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RESUMO

A arquitetura de uma plataforma multilateral podisbque a unidade de valor flua entre todos
os stakeholders envolvidos, gerando efeitos desred#eracdes positivas. Nesse sentido, tem-
se como objeto de estudo a Evino, empresa atuantomeércio eletrénico de vinhos em
plataforma multilateral, a qual promove interac@dre oS consumidores nacionais e
produtores de vinicolas internacionais, visandsetigsnar a cultura do consumo de vinhos
entre os brasileiros. O objetivo deste trabalhoagaaterizar a arquitetura utilizada pela
plataforma Evino, e entender como se déa a relag@oaposta de valor da empresa com 0s seus
consumidores. Utilizou-se da netnografia como n@tdd pesquisa, coletando dados por
observacdes do pesquisador e pelo discurso tedbsatlientes nas redes sociais e aplicativos
da empresa. Os resultados apontam que a arquitgtupataforma multilateral adotada pela
Evino demonstra-se apropriada a sua proposta ag, yais a0 mesmo tempo que atrai
diferentes produtores de vinhos para o seu catalagovarios consumidores com preferéncias
distintas, fazendo com que o valor envolvido cresgea os dois lados. No que tange a
assimilacao da proposta de valor pelos consumidpegsebe-se que a maioria das interacdes
tende a promover relacionamentos harmonicos eiyamsitom a empresa.

Palavras-chave:Plataforma Multilateral. Proposicao de Valor. Negrafia.
ABSTRACT

The architecture of a multilateral platform enalthessvalue unit to flow among all stakeholders
involved, generating positive network effects amgiiactions. In this sense, the object of study
is Evino, a company active in the e-commerce ofewion a multilateral platform, which
promotes interactions between national consumedspanducers of international wineries,
aiming to disseminate the culture of wine consuarpéimong Brazilians. The objective of this
paper is to characterize the architecture usetid¥evino platform, and to understand how the
relationship between the company's value propesdind its consumers occurs. Netnography
was used as a research method, collecting dataelngsearcher's observations and the clients’
textual discourse in the company's social netwarkd applications. The results indicate that
Evino's multilateral platform architecture provest appropriate to its value proposition, as it
also attracts different wine producers to its @aahlso brings several consumers with different
preferences, making the value involved grow botlgswv&egarding the assimilation of value
proposition by consumers, it is clear that mostrattions tend to promote harmonious and
positive relationships with the company.

Keywords: Multilateral Platform. Value Proposition. Netnoghyy.
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1 INTRODUCAO

O conceito de modelo de negdcios pode ser aplieadanultiplas perspectivas no
ambiente académico. Conforme Zott, Amit e Massadl1200s pesquisadores geralmente
utiizam do termo para designar os estudos ligades novas unidades de andlise
organizacionais; maneiras holisticas para intemprebmo as empresas fazem negdcios;
atividades desenvolvidas pela organizacao; e egiles de como capturar e criar valor para o
negocio e o cliente. Este ultimo fator € um dost@®riticos que determinam 0 sucesso ou 0
fracasso de uma organizagao. Osterwalder (2004)jugiza proposicao de valor em um modelo
de negdcio tradicional, trata-se de uma visdo giralprodutos e servicos que sao ofertados
aos clientes de uma empresa.

Diferentemente dos negdcios tradicionais, em quadar segue um fluxo unidirecional
do custo para a receita, Eisenmann, Parker e Vetgrid (2006), situam que nas redes de dois
lados, ou ainda, nas plataformas multilateraisngdades de valor giram por toda a cadeia que
compde o ecossistema diakeholdersa qual possui um grupo distinto de usuarios da ca
lado. Logo, corroborando com Parker, Van Alstyn€leoudary (2016), na plataforma a
proposta de valor viabiliza as interacdes queliggen produtores e consumidores, de modo a
consumar o contato entre estas duas partes, cnatatgara todos os participantes, utilizando-
se da tecnologia para conectar pessoas, organizag@éeursos. Para os autores, a plataforma
tem o poder de operar transformacfes na economa sciedade devido a sua constante
evolucéo tecnoldgica, seja por intermédio das navganizacbes de natureza inovadora e
disruptiva ou pelos segmentos tradicionais que aenteconhecer a sua ascensao.

O setor vitivinicola € um dos modelos de negdciassmantigos do mundo, e tem se
mantido constantemente competitivo e atualizadompanhando de perto as tendéncias
mercadoldgicas e o desenvolvimento tecnolégicqessjuisas da comunidade académica tém
estudado a evolucdo deste tradicional nicho deaderqela 6tica do comeércio eletrdnico e
suas implicacdes na geracdo de valor no modelegécio (IAIA et al, 2017; BONNet al
2016; CAPITELLOet al, 2014; SELLITTO; BURGESS, 2005); do uso das resbesais, para
obterinsightsque podem auxiliar na adequacdo da proposta de (@UOMO et al, 2016;
WILSON; QUINTON, 2012); e a utilizacdo do coméreimbile em conjunto das midias
sociais, como um meio de comercializagdo para@sind de vinhos (PELET; LECAT, 2014).

De acordo com Carvalho (2016), o Brasil tem segagitendéncias mercadologicas do
setor vitivinicola, se destacando na fabricacawvileos entre os produtores do Novo Mundo,
ou seja, entre 0s paises que estdo no hemisfédo globo terrestre, ocupando a sexta posi¢ao
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do ranking. A nivel mundial, o Brasil figura na oha quinta colocacdo. Segundo Mello
(2017), o estado do Rio Grande do Sul concenteaade 64,30% das vinicolas nacionais, as
quais correspondem por 90% da fabricacdo de viehosolo brasileiro, totalizando 244,92
milhdes de litros produzidos somente no ano de .2046valho (2016) diz que os principais
destinos dos vinhos brasileiros neste periodo faranseguintes paises: Paraguai, Estados
Unidos, Colébmbia, Reino Unido, China, Franca, HdrCanada, Cuba e Japao.

No mesmo intervalo, a importacdo do produto ginout@no de 88,3 milhdes de litros
no periodo acima mencionado, de acordo com o r@at@ procedéncia de importacao de
vinhos desenvolvido pela Unido Brasileira de Vitigultura — UVIBRA (2016). Os vinhos
mais importados sado respectivamente proveniente€hil®, Argentina, Portugal, Italia,
Espanha, Franca, Uruguai, Estados Unidos, Afric&ulpAustralia, Alemanha, Grécia, entre
outros. Porém, Carvalho (2016) afirma que o briasilonsome apenas 1,8 litros de vinho ao
ano, o que pode ser considerado um indice muitmbai

Nesse contexto, a Evino € uma empresa brasileidafia no ano de 2013, especializada
na comercializacao de vinhos importados, possuimd@amplo catalogo de vinhos europeus e
de paises chamados produtores do Novo Mundo. &acaimo uma plataforma de comércio
eletrénico de abrangéncia em todo territorio naadiod a sua proposta de valor visa interligar
0s consumidores brasileiros de vinhos aos inUnadutores do setor vitivinicola ao redor
do mundo. A empresa tem como objetivo “compartithpaixao por vinho com o maior nimero
de pessoas possivel, inserindo essa cultura reodiados brasileiros” (EVINO, 2019).

Frente ao exposto, questiona-se: os modelos deciosgém plataforma multilateral
contribuem com a assimilagdo da proposta de vaaendpresas do setor vitivinicola? Para
tanto, o objetivo deste trabalho é caracterizamaitetura utilizada pela plataforma Evino e
entender como se da a relagéo da proposta dedaampresa com os seus consumidores, sob
a Otica das interacOes nas redes sociais e dadopiafs que possibilitam o acesso ao seu
aplicativo emsmarthphonesEsta pesquisa justifica-se pelo atual panoramardducéo
nacional de vinhos e os elevados indices de imgtarzisando contribuir com o aumento da

difusdo da cultura de consumo de vinhos entre asilbiros.
2 REFERENCIAL TEORICO

Este topico esta organizado em dois eixos prirgig@aprimeiro faz uma apresentacao

do conceito de modelo de negdcios e os fatoressgaeconsiderados na constituicdo das

Rev. FSA, Teresina, v. 17, n. 3, art. 3, p. 41f68. 2020 wwwi. fsanet.com.br/revid2SES



A Arquitetura e Proposta de Valor da Plataforma Eviro 45

plataformas multilaterais. Ja o segundo, traz unpgama das pesquisas conduzidas nesta
perspectiva, sobretudo, no que diz respeito ao setccadoldgico do setor vitivinicola.

2.1 Modelo e plataforma de negocios

O conceito de modelo de negécios por Osterwal@@d4) consiste na descricdo da
|6gica de criacdo, entrega e captura de valor deempresa, sendo sustentado pelos seguintes
pilares: inovacdo do produto ou servi¢co, enquanidade de valor; interface de interacdo com
o cliente, que representa o nivel de contato quieseja estabelecer; gestao da infraestrutura,
a qual engloba as parcerias, atividades e recursosssarios; e intermédio dos aspectos
financeiros, sendo o fluxo entre receitas e despgsa geraram o lucro esperado.

A entrega e captura de valor, pensada no sisterd&ibnal de modelos de negdcios,
de acordo com Parker, Van Alstyne e Choudary (20d&)acteriza-se por uma estrutura
denominadaipeling ou seja, os empreendimentos que seguem passestab&lecidos para
criar e transferir valor em uma dimensao unidinegicdo produtor para o consumidor. Nos
altimos anos, segundo 0s autores, as empresas igmadm da estrutura dapeline para a
estrutura de plataforma, a qual permite que a deid& valor seja criada, modificada, trocada
e consumida de diversas formas, devido ao seu orpoder de interatividade que interliga os
produtores e consumidores em uma rede de interd€stesnova estrutura de negdécios tem se
aperfeicoado e superado os modeipglinesa cada dia, devido a sua intensa forga tecnologica
que libera novas fontes de criacdo e fornecimeatzatbr.

As plataformas caracterizam-se por abordar o rderda forma multilateral, ligando
dois ou mais grupos distintos e independentes ddufores e consumidores. Para Evans
(2012), todas as plataformas multilaterais comiparti de trés caracteristicas basicas: reanem
dois ou mais tipos de usuarios (consumidores, pooes, intermediadores, entre outros), 0s
quais geram valor mutualmente; fornece uma sérimtéeacdes e servigos para reduzir 0s
custos de transacdes, visando que 0s usuariosase para criar e compartilhar valor; e os
gestores da plataforma buscam maximizar os lucedmihando nas variaveis estratégicas,
entre elas o preco, que sao reconhecidas comemiladoras interdependentes entre 0s grupos
de usuérios. Conforme Eisenmann, Parker e Van #ds{2006), a unidade de valor da
plataforma cresce a medida que consegue correspaotea demanda de todos 0s grupos que
estdo presentes nas interacdes, 0s quais samatuandpara o outro, gerando efeitos de rede.

Mas para que tudo isto funcione efetivamentegaitmtura de uma plataforma precisa

ser muito bem elaborada, tal como Parker, Van AtseyChoudary (2016) afirmam. Os autores
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dizem que a troca de valor entre as partes € adbqsietbnica que sustenta a plataforma. As
trocas de valores consistem em informacgdes, bessmigcos, ou em moeda. Estas trocas sao
essenciais para a interacdo basica que ira asaiswarios para a plataforma. Na interacao
basica o valor € produzido e consumido pelos paaiites, os quais decidem se devem dar
continuidade ou ndo a novas interacdes, construnddltro para que os gestores conhegam
quais tipos de interacdes devem ser estimuladas giggir novas participacdes. A atragao
permite analisar a atividade que o usuario reafiaaplataforma, identificando as suas
preferéncias e necessidades, recomendando novdadesi de valor de interesse do
consumidor, inclusive em redes externas, tais casrmidias sociais. Estas informacgdes sobre
as interagcbes do usuario facilitam e estabelecémeipios para a troca de valor, reduzindo
barreiras de interacdo, além de aprimorar o pane@na® usuario com conteudo atrativo.

A arquitetura de uma plataforma é uma das refeaénpara a evolucdo do comeércio
eletronico €-commerceatual. De acordo com Aulkemeiet al. (2016), similar a outros
aplicativos empresariais, a plataforma de coméetetronico possui funcionalidades que
facilitam a gestdo do varejo online, tais como ainho de compras, gerenciamento de
catalogos de produtos, aplicacbes para marketipggamento, entre outras; contando
também com o apoio de ferramentas adicionais cpmoexemplo, os sistemas de gestao
empresarial. Logo, a plataforma@&eommerceonsiste em uma loja online e um conjunto de
sistemas integrados de gestdo. Ha uma tendénagdacio da arquitetura da plataforma do
e-commercgpara a computacdo em nuvem, visando integrar vgggexistentes no ambiente,

acelerar os procedimentos internos, e melhoraidade de valor que € proposta pela empresa.

2.2 O setor vitivinicola e o uso da tecnologia enmgposicao de valor

No setor vitivinicola, as plataformas de comérdatrénico tem sido objeto de estudos
da comunidade académica. laiaal. (2017) apontam que o uso de comércio eletrbnico tem
sido utilizado como uma estratégia de prospeccamibe por empresas familiares na Itélia,
sendo uma ferramenta para construir um relacionem@ym o consumidor e aprimorar a
proposta de valor das empresas, embora existanolasifamiliares que ainda negligenciem o
potencial do comeércio eletrénico. Boanal.(2016) examinaram os efeitos que a influéncia de
grupos sociais, a utilidade percebida e os niwgisajenvolvimento tém na compra de vinhos
online, havendo uma relacéo significativa nas nersubjetivas, imagem e visibilidade da
unidade de valor presentes nos mercados onlinguais podem acarretar no aumento de

vendas de vinhos. Capitelipal.(2014) concluiram que o sucesso de uma platafdewandas
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de vinhos online deve considerar trés dimensdeseftoiais: orientacdo estratégica, estratégia
de marketing digital; e taticas de midia sociallitBe e Burgess (2005) identificaram que a
implementacdo de um portal eletrénico pelo govexmstraliano aumentou as relacdes entre
pequenos produtores de vinhos, resultando em #&wles compartiihamento de recursos,
intercambios de conhecimento e préticas inovadquas propiciam o desenvolvimento de
novos produtos, os quais podem caracterizar efddéogde e interagcdo dos participantes na
plataforma.

Um desdobramento de-commerceque tem se popularizado frente aos avangos
tecnoldgicos nos ultimos anos, é o uso de aplestamsmartphonesConforme Saccol e
Reinhard (2007), enobile commerc& uma plataforma que uniu a computacdo movel de
celulares inteligentes ao comércio eletrénico, sendis uma opc¢ao para integrar a forca de
venda de uma plataforma, por meio de aplicativps@fcos. Por sua vez, o mercado de vinhos
tem se empenhado nesta vertentendgommerceao mesmo tempo em ja ha pesquisas
académicas sobre o tema. Pelet e Lecat (2014)raxaio o potencial de comérgimbile em
conjunto das midias sociais, enquanto um meio odepoalizacao para a industria de vinhos,
observando coortes de geracdes, sobretudo, nadgeYa@s implicacdes praticas do estudo
confirmam que as empresas que usam plataformasnuércio eletrénicanobileem conjunto
com as redes sociais, possuem um futuro promissofeaecer aos produtores de vinhos uma
maior eficiéncia para expandir as suas unidadeslde, de modo a alcangar um publico mais
amplo.

Estas duas modalidades de plataformas no varejwegmbdem se complementar com
as redes sociais como uma alternativa para gel@rera uma empresa, categorizando, assim,
o comeércio social. Zheng, Yu e Jin (2017) menciorpm as relagfes entre usuarios em
plataformas de comércio social tém grande influnais estratégias de marketing da empresa
de comércio eletrbnico. Segundo os autores, asamghciais sdo uma relevante fonte de
informacé&o para os consumidores, pois pode denaorsstronfiabilidade da proposta de valor
da organizacao, a qual € julgada por esta platafdercomércio social. Logo, as redes sociais
podem afetar a percepcédo do usuario sobre a pgdjgode valor das empresas de comércio
eletrénico, sendo um importante termémetro parabsger insights significativos. Além das
midias sociais, as informacdes disponibilizadaagptoprias plataformas decommercdém
o poder de contribuir com a eficacia da percepgéonidade de valor.

No setor vitivinicola, esta abordagem tem sido pissgla pelos académicos. Cuoeto
al. (2016) apontam que as midias sociais oferecem tima Oportunidade para vinicolas que

visam compreender melhor as necessidades de senige€/ tanto potenciais quanto reais, o
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gue proporciona um importante meio de se entendggra valor para o cliente. Em uma
pesquisa netnografica desenvolvida na rede sawtdram, por meio da comunidade online
Winelovers, os autores mencionam que compreenctenanidade € uma importante forma de
se segmentar o mercado no setor vitivinicola. Atrdas identidades presentes no grupo sao
fontes de informagOes para gerar valor para otelidgraseado em suas atitudes de consumo e
motivacdes pessoais. Wilson e Quinton (2012) avarem se a rede social Twitter pode criar
valor para as partes interessadas do vinho. Em almedagem netnogréafica, os autores
apontam que o Twitter pode criar valor superfipaa empresas voltadas para o vinho, porém,
um valor de carater mais aprofundado, ainda nawténfiente evidente. Além do mais, eles
afirmam que as empresas focadas no vinho, atuaméntestéo otimizando a criagéo de valor
atravées do Twitter, apesar da rede social envoiwarcas, varejistas, comerciantes e
consumidores que possuem o habito de comentar gioibi@s no micro blog.

Frente ao exposto no referencial tedrico acimasaptado, verifica-se a pertinéncia em
se analisar a proposta de valor das plataformasrdércio eletrénico do setor vitivinicola, sob
a Otica das interacdes dos consumidores que s& faasentes nas redes sociais, bem com as
suas percepcdes quanto a desenvoltura que apiaaf desempenham para a organizacao.
Nesse sentido, esta pesquisa tem como objetouttoessempresa brasileira Evino, a qual atua
como uma plataforma deecommerce m-commerceio ramo de comercializagao de vinhos no
Brasil, sendo referéncia nacional para os consuesdde vinhos importados pelo pais, de
modo a compreender como se da a percepcao da f@afmsalor da referida empresa pela

comunidade online de seus consumidores e compradore

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme mencionado por Vieira (2006), a pesogisditativa geralmente caracteriza-
se pelo seu autopoder de descricdo dos fenomerosaguobservados, permitindo um olhar
critico sobre a totalidade dos fatos, sendo fremeente utilizada nas ciéncias sociais
aplicadas em varias técnicas formais e informadw, gxemplo, 0 uso de entrevistas,
observacdes de campo, andlise historica, etnogeaitee outras. Para Tureta e Alcadipani
(2011, p. 211), a etnografia é conhecida “pelazatifio de técnicas de observacdo, que
consistem em ingressar em determinado grupo smeiatganizagédo e observar, participando
ou nao, as atividades desempenhadas pelos swaifmessquisa”.

Em uma perspectiva de marketing, Rocha, Barros reirRe(2005) consideram a

etnografia um importante meio de investigacao,apreite maior proximidade do pesquisador
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com o consumidor em uma faixa de tempo menor, swamdo aos estudos antropoldgicos.
No entanto, a revolugdo tecnoldgica ocorrida ndisndk anos, fez com que surgissem na
internet varias comunidades representativas noertgvirtual. Noveli (2010) diz que houve
a partir de entdo, uma necessidade da academidemiaa este novo espaco virtual, para
compreender os fendmenos e interacdes existenttasneomunidades. Nesse contexto,
Kozinets (2002, p. 62) aponta o surgimento da Ngtaf@, como uma “nova metodologia de
pesquisa qualitativa, que adapta técnicas de Ess@nografica para estudar as culturas e
comunidades emergentes através de comunicacbeadasgior computador”. Para o autor,
este método pode utilizar de informacdes publigggotiibilizadas em comunidades online,
para compreender as necessidades e influénciasrégs em um grupo virtual, de maneira
rapida e menos invasiva do que a etnografia traati

Os procedimentos metodoldgicos da Netnografia, rsmuKozinets (2002), séo
flexiveis e adaptaveis a proposta de pesquisapagémportante que o pesquisador siga
algumas etapas que servem como um guia para conggdesidade e confiabilidade ao
estudo. A primeira etapa consiste na ‘entrada’ ekgpisador no ambiente virtual, de modo a
identificar quais foruns séo os mais adequadosqgsarrateresses da linha de pesquisa, podendo
ser: grupos virtuais em redes sociais, paginaseatiplistas de mensagens em aplicativos, salas
de bate-papo, entre outros. Apds definido o planfuddo que ira servir de base para a entrada
do pesquisador, o segundo passo consiste na caedados. Esta etapa pode ser feita pela
copia direta do conteido das mensagens postadasipigrantes da comunidade online, ou
ainda, por ‘notas de campo reflexivas’ do pesquisade acordo com a sua observacéao das
interacdes entre os membros do grupo. Finalmeniategpretacdo e andlise baseiam-se
principalmente na observacéo do discurso textusenotas reflexivas do pesquisador, para
compreender as interacfes entre 0s membros gaeesa presentes na comunidade virtual.

Logo, para este estudo, os foruns que serao diilizpara fase de entrada consistem em
sites, comunidades virtuais ou aplicativossdertphonegjue tenham ligacédo reconhecida e
verificada pela Evino. Entdo, servirdo como plaaduhdo o site institucional e comercial da
empresa, as paginas nas redes sociais Facebostiagréim e os comentarios do seu aplicativo
parasmartphonesexistentes nas plataformas PlayStore do Googleistema operacional
Android, e AppStore do sistema I0S da Apple. Osodath pesquisa serdo originados dos
canais publicos e oficiais de comunicagédo da erapeedas postagens dos consumidores que
participam da comunidade online, seja por meiae@dss sociais ou comentarios de avaliacdes

nas plataformas que distribui o aplicativo da ersgr® recorte temporal adotado compreende
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o periodo de final de ano, uma vez que ocorremagestomemoracgdes tipicas de fim de ano e
aBlack Friday que geralmente acarretam no aumento das vensiEstig® de produto.
Todavia, conforme Kozinets (2002) é preciso obseavética envolvida neste tipo de

pesquisa, preservando a identidade dos membraswanadade, mesmo quando a informacao
esta disponivel publicamente nos canais de congavoaficial da empresa. Para resguardar a
autoria dos comentéarios dos membros da comunidadely os mesmos serao representados
pela origem da postagem e a data em que foi coithpad na internet. A analise dos dados
sera com base em observacdes do pesquisador gcnosditextual coletado, com a finalidade

de interpretar as percepcdes da proposta de \veakmgresa, sob a ética de seus consumidores.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A Evino foi fundada no ano de 2013, com o objetleacompartilhar a paixao por vinho
com o maior numero de pessoas possivel, inserssl@iltura no dia a dia dos brasileiros. A
empresa pauta por proporcionar vinhos a precosuadeg a todos os perfis de clientes,
oferecendo dicas e promoc0Oes diarias emvashsitee por meio das redes sociais, além de
possuir um galpdo de armazenamento préprio e f@sceom empresas de logistica. Um
diferencial significativo em sua proposta de vélorfato de ser a primeira importadora do setor
a oferecer um aplicativo de-commerc&o pais, de modo que os clientes podem fazeraas su
compras por meio demartphoneqEVINO, 2019). Apds esta breve contextualiza¢do, o
topicos a seguir trazem as observacdes do pesquisalore as caracteristicas da plataforma e

a percepcao de valor dos consumidores nas redessgoar meio do discurso textual.

4.1 Caracterizacao da plataforma

Ao acessar pela primeira vehamepagela Evino, pode se visualizar previamente os
vinhos disponiveis e informacdes relacionadas, texas precos dos produtos. Embora tal
bloqueio possa ser considerado uma barreira neagédte inicial, o empecilho € solucionado
quando a plataforma solicita ao visitante que zeab cadastro no site, 0 qual pode ser
intermediado por uma conta no Facebook ou no Goftagiditando o andamento do processo.
Para Parker, Van Alstyne e Choudary (2016), tah&sjia visa capturar os usuarios existentes
em outra plataforma e atrair para a sua rede, d®@malimentar o banco de dados de clientes

da empresa. Ainda na pagina principal, o site dhgid em: menu horizontal, contendo barra de
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pesquisa; banner de divulgacao; ofertas em destsggestoes para consumir vinhos de acordo
com a ocasido; e 0 mapa do site, em que a anét&seccionada a seguir.

A primeira secdo compreende o catalogo, que abrasgvarios vinhos importados
disponiveis, acessorios e produtos gourmet, de modaestes podem ser filtrados por precos,
tipos, paises, uvas, regides e harmonizacgdes. l&ciagar o vinho, o usuario é redirecionado
para a pagina propria do produto em questdo, o cprdém uma foto em alta resolucéo,
informacdes detalhadas, a avaliacdo desammelier produtos recomendados, precos com o
valor original e porcentagem de desconto e o bpéfia adicionar ao carrinho de compras.

Com base em Eisenmann, Parker e Van Alstyne (2p068g-se afirmar que é por meio
desta secdo que a Evino se caracteriza como urtedopfaa multilateral, pois reane neste
ambiente um vasto catalogo de opc¢des de vinhogatertes produtores internacionais, o qual
atrai um numero expressivo de consumidores quendetémais variados gostos e preferéncias
pelo produto. Desta forma, a Evino demonstra-seplataforma multilateral apropriada a sua
proposta de valor, pois ao mesmo tempo que afieriedies produtores de rétulos de vinhos
para o seu catalogo, traz varios consumidores cefargncias distintas pelo produto, fazendo
com que o valor envolvido cresca para os dois lados

A segunda sec¢é&o consiste na estrutura internardatto de compras do cliente, em que
0 usuario pode acessar o painel da conta e inf@®sagessoais, acompanhar os pedidos e
visualizar os seus vinhos preferidos. O pagamentie ser efetuado por meio de varias
bandeiras de cartdo de crédito, ou ainda, utilieeseddo boleto bancario. A Evino reforca ser
blindada contra o roubo de informacdes e clonagentaitdes por possuir selo #abit,
empresa referéncia em certificar a reputacdo de@oomeletrénico no Brasil. A se¢cdo também
engloba o suporte técnico, politicas de frete eapridade, termos e condi¢bes, informacdes
sobre a empresa, central de duvidas e canais ta@on

Tal estrutura remete-se a arquitetura da platafamtiae de comércio eletrénico. Por
meio das consideracdes de Parker, Van Alstyne eida2ing (2016), este tipo de arquitetura
consegue promover os trés tipos de trocas de galsegam elas de: informagdes, em que o
consumidor consegue manter um dialogo e tirar d@vabm a empresa; de produto, pois no
carrinho de compras € que se efetiva a transag¢éoasnpartes envolvidas; e de moeda, através
das varias possibilidades de pagamento com gadmtaguranca dos dados pessoais. Ainda
segundo os autores, os dados filtrados na arguatdtucarrinho de compras irdo permitir que
a cupula administrativa conheca melhor as prefeaérogostos de seus consumidores, de modo
a melhorar as interacfes basicas, ou seja, a catapriahos online, direcionando os produtos

certos de acordo com o perfil do consumidor caddstristo permite que a Evino recomende
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o vinho adequado, inclusive, nas redes sociaiegt#® interligadas a plataforma da empresa,
visando reduzir barreiras de interacéo e estinmdaas compras.

Por fim, a terceira secao refere-se as midiasisogiaos aplicativos que distribuem a
plataforma Evino ensmarthphonesos quais podem ser considerados 0os meios dagater
contato e relacionamento dos clientes com a proposile valor da empresa. Para tanto, o
préximo tépico aprofunda esta discussao.

4.2 A relacdo da proposta de valor da Evino com sswonsumidores

A Evino tem uma base significativa de seguidor@s redes sociais. Considerando o
final do ultimo trimestre de 2019, a empresa camteom 1 milhdo de pessoas seguindo sua
pagina no Facebook, e 248 mil pessoas em seu perfilstagram, nUmeros que podem ser
considerados expressivos para uma organizacao tgae aanivel nacional. O contetdo
trabalhado nas redes sociais gira em torno de gmwstade imagens ou videos, 0s quais
geralmente sédo de cunho publicitario, informatpromocional ou de situacdo de consumo, em
qgue o vinho sempre é o destaque principal. Quansea aplicativo parsmartphonesmais de
100 mildownloadga foram realizados por meio da AppleStore e Riaigscontando com uma
andlise extremamente positiva, obtendo indicadbes um total de 5 possivel na avaliagéo.
Além destes principais canais, a empresa mantétasaon Twitter e Youtube.

Tal como demonstrado no estudo de Capitellaal (2014), é importante que 0s
comerciantes online do setor vitivinicola adotemaursnientacdo estratégica voltada para as
midias sociais, utilizando-se da tecnologia dispelnpara criar um mix diversificado de
contetdo no meio digital, visando estreitar agagi@es com os seus consumidores, sendo esta
uma peca chave para adquirir vantagem competitafaraar a proposta de valor da empresa.

Ao observar as interacfes entre os consumidoeegrapresa no periodo estipulado
neste estudo, € perceptivel que a relacdo de ealoe as partes envolvidas é muito bem
conduzida de uma maneira geral, de modo que a imaos comentarios tende a promover
relacionamentos harmonicos e positivos com a pigiosie valor da organizacéo, ressaltando
sempre a qualidade dos produtos, praticidade,gsiofialismo e a capacidade de resolucéo de

problemas. As asserc¢des a seguir ilustram as Gligers.

Evino, muito obrigada pela rapidez com que vocés comuaic e resolveram o
problema que houve com as garrafas de vinho quepredrfFacebook - 20/12].
Ofertas incriveis, kits excelentes, e ainda sup&iqgpn comprar pelo app. [AppStore
— 08/11]. Meus vinhos chegaram direitinho, da piisnerez tive problemas na
entrega, mas @evinome deram mais um de brinde. Amei, 6timo atendiment
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rapidez#evinochegoljinstagram — 16/10]. Precos para todos os gostmdses. Em
poucos cliques vocé escolhe e finaliza sua coniflegyStore — 20/10].

De acordo com Parker, Van Alstyne e Choudary (RGlplataforma deve estimular as
interacdes basicas desejadas, para garantir o bopniohamento do design proposto na
arquitetura do modelo de negdcios. Ou seja, a Bwioduz a unidade de valor que € consumida
por seus clientes, de modo a estimular a contideida relacdo entre ambas as partes, filtrando
as interacdes consideradas apropriadas para zalaliexceléncia de sua proposta de valor.

Durante a coleta de dados nas redes sociaisaiiadis, foi identificado apenas dois
pontos de menores proporcdes, que podem afetativeagante a proposta de valor da
empresa, referindo-se a sua capacidade de entieegaterminadas ofertas promocionais, em

que o preco é questionado pelos consumidoreseCisols seguintes representam o exposto.

Tive até o momento duas experiéncias com a Evinéebzmente nas duas tive dor
de cabeca. Ambas envolvendo a entrega. Seria sstar® rever a transportadora
[Facebook — 09/12]. Tenho que ficar aguardandosposta da empresa com a
transportadora que vcs trabalham, foi isso queledanento passou. Espero que vcs
reveja com quem faz o transporte da empresa [Ir@stag 30/11]. Dou 5 estrelas, mas
ndo gosto desse marketing de descontos surreail@masse o0s valores reais de
descontos seria 100%! [PlayStore — 16/11]. A fdadie € boa. Ndo vou dar mais
pontuacgdo, pois os precos de promogao ndo sdosenapnocao [PlayStore — 04/10].
Aulkemeieret al (2016) dizem que uma plataforma @eommercet composta por
varios componentes, sendo que alguns destes semxiternos estdo apenas conectados a
ela, tal como o caso da logistica e distribuic@®, pode ser desenvolvida por terceiros. Isto
aponta que a unidade de valor da Evino pode imdlivette sofrer algum prejuizo, pois mesmo
gue a empresa nao seja de fato a responsavelmistga a transportadora parceira pode néao
prestar o servico conforme se espera, acarretandor@lemas que podem ser associados a
plataforma em questédo. J& sobre o questionamerdlyamas ofertas promocionais por parte
de seus consumidores, a empresa deve estar aesites situacdes, pois elas estdo diretamente
ligadas a troca de valor monetario em seu produte caracteriza especificamente a tarefa de
venda. Todavia, a Evino procura se inteirar dosblproas que acontecem na logistica,

dispondo-se a auxiliar os clientes nas redes spciamo € demonstrado abaixo.

Sabemos como isso abala a confianca e vamos teal@ha resolver quanto antes.
[Instagram — 22/12]. Ja passamos novas orientggiasa transportadora para evitar
gue isto ocorra novamente. [Instagram — 12/12]aPaxente lamenta que vocé tenha
passado essa experiéncia. Nosso time de entrdgateesiho em seu pedido, e ele ja
esta com a transportadora. Vamos trabalhar paratufe dé certo dessa vez.
Agradecemos a chance de resolver isso! [Faceb@&1-2]. Por favor, envie o CPF
ou e-mail de cadastro por direct pra gente te ajidstagram — 25/11]. Vimos que
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nosso time de entregas ja esta cuidando do casdusive, estamos te mantendo
informada via e-mail. [Instagram — 10/11].

Sobre os valores promocionais questionados, a Bpgsiionou-se da seguinte forma:

Os sites e aplicativos que fazem comparacdo de, faleem apenas uma conversao
automatica da moeda sem considerar custos de @mgdoriou impostos, por isso a
diferenca distorcida. Se tiver mais alguma dUwvdes, avise. [Instagram — 14/11]

O posicionamento adotado pela Evino nestes tipositdacdes a fortalece enquanto
plataforma multilateral, pois considerando as olzsgies de Parker, Van Alstyne e Choudary
(2016), o retorno aos usuarios, baseado nas reagdesmunidade, bem como mediar as
interacOes trocadas entre os colaboradores exje&rfiasdamental para que a empresa continue
competitiva e faga a unidade de valor continuandla para todos os lados da plataforma, ou
seja, produtores e consumidores. Ao estimular gidpidos de feedback entre os envolvidos,
garante-se uma excelente percepcao da propostdatajue € adotada pela organizacgéo.

As interacdes entre a Evino e 0s seus consumigécealém destas interagdes basicas.
No caso do aplicativo pasmartphonesos clientes desempenham um papel fundamental para
o aprimoramento da unidade de valor da empresay@bcomo agentes cocriadores no modelo
de negbcios, ao apresentar sugestdes de melhbraste ao grande volume de dados
relacionados ao aprimoramento da plataforma dackemletados nos aplicativos AppStore e

PlayStore, os comentarios dos consumidores forstensatizados no Quadro 1.

Quadro 1 — Sugestdes de aprimoramento do aplicativo
SUGESTOES COMENTADAS PARA APRIMORAR O

SEGAO APLICATIVO
Atendimento ao Adicionar opgéo de chat no aplicativo; melhoracomapanhamento de
cliente pedidos.
Possibilitar a alteragédo de forma de pagamentejadir op¢ao débito em
Pagamento

conta.

Consultar especificagédo do item depois de adicionealocar tempo de
expiracdo e reserva do produto.

Aprimorar o filtro; op¢éo para comparar precosijteigfio
autocomplementar.

Aumentar a variedade de produtos; notaailmmeliejunto & avaliacdo
do vinho.

Criar um clube de pontos; possibilitar que os conidares também
Valor para o cliente | classifiguem e avaliem os vinhos; permitir maraadptos e preferéncias
favoritas.
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Carrinho de compras

Buscas

Catalogo

Tal como demonstrado no estudo de Pelet e Leca?d)20 m-commercede vinhos

possui grande potencial de crescimento, quandoest®rgs observam as sugestfes para
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aprimorar a plataforma e expandir a sua unidadealte, sobretudo, quando trabalhado em
conjunto com as redes sociais. Cuoetal (2016), comprovaram por meio da rede social
Instagram, os beneficios envolvidos em se compezaaxginecessidades dos consumidores de
vinhos, para gerar valor em cima da demanda pel@eliim um cenario cada vez mais
competitivo, Parker, Van Alstyne e Choudary (204.6238) evidenciam que as plataformas
multilaterais devem sempre “tentar melhorar a gaak das ferramentas de que dispdem para

atrair usuarios, facilitar interacées e promovenoontro de produtores e consumidores”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo permite compreender como a Evino aetesiza enquanto uma plataforma
multilateral, interligando produtores internaciaaiconsumidores nacionais, visando cumprir
com o seu objetivo de disseminar a cultura do aonsde vinhos no cotidiano do brasileiro,
por meio de uma arquitetura que possibilita umiaralsgao eficaz com a sua proposta de valor.

Quanto a relacdo entre a empresa estudada e s@®umidores nas redes sociais,
percebe-se que a proposta de valor tem sido beghidecentre os usuérios da plataforma, de
modo que a maioria dos comentarios sdo positivogisam a cocriacdo, 0s quais buscam
contribuir com sugestdes para aprimorar o senieeoido. Ressalta-se, também, a capacidade
e o profissionalismo da Evino ao lidar com situagd&o favoraveis para a assimilacédo de sua
proposta de valor, promovendo respostas rapidas/@stionamentos que lhe sao impostos,
além de auxiliar os consumidores que relatam pnaddeem suas redes sociais e aplicativos.

No meio académico, a pesquisa contribui com aatilea no que tange ao uso do
comércio eletrbnico no setor vitivinicola, afirmanal poder que a plataforma bem estruturada
tem nas interacdes multilaterais com a unidadetbe da empresa. Neste sentido, fica explicito
que compreender como se da a percepcéao dos comsamaterca das funcionalidades de uma
plataforma, € um meio propicio para se conduziestigacoes que busquem aliar o conceito
de proposicdo de valor no desenvolvimento de teogia face a investigacdo empirica no que
tange a relacdo comercial existente entre consugsdoempresas que utilizam as plataformas
engquanto meio de interacdo com o seu publico-alvo.

Para o ambito das implicacbes gerenciais, demessteapertinéncia em se construir
um relacionamento proximo com os consumidoresmestindo interagdes que valorizem e
contribuam com a proposicdo de valor da organiza€msiderando este contexto, é
importante que as empresas desenvolvam estratégrasdologicas mediante a interacdo do

consumidor com as plataformas, de modo a propagiaa @roposta de valor e aumentar a sua
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forca competitiva em comparacdo com empresas a@mtes, ou ainda, de segmentos que
tenham alguma relacdo com o nicho trabalhado, angi a sua representatividade de
mercado.

Enquanto sugestdo de pesquisas futuras, entreyistdesm ser realizadas com
consumidores que tenham um alto indice de compmagslaiaforma, o que de certa forma
demonstra 0 seu interesse e envolvimento com agi@me valor trabalhada pela empresa
analisada. Deste modo, € possivel aprimorar airaiga anarquitetura da plataforma por meio
dosfeedbacksbtidos, bem como replicar as consideracdes dimevestados, na gestao das

estratégias de marketing que guiam a proposi¢c&alde da Evino.
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