reparos vé o WhatsApp como uma ferramenta que auxilia as vendas?
Isso impacta em algum processo?

Resposta: “Sim, inclusive contratamos uma ferramenta para facilitar o
gerenciamento de conversas e isso tem facilitado bastante todos os processos de
vendas. Muitas vendas e cotag¢des sao realizadas por WhatsApp, 0 que economiza
tempo, gera mais facilidade no dia a dia e até consegue fechar vendas via boleto no
préprio WhatsApp. Inclusive foi feita uma melhoria no sistema gerencial para que os
vendedores tenham a possibilidade de gerar um boleto e enviar pelo WhatsApp.”

7) A S6 Reparos vé que o investimento em tecnologia da informagéo néo é
apenas uma possibilidade de investimento, mas sim um pré-requisito para continuar
performando entre as empresas lideres no DF?

Resposta: “Sim, com certeza. A Tecnologia da Informacgéo facilita todo o
controle da empresa e melhora a experiéncia de compra do cliente. Os processos de
vendas hoje sdo muito otimizados por conta da tecnologia. A comunicacgao interna e
externa é facilitada através de ferramentas tecnoldgicas também.”

8) Os investimentos relacionados a Tl com impacto nos processos
organizacionais da Sé Reparos possuem impacto direto na receita da empresa? Os
consumidores percebem tais investimentos? Como?

Resposta: “Sim. O impacto nas receitas € direto e indireto, pois facilita muitos
processos de vendas e entregas, assim como consegue mitigar prejuizos no setor
financeiro. Esses impactos sao vistos a curto e longo prazo.

Os consumidores percebem os investimentos realizados sim, pois eles
conseguem encontrar a loja no Google através do site que a loja possui e realizar
orgamentos por la mesmo. O setor de encantamento consegue também gerar
diferenciais no atendimento por meio dos dados apontados pelo ERP. A comunicagao

facilitada por meio de WhatsApp também é percebida pelo cliente. O cliente percebe
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também a facilidade no processo de compras recorrentes, em que € possivel realizar
varias compras em datas diferentes e fazer um uUnico pagamento, para que seja
possivel economizar tempo e tranquiliza-lo quanto a necessidade de material para a
obra. Entédo, de forma direta e indireta, os clientes conseguem notar que investimos
em Tecnologia da Informagéao.”

9) A S6 Reparos entende que o comportamento do consumidor perante o seu
mercado vem mudando? Se sim, quais sdo as mudancas percebidas?

Resposta: “Sim. Percebemos que o cliente deseja ter uma experiéncia de
compra diferenciada, com atendimento personalizado, dando maior atencao a ele. Os
clientes buscam vendedores mais capacitados que consigam retirar todas as suas
duvidas. Além disso, o layout da loja também vem gerando impactos positivos. Além
do lado estético, uma de nossas lojas possui um piso tecnoldgico que facilita o
processo de carregamento dos produtos.

O cliente deseja ser bem recebido por uma pessoa sem ser o vendedor. Os
clientes tém se preocupado também com relagdo ao meio ambiente, pois hoje eles
analisam e tomam cuidado com o uso de papel e energia renovavel e nds temos isso
para oferecer e isso é perceptivel.

E perceptivel também que os consumidores pesquisam tudo antes de vir para
a loja. Pesquisam precgo, reputagdo da marca, questdes sociais relacionadas a marca.
Essas pesquisas sao feitas tanto no Google quanto em redes sociais. Acreditamos
também que o Reclame Aqui € bastante visado, pois sempre damos respostas com
prontidao e resolvemos 0s pequenos problemas que aparecem por la.

Um fator que nao posso esquecer também é o uso do WhatsApp para realizar
vendas e manter comunicacido ativa com os clientes, além das redes sociais. Os

clientes gostam dessa versatilidade de conseguir unir o mundo fisico ao digital.”
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Apéndice B — Entrevista Liven

1) Qual é a posicao que a Liven ocupa no mercado de material de construcao
de acabamento no DF? Como ela deseja ser vista por seus clientes?

Resposta: “No DF, eu acredito que ela ainda ocupa uma posicao baixa, pois a
0s concorrentes na regido sao tradicionais e fortes. No entanto, ela ja tem um certo
destaque, porque devido ao relacionamento com o S6 Reparos, os clientes da So
Reparos acabam conhecendo a Liven de alguma forma. No mercado como um todo
do DF a Liven ainda esta em fase de crescimento e conhecimento.

A Liven deseja ser vista como uma loja diferenciada, que gera uma experiéncia
de compra unica, com solucdes eficazes e produtos maravilhosos. Apesar de ser uma
loja 100% on-line, todo o atendimento é realizado por humanos para que haja essa
aproximagao com os clientes. Além disso, investimentos bastante na embalagem de
cada produto. Borrifamos a esséncia desenvolvida exclusivamente para a marca em
cada uma das embalagens para que o cliente perceba, através da visado, audigao, tato
e olfato, nosso cuidado com a experiéncia dele.”

2) Vocé percebe que a Tecnologia da Informagao vem impactando positivamente
os processos da Liven? Quais?

Resposta: “Sim. Tem tudo a ver. A Liven € uma empresa totalmente on-line,
entdo a tecnologia sé tem a nos agregar. N6s utilizamos todos os recursos que ela
nos tem a oferecer para proporcionar uma experiéncia unica aos nossos clientes.”

3) Caso tenha percebido o impacto na Liven, quais processos vocé percebe no
dia a dia que sofreram maior impacto? Como eles eram desenhados e quais foram as
mudangas realizadas?

Resposta: “Desde o inicio da Liven percebo esses impactos por ser uma
empresa 100% digital. Os processos de Marketing melhoram constantemente por
conta da Tecnologia da Informagéo. O impacto principal pode ser visto nas nossas
redes sociais e nosso posicionamento no Google. Estamos presentes no Instagram,
Facebook, Youtube, Blog proprio, Pinterest e Bing. Temos uma equipe focada nesses
canais, pois nos apoiam tanto no relacionamento com os clientes quanto nas vendas.

O processo de aprovagao de pedidos também melhorou significativamente com
a chegada de uma ferramenta antifraude. Quando comegamos, ele ndo existia. Nos

tinhamos apenas a verificagcdo manual dos pedidos e dependia de um ser humano
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para conseguir entender se era uma fraude ou n&o, o que reduzia a confiabilidade e
agilidade do processo. Entado contratamos uma ferramenta especialista em antifraude
que automatiza a analise dos pedidos. Isso gerou um grande ganho a operagao. Aos
poucos a ferramentas foi se adaptando ao nosso segmento de mercado para melhorar
os algoritmos e hoje nés sentimos uma confianga muito maior com relagdo aos
pedidos aprovados, pois sentiamos muitas duvidas no inicio e um receio sobre os
pedidos.

Um setor que vem melhorando bastante também é a logistica. Seus processos
recebem melhorias constantes tanto no sistema gerencial quanto no site. Alguns
resultados notoérios sdo no nosso tempo de entrega que reduziu consideravelmente,
nosso processo de troca e devolugdo ocorre com mais fluidez por conta da clareza
dos dados no sistema e o processo de cotagao de frete e prazo também esta amis
agil.

A comunicagao entre os membros da empresa toda também vem melhorando
ao longo do tempo, pois temos conseguido registrar no nosso sistema gerencial
demandas que permeiam diversas areas e esse registro gera um histérico de dados.
A rastreabilidade desses dados ajuda bastante no dia a dia.

Além disso, contratamos uma ferramenta de gestdo de projetos e demandas
que tem gerado ainda maior controle e transparéncia a todos da empresa sobre o que
esta sendo feito e qual € o status de cada projeto.

O sistema gerencial melhorou também o processo de atualizagdo de
informacdes do estoque, porque ele comecou a verificar a quantidade de estoque com
maior assertividade. Isto ocorreu por conta de uma integragéo que fizemos com outros
pontos de estoque que possuimos. Entao essa atualizagao automatica nos permite ter
uma visdo mais realista e gerar uma experiéncia mais agradavel aos clientes.

Outro processo que melhorou foi relacionado a reserva de produtos para
pedidos feitos no cartdo de crédito, pois antes tinhamos reserva apenas para pedidos
feitos por boleto. Quando o cliente fazia a compra no boleto, o produto era reservado
por 3 dias uteis até que o boleto fosse pago e mais 48 horas para ter uma margem de
erro relacionada a feriados e dias n&o uteis. Entdo, a melhoria foi a criagdo da reserva
para pagamento via cartdo de crédito e isso melhora a experiéncia do cliente, ja que
evita a compra de produtos sem estoque real.

A plataforma do e-commerce melhorou principalmente os processos de meio

de pagamento, pois os clientes do banco Itau tinham um atrito na plataforma, tendo
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em vista que o setor financeiro era incapaz de identificar clientes que realizavam
compras via transferéncia bancéaria. Hoje ja é possivel identificar a diferenga de
pedidos pagos via transferéncia e via boleto. Isso melhorou bastante a experiéncia
dos clientes que pagam via transferéncia.

A processo de leitura dos pagamentos através de cartdo de crédito também
melhorou, pois hoje recebiamos o pedido por meio da ferramenta de meios de
pagamento (gateway), enviavamos a ferramenta de antifraude, ela gerava um novo
cédigo de pedido e ndés reconhecemos o novo cddigo. Antigamente, né&o
conseguiamos reconhecer esse novo codigo e gerava confusédo no setor financeiro. A
plataforma e-commerce foi melhorada para que essa leitura fosse possivel e também
parcialmente automatizada, pois ainda é necessario realizar algumas analises.

Na logistica, utilizamos uma ferramenta que automatiza a cotagéo de pregos e
prazos de entrega e isso facilita e torna mais barato ao usuario o entendimento sobre
o custo e prazo de recebimento do pedido. Inicialmente, o uso desta ferramenta ainda
era complicado, pois era nova a todos. Apos o uso intenso dela e o entendimento, por
meio de dados gerados pelo sistema, promovemos treinamentos sobre a ferramenta
e percebemos algumas melhorias e hoje a utilizamos de forma mais eficiente. Ela
possibilita uma rapidez notéria no dia a dia.

Os dados gerados pela ferramenta sobre quebras e devolugdes, nos permitiram
entender onde estava sendo o gargalo no processo de embalagem e transporte dos
produtos. Entendemos entdo que os problemas estavam ocorrendo nas
transportadoras e fizemos mudangas estratégicas em contratos e empresas
prestadoras de servico neste segmento. Entdo, saimos de um indice de quebra de
70% de loucas e materiais delicados para 20%. Além de fazer mudancas relacionadas
as transportadoras, o embasamento nos dados gerados pelo sistema e pela
ferramenta nos fizeram perceber a necessidade de ter mais pessoas na area de
embalagem de produtos e na forma como embalavamos os produtos também.

Contratamos também uma ferramenta de atendimento que impactou
positivamente na parte de vendas. Inicialmente nds utilizavamos uma ferramenta mais
simples e de uso menos qualificado que gerava poucos dados. Uma vez contratada a
nova ferramenta, as respostas aos clientes se tornaram bem mais rapidas, pois ela
centraliza todos as mensagens recebidas e fica mais facil para gerenciar essas

informacgdes e interagdes. Além disso, os profissionais do atendimento foram treinados
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e qualificados, gragas aos dados gerados ao longo do tempo que embasaram
decisbes de treinamento para melhorar a comunicagao e tratamento de dados.

Gracas ao crescimento constante da marca, o marketplace Amazon nos
convidou para ser um lojista dentro da plataforma deles. Isso nos possibilitou um novo
canal de vendas, o qual € integrado automaticamente com o nosso sistema por conta
do nosso aparato tecnoldgico.”

4) Caso a Tecnologia da informagédo tenha impactado a Liven ao longo do
tempo, quantas ferramentas digitais sdo utilizadas para dar suporte aos processos e
tomadas de decisdao na empresa?

Resposta: “Sao 12 ferramentas, as quais sao utilizadas em todas as areas da
empresa, desde o nivel operacional até o estratégico.”

5) A Liven entende as redes sociais e o Google como fatores relevantes aos
clientes no momento pré compra? Isso impacta algum processo?

Resposta: “Sim. Claro. O impacto é grande, principalmente se tratando de e-
commerce, pois muitas pessoas iniciam o processo de compra por meio dessas
plataformas. Os processos impactados sao relacionados a criagao de conteudo para
nosso blog, Instagram, Facebook, Youtube. Além disso, a area de marketing possui
quase todos os seus processos impactados pelas redes sociais e Google.”

6) A Liven vé o WhatsApp como uma ferramenta que auxilia as vendas? Isso
impacta em algum processo?

Resposta: “Sim. Nosso time de atendimento olha com muito cuidado para os
clientes que nos procuram via WhatsApp, pois sabemos que eles tém interesse em
comprar. Além disso, a ferramenta também ajuda em outros processos, como a
aprovacao de pedidos, pois € possivel validar a identidade do consumidor através
dela. Entado impacta nos processos relacionados a vendas, logistica e financeiro.”.
7) A Liven vé que o investimento em tecnologia da informagéo ndo € apenas
uma possibilidade de investimento, mas sim um pré-requisito para continuar
crescendo no contexto varejista a nivel nacional?

Resposta: “Sim. E um pré-requisito mais que obrigatério, pois ndo é possivel
ter um e-commerce sem esse aparato.”

8) Os investimentos relacionados a Tl com impacto nos processos
organizacionais da Liven possuem impacto direto na receita da empresa? Os

consumidores percebem tais investimentos? Como?
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Resposta: “Sim, os investimentos possuem impacto direto na receita. Alguns
investimentos ndo ocorrem a curto prazo, porém, ao longo do tempo, as melhorias
sdo perceptiveis e geram mais receita.

Os consumidores percebem esse investimento, pois temos um indice de
recompra interessante. Eles criam um relacionamento por meio dos canais de
comunicagao digital. Outro ponto percebido é por meio do site, o qual tem uma
experiéncia mais fluida, apés melhorias criadas por la. Por meio das redes sociais
também é possivel perceber a diferenga ao longo do tempo e recebemos elogios
constantemente relacionados a nossa producéo de conteudo.”

9) A Liven entende que o comportamento do consumidor perante o seu mercado
vem mudando? Se sim, quais sdo as mudancas percebidas?

Resposta: “Sim. A primeira percepc¢ao esta ligada a pandemia, pois os clientes
comegaram a comprar mais neste periodo e eles se sentem mais seguros fazendo
essa compra. Entdo a pandemia forgou a migragdo de um perfil de clientes mais
experientes do fisico para o digital. Entdo percebemos que varios clientes comegaram
a comprar on-line e eles mencionaram que fizeram essa transicdo mais intensa.

Além disso, percebemos que os clientes também realizam a procura fisica dos
produtos, olham para conhecer mais sobre, veem preco e tiram duvidas. A compra,
por sua vez, ocorre no nosso site, por conta do fator preco e também pelo atendimento

prestado, assim como a confianga gerada a partir da comunicagao.”
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Pesquisa sobre a tecnologia da informacgao
na melhoria de processos organizacionais e
a mudancga gerada no comportamento dos
consumidores no processo de compra de
material de construcao de acabamento

Gostaria da sua colaboragao para responder esta pesquisa, cujas perguntas estao voltadas ao processo de
compra de material de construgao de acabamento.

>«

Ressalto que esse tipo de material engloba todos os produtos que estdo mais relacionados a parte estética do
ambiente, como por exemplo tinta, porcelanato, revestimento, torneiras, chuveiros, pias, vasos sanitarios,
iluminagao e eletrodomésticos. Esta pesquisa esta dividida em 3 etapas: histérico de compras, processo de
compra e dados demograficos. O tempo médio de resposta é de 5 minutos. Nao existem respostas corretas ou
erradas e a sua participagao é anénima e voluntaria.

Agradego desde ja a sua participagao!

Vocé realizou pelo menos uma compra de material de construgdo de acabamento nos ultimos 5 *
anos? (Exemplos: tinta, porcelanato, revestimento, torneiras, chuveiros, pias, vasos sanitarios,
iluminag@o e eletrodomeésticos)

Sim

Nao

Compras Realizadas

Ressalto que material de construgao de acabamento engloba todos os produtos que estao mais relacionados a
parte estética do ambiente, como por exemplo tinta, porcelanato, revestimento, torneiras, chuveiros, pias, vasos
sanitdrios, iluminagao e eletrodomésticos.



A compra de material de construgdo de acabamento que vocé realizou foi em ambiente: *
Fisico
Online

Realizei em ambos

Em qual(is) loja(s) vocé realizou compra(s) de material de construgao de acabamento? (marque
aquelas que se aplicam)

AC Coelho

C&C(Site)

Campeao da Construgao

Condec (site)

Coqueiro

Leroy Merlin (loja fisica)

Leroy Merlin (site)

Liven Casa (site)

Loja Obra Fécil (site)

Marketplaces (Americanas, Magalu, Submarino, Casas Bahia, Mercado Livre)

Padovani (site)
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Sao Geraldo

Sao Jorge

S6 Reparos

Telha Norte (site)

Other...

><

Processo de compra

Ressalto que esse tipo de material engloba todos os produtos que estdao mais relacionados a parte estética do
ambiente, como por exemplo tinta, porcelanato, revestimento, torneiras, chuveiros, pias, vasos sanitarios,
iluminagao e eletrodomésticos.

Nesta seg¢ao vocé respondera perguntas relacionadas ao processo de compra de material de construgao de
acabamento

Opine sobre a afirmativa: Realizar pesquisas em redes sociais como Instagram, Facebook,
Pinterest e Youtube, sites de pesquisa como Google, consultar profissionais do ramo e pegar
indicagdes de pessoas proximas sdo fatores primordiais pré-compra de material de construgao
de acabamento.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente



Caso alguma(s) das opgdes mencionadas na pergunta anterior possua maior relevancia no
momento de pesquisa e consulta pré-compra de material de construgao de acabamento,
marque-a(s) abaixo (Marque aquela(s) que se aplica(m))

Instagram

Facebook

Pinterest

Youtube

Blogs relacionados ao tema

Google

Arquiteto(a)

Engenheiro(a)

Designer de interiores

Vendedores de loja

Indicagao de uma pessoa proxima
Nenhuma delas é relevante

Other...

Pesquisar a reputagdo da marca antes de realizar compras de material de construgéo de
acabamento é relevante

Discordo Totalmente Q Q O O O Concordo Totalmente



Caso vocé pesquise a reputagéo da loja antes da compra, quais destes meios vocé utiliza para
pesquisar? (Marque aquela(s) que se aplica(m))

Redes Sociais
Google
Reclame Aqui
N&o pesquiso
Other...
Quando o assunto € compra de material de construgao de acabamento, onde vocé prefere
realiza-la?
Em loja fisica
Em loja online

Em ambas

Sobre os aspectos que se destacam positivamente no processo de compra de material de
construgao de acabamento em loja ONLINE, marque os que julga interessante:

Atendimento

Prego

Prazo de entrega do material

Seguranga

Possibilidade de conseguir mais desconto

Possibilidade de rastrear conversas e compras anteriores

Other...
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Sobre os aspectos que se destacam positivamente no processo de compra de material de *

construgdo de acabamento em loja FISICA, marque os que julga interessante:

Atendimento

Prego

Prazo de entrega do material

Seguranga

Possibilidade de conseguir mais desconto

Possibilidade de rastrear conversas e compras anteriores

Other...

O fato de ndo conseguir ver o produto presencialmente em uma compra online & um fator *

impeditivo para realizar a compra por este meio?
Sim
Na&o. Isso ndo me importa.

Nao. Busco fotos, videos e até mesmo vou as lojas fisicas apenas para ver o produto e fazer a compra onl...



Qual/Quais aspecto(s) abaixo voceé julga relevante(s) no processo de compra de material de
construga@o de acabamento e acredita que seja(m) proveniente(s) da transformagao digital do
mercado? (Marque aquela(s) que se aplica(m))

Comunicagao via WhatsApp e Instagram com vendedores das lojas
Verificagao da reputagao da marca no Reclame Aqui

Pesquisar a loja nas redes sociais antes da compra

Ser capaz de comprar a qualquer hordrio pela Internet

Nao precisar se deslocar para realizar a compra

Identificar o melhor prego do produto em sites de busca como o Google
Nao precisar enfrentar burocracias como assinaturas de papéis e filas
Nenhuma das opgoes anteriores

Other...

Opine sobre a afirmativa: Julgo ser importante que a loja de material de construgéo de
acabamento onde fago compras se posicione em redes sociais.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Caso tenha concordado com a afirmativa anterior, ha quanto tempo vocé tem feito esta analise
sobre posicionamento em redes sociais?

H4a 1 ano ou menos
Ha 2 anos ou menos
Ha 3 anos ou menos
Ha 4 anos ou menos
Mais de 4 anos

N&ao concordei
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Opine sobre a afirmativa: Julgo ser importante que a loja de material de construgéo de
acabamento onde pretendo fazer compras tenha boa reputagéo no Reclame Aqui.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Caso tenha concordado com a afirmativa anterior, ha quanto tempo tem feito esta andlise de *

reputagdo no Reclame Aqui?
Ha 1 ano ou menos
H& 2 anos ou menos
Ha 3 anos ou menos
Ha 4 anos ou menos
Mais de 4 anos

Nao concordei

Com qual género vocé se identifica? *

Feminino
Masculino
Prefiro ndo responder

Other...



Como vocé se autodeclara? *
Branca/Branco
Preta/Preto
Parda/Pardo
Amarela/Amarelo
Prefiro nao declarar

Other...

Qual é a sua renda familiar mensal? (soma financeira bruta de cada membro das pessoas que
residem com vocé)

Até R$2.090,00

De R$2.090,01 até R$4.181,00
De R$4.181,90 até R$10.450,00
De R$10.450,01 até R$20.900,00

R$20.900,01 ou mais

Qual é o seu nivel de escolaridade? *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pés-graduagao incompleto

Pés-graduagao completo
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Qual é a sua ocupagao? *
Estudante
Profissional liberal
Servidor Publico
Empregado em regime CLT
Empresaério

Other...

Qual é a sua idade? *

18-24

25-29

30-34

35-40

41-45

46 - 50

51-54

55-60

Mais de 60

78



