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RESUMO

O acesso a internet vem crescendo consideravelmente e os modelos de negocios em canais
digitais vém se tornando cada vez mais comuns. Este estudo de caso teve como objetivo
compreender a evolugdo do modelo de negocios da Cakelover, empresa especializada em
ministracdo de cursos online para confeiteiros e/ou amantes da confeitaria, a partir da
exploragdo do modelo de negdcios utilizando a ferramenta canvas, além de conceitos sobre e-
business, midias sociais e cursos online. Os instrumentos de coleta utilizados para o atingimento
dos objetivos foram: entrevista ndo estruturada realizada com a fundadora da empresa,
observagdo ndo participante e analise de documentos disponiveis nas diversas midias que a
empresa possui na internet. Como resultado, no decorrer da pesquisa foi possivel acompanhar
cronologica e historicamente as fases que a empresa passou até chegar ao modelo de negdcios
atual. Também foi possivel identificar a proposta de valor da empresa, as caracteristicas do
relacionamento com o cliente foram expostas e as estratégias dos canais foram analisadas. A
relevancia desta pesquisa consiste em apresentar a ascensdo do e-business para variados
modelos de negdcios, como por exemplo: aulas online para elaboracdo de bolos, doces e afins.
Além disto, a pesquisa apresenta o caso pratico de uma empresa que passou por um grande
processo de mudangas até chegar ao modelo de negocios ideal e obteve sucesso em
consequéncia da correta utilizagdo das ferramentas disponiveis nos canais eletronicos. A era
digital tem impactado a forma de fazer negdcios. O mundo e as pessoas estdo cada dia mais
conectados e a tendéncia € que os negdcios estejam cada vez mais online, inclusive no setor de
ensino de modo geral. A internet, que quando criada, era utilizada apenas para demandas de
grupos especificos e de carater interno, hoje se tornou o principal canal de comunicagdo no

mundo e ferramenta essencial para determinados modelos de negdcios.

Palavras-chave: E-business. Midias Sociais. Modelos de Negdcios. Cursos Online.



ABSTRACT

Internet access has been growing considerably and business models in digital channels are
becoming more and more common. This case study aimed to understand the evolution of
Cakelover's business model, a company specialized in providing online courses for
confectioners and/or confectioners lovers, from the exploration of the business model using the
canvas tool, as well as concepts about e-business, social media and online courses. The
collection instruments used to achieve the objectives were: unstructured interview conducted
with the company's founder, non-participant observation and analysis of documents available
in the various media that the company has on the internet. As a result, during the research it
was possible to follow chronologically and historically the phases that the company went
through until reaching the current business model. It was also possible to identify the company's
value proposition, the characteristics of the relationship with the customer were exposed and
the channel strategies were analyzed. The relevance of this research is to present the rise of e-
business to various business models, such as: online classes for making cakes, sweets and the
like. In addition, the research presents the practical case of a company that went through a great
process of changes until reaching the ideal business model and achieved success as a result of
the correct use of the tools available in electronic channels. The digital age has impacted the
way business is done. The world and people are increasingly connected and the trend is that
businesses are increasingly online, including in the education sector in general. The internet,
which when created, was used only for the demands of specific groups and of an internal nature,
has now become the main communication channel in the world and an essential tool for certain

business models.

Keywords: E-business. Social media. Business Models. Online courses.
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1 INTRODUCAO

Com a ascensdo do e-business, as empresas comecaram a expandir suas atividades
utilizando uma ferramenta bastante agil e que atualmente boa parte dos negocios no mundo
utiliza: a Internet. Foi a partir de entdo que segundo Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005) apud
Costa, Souza e Forte (2017), o termo “Modelo de Negdcios™ passou a ser utilizado com
frequéncia pelos consultores, executivos e académicos. E até os dias atuais esse termo tem
bastante énfase no meio corporativo.

A internet tem um papel de grande importancia nos modelos de negdcios que
buscam inovagao, agilidade, interagcdo e comodidade (para a empresa e para o cliente).

Um modelo de negocios bem definido pode ser um indicativo de que a empresa
obtera sucesso. Conhecer o mercado, o que ele oferece, quais as suas caracteristicas, estratégias
e conseguir se destacar nesse ambiente sabendo o que o seu cliente quer, para oferecer a ele um
produto ou servigo que se destaque entre os demais € um grande desafio para as organizagdes.

A ferramenta Canvas, desenvolvida por Osterwalder e Pigneur (2011) traz uma
visdo muito interessante e possui grande relevancia entre estudiosos e empresarios que buscam
desenhar o modelo de negdcios das suas empresas. O Canvas se divide em 9 (nove) blocos
distribuidos da seguinte forma: Parcerias-chave; Atividades-chave; Recursos-chave; Propostas
de valor; Relacionamento com o cliente; Canais; Segmento de clientes; Estrutura de custos;
Fontes de renda.

No referencial teérico deste trabalho foram explorados quatro blocos, com a
finalidade de realizar uma andlise na empresa estudada: a Cakelover. Empresa fundada por uma
jovem Gastronoma que resolveu se especializar no que faz a partir de suas proprias
experiéncias. Aprendendo, inclusive, com os erros e com o passar do tempo, resolveu parar de
vender produto para vender servigo. Ou seja, hoje a Cakelover ndo vende bolos, tortas e doces
em geral. Ela oferece cursos personalizados totalmente online e possui interagdo direta com o
seu publico-alvo por meio das midias sociais: Site, E-mail, Youtube, Facebook, Instagram,
Telegram e outras.

A confeitaria ¢ uma atividade que tem crescido e expandido o empreendedorismo
no Brasil. Sdo muitos os motivos pelos quais as pessoas ingressam nesse ramo, como por
exemplo: obter uma renda extra, conseguir uma fonte de sustento apos a perda de um emprego

formal, vontade de empreender em algo aparentemente rentavel, entre outros.
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A Cakelover ¢ um bom exemplo que abrange os principais motivos citados
anteriormente e se torna interessante de ser estudada porque € um modelo que tem dado muito
certo e pode servir de inspira¢do para profissionais e ndo profissionais (ainda) que desejam
conhecer ou empreender no mercado da confeitaria. Sendo, portanto, um caso exemplificativo.

A Cakelover nasceu em um formato totalmente diferente do que possui hoje. E essa
mudanga levou a hipotese de que uma empresa pode sofrer varias alteracdes em seu modelo de
negocios até obter o formato em que pode ser considerado como a razdo de ser da organizacéo,
ou seja, o seu DNA, missdo, visdo e valores, que se bem definidos e praticados, serdo fonte de
permanéncia e crescimento da empresa no mercado em que atua.

Baseado no que foi descrito, este trabalho foi desenvolvido pautado na seguinte
problematica: Como se deu o desenvolvimento do modelo de negdcios da empresa Cakelover?

O objetivo geral foi compreender a evolugdo do modelo de negdcios da empresa
Cakelover, e os objetivos especificos enfatizaram trés elementos constantes no bloco canvas
em detrimento da natureza do campo empirico no qual a empresa estudada se encontra. Foram
eles:

i) Relacionar as praticas da Cakelover ao que se propde no bloco “Proposta de Valor™.

i1) Analisar os impactos do bloco “Relacionamento com o cliente” em relagdo as acdes da
Cakelover.

iii) Estudar a relevancia que o bloco intitulado “Canais” tem sobre o modelo de negdcios da
Cakelover e sua relagdo com o sucesso da mesma.

A justificativa da elaboracdo deste trabalho se deu pela oportunidade que a
Cakelover traz de serem estudadas as varia¢des que podem ocorrer em um modelo de negdcios
de uma empresa no decorrer de sua histéria e o mais importante: demonstrar que essas
mudangas fazem parte do processo natural para que a empresa tenha bem definido qual o
produto ou servigo que ela tem a oferecer ao mercado e assim, consolidar-se.

Em um mercado competitivo como o da confeitaria ¢ importante e necessario
encontrar meios de tornar-se diferente da concorréncia. Conseguir fidelizar o cliente por meio
de uma proposta de valor bem elaborada e efetiva ¢ uma tarefa complexa dado o cenario de
competitividade em que a Cakelover esté inserida, visto que a cada dia que se passa o cliente
esta mais exigente e possui um grande nimero de ofertas a seu dispor, inclusive no que se refere
a valor monetario. Conseguir fidelizar o cliente pelo valor percebido e ndo pelo valor monetério
¢ o desafio. E a Cakelover é um exemplo de empresa que conseguiu cumprir esse desafio de
forma efetiva e diferenciada utilizando o e-business como canal principal para a entrega de seus

Servigos.



13

O estudo proposto por este trabalho visa contribuir com material para futuros
pesquisadores da area, empreendedores e publico em geral interessado pela compreensdo de
como podem ser aplicadas as ferramentas do Canvas para o modelo de negodcios de empresas
no setor de confeitaria e que gostariam de explorar o mercado de e-business, também conhecido
como: negdcios eletronicos. E a partir destas informagdes analisar suas contribui¢des,
facilidades e desafios para quem quer empreender utilizando a internet como meio principal
para chegar ao consumidor final.

Este trabalho académico foi dividido em cinco se¢des, que sdo: a Introducdo, onde
foi apresentada a contextualizagdo, objetivo geral e objetivos especificos da elaboragdo deste,
bem como sua relevancia para o meio académico e empresarial. O Referencial Teorico, onde o
aluno examinou a literatura e teve como base seus ensinamentos para estudar e chegar as
respostas dos objetivos propostos pelo trabalho. A Metodologia, que apresentou a forma como
o trabalho foi realizado desde a pesquisa, passando pela coleta de dados e organizagdo das

informagdes. E por fim, a Andlise dos resultados, que embasaram as Conclusdes da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa do trabalho foi utilizada a literatura para a compreensdo do que os
estudiosos dizem a respeito dos termos que foram abordados, a saber: os modelos de negdcios
estruturados em e-business ou negocios eletronicos, o papel das midias sociais utilizadas como
ferramenta do negdcio, o estudo do modelo canvas como subsidio para relacionar suas possiveis
influéncias ao modelo de negdcios da empresa estudada, e por fim, a exploragdo do mercado
de cursos online, no qual a empresa objeto deste estudo atua e assim apresentar uma base solida

para a transformacgao/aplicagdo da teoria em pratica.

2.1 Modelo de Negocios

Aliado a estratégia, o modelo de negdcios pode ser definido simploriamente como
o desenho da maneira na qual a organizacdo se apresenta no mercado e sua forma de atuar nele.
Conforme Teixeira (2014, p.29): “modelo de negdcios € um instrumento dindmico e sistémico
de estratégia, altamente adaptavel a realidade das empresas.” Tal afirmativa de Teixeira (2014)
se deu apds a andlise de uma série de defini¢des encontradas de pesquisadores que
demonstravam que os conceitos de modelo de negocios e estratégia se sobrepdem.

Osterwalder e Pigneur (2011, p. 14) atirmam que “um modelo de negdcios descreve
a logica de criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo” e concluem essa
defini¢do descrevendo que: “o modelo de negdcios € um esquema para a estratégia ser
implementada através das estruturas organizacionais dos processos e sistemas.”

De acordo com Ciccone (2016/2017, p.3), o mundo tem experimentado uma
profunda revolugdo tecnoldgica nas ultimas décadas e com isso, uma nova forma de fazer
negocios. Segundo ela, “em muitas industrias e setores, a tecnologia digital tem sido
transformada em estratégia de negdcios”.

As afirmacdes de Teixeira (2014, p.29) e Osterwalder e Pigneur (2011, p.14) levam
a crer que para obter sucesso e atingir os objetivos tracados em sua estratégia, a empresa precisa
ter um modelo de negdcios bem definido. Além disso, ter conhecimento do mercado e do que
o cliente procura, auxiliara a empresa a se destacar entre seus concorrentes, se souber utilizar
essas informagdes de maneira eficiente.

De acordo com Ciccone (2016-2017, p.6), “hoje em dia, as empresas s@o obrigadas
a inventar constantemente novos produtos, a fim de acompanhar o ritmo em que a inovagéo se

expande. Devido a isso, o modelo de negoécios também muda e ele experimenta ondas
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consideraveis de inovagdo.” Esta afirmacdo claramente demonstra que é necessario que haja
constantes atualizagdes para que a empresa acompanhe a evolu¢do do mercado que se da por
meio da capacidade de inovag@o das organizagdes.

Explorando os conceitos sobre modelos de negdcios, Bonazzi e Zilber (2014)
reuniram os principais deles (ver Quadro 1) e concluiram que existem pontos em comum em
ambas as defini¢des, que se estruturam essencialmente nos fundamentos de criagdo e captura

de valor gerados pela organizagao.

Quadro 1 - Defini¢do de modelo de negocio

Autor Ano | Definicio de Modelo de Negdcio

Timmers 1998 | Arquitetura para os fluxos de produtos e servigos incluindo uma descrigdo das
atividades do negocio e de suas fontes de renda.

Stewart e Zhao | 2000 | Forma como a empresa visa obter lucros e sustenta-los ao longo do tempo.

Amit e Zott 2001 | Estrutura elaborada para a criagdo de valor.

PI¢, Lecocq e | 2008 | Escolhas realizadas por uma empresa para gerar lucro. Englobam recursos e
Angot competéncias para criar valor, por meio de produtos operacionalizados pela empresa,
interna ou externamente.

Casadesus- 2010 | Maneira como a organizacdo cria e entrega valor aos seus stakeholders.
Masanell e
Ricart

Osterwalder e | 2010 | Ldgica de criagdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagéo.
Pigneur

Zott, Amit e | 2011 | Maneira como uma empresa faz negocios e como cria valor.
Massa

Nielsen e Lund | 2012 [ Coeréncia das escolhas estratégicas da empresa, as quais tornam possiveis as relacdes
para criar valor nos seus niveis operacional, tatico e estratégico

Fonte: Bonazzi e Zilber (2014)

Seguindo a linha de raciocinio de Osterwalder e Pigneur (2011), esta pesquisa
buscou compreender a ferramenta elaborada pelos autores: o Canvas, que € apresentado por
meio dos seguintes componentes: Segmento de clientes, Proposta de valor, Canais,
Relacionamento com clientes, Fontes de receita, Recursos principais, Atividades-chave,
Parcerias principais e Estrutura de custo, observando sua relagdo com as principais areas de
uma empresa: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. O Quadro 2 apresenta as

caracteristicas principais de cada componente.
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Componente

Caracteristica

1. Segmento de Clientes

Uma organizaggo serve a um ou diversos segmentos
de clientes. E necessério identifica-los.

2. Proposta de Valor

Busca resolver os problemas do cliente e satisfazer
suas necessidades. E a razdo pela qual o cliente
escolhe a organizagfo.

3. Canais

As propostas de valor sdo levadas aos clientes por
canais de comunicagfo, distribuicdo e vendas. Os
canais s8o responsaveis pela forma que ¢ entregue o
produto e/ou servigo.

4. Relacionamento com Clientes

E estabelecido e mantido com cada segmento de
clientes definido.

5. Fontes de Receita

Resultam de propostas de valor oferecidas com
sucesso aos clientes, ou seja: oferecer o que ele esta
disposto a pagar.

6. Recursos Principais

Sdo os elementos ativos exigidos para oferecer e
entregar as fontes de receita.

7. Atividades-Chave

Descrevem as principais agdes que a empresa deve
realizar com seus recursos principais para a obtengéo
das fontes de receita (produto ou servigo)

8. Parcerias Principais

Consiste em atividades terceirizadas e/ou recursos
adquiridos fora da empresa. E a rede de fornecedores
€ parceiros.

9. Estrutura de Custo

Descreve todos os custos envolvidos na operacdo de
um modelo de negocios.

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

Os nove componentes estdo interligados e sdo utilizados como base para a utilizagio

do Quadro de Modelo de Negocios (ver Figura 1) que pode ser utilizado tanto para novas, como

para empresas que ja existem.

Figura 1 - Quadro de Modelo de Negdcios
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p.44)
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De acordo com os objetivos especificos, este trabalho se deteve a andlise dos trés
componentes especificos, a saber: i) Proposta de Valor, ii) Relacionamento com Clientes e iii)
Canais, incluindo também o componente Segmento de Clientes por estar diretamente ligado aos
outros trés componentes estudados e entendeu-se que para estuda-los seria necessario

compreender primeiramente do que se trata o segmento de clientes.

2.1.1 Segmento de Clientes

O Segmento de Clientes define os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que
uma empresa busca alcangar e servir (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p.20).

Empiricamente pode-se dizer que ha um consenso na afirmativa de que nenhuma
empresa pode sobreviver muito tempo sem clientes. E natural que ao comecar suas atividades,
uma empresa nao possua um numero significativo de clientes que a sustente, mas o seu desafio
¢ conseguir alcancar esse objetivo no menor tempo possivel.

Para conhecer melhor os clientes e satisfazé-los, Osterwalder e Pigneur (2011)
informam que é necessario que a empresa os agrupe em segmentos distintos, observando as
necessidades comuns de cada um, seus comportamentos, entre outros atributos. A quantidade
de segmentos € algo intrinseco a cada modelo de negocios e cabe a organizagéo definir quantos
e quais segmentos de clientes ir4 criar.

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), a identifica¢do da necessidade de
segmentos distintos se da pelas seguintes caracteristicas de clientes: suas necessidades exigem
e justificam uma oferta diferente; sdo alcangados por canais de distribui¢do diferentes; exigem
diferentes tipos de relacionamentos; tém lucratividade substancialmente diferentes; estio
dispostos a pagar por aspectos diferentes da oferta.

Existem diversos tipos de segmentos de clientes e Osterwalder e Pigneur (2011)
destacam cinco, iniciando por: mercado de massa, estratégia adotada para empresas que
possuem clientes com necessidades similares e que, portanto, ndo necessitam de segmentos
especificos. Por exemplo: setor eletronico.

O nicho de mercado, que opostamente ao mercado de massa, trabalha com
segmentacio de clientes de forma especifica e especializada, tendo a proposta de valor, os
canais e o relacionamento com clientes adequados a cada exigéncia do seu nicho. Por exemplo:

o relacionamento entre fabricantes de pecas de carro e fabricantes de automoveis.
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O modelo de negdcios segmentado atende clientes com problemas e necessidades
que pouco se diferem, mas sdo variados. O desafio nesse tipo € oferecer a cada segmento de
clientes uma proposta de valor especifica para a resolugdo de seus problemas, mas mantendo
uma sutil diferenga entre elas. Por exemplo: uma empresa que fornece produtos para uma
industria de reldgios, induistria médica e setor de automagao industrial.

O modelo de negdcios diversificado, por sua vez, atende segmentos de clientes que
possuem necessidades e problemas muito diferentes. O exemplo utilizado pelos autores ¢ a
Amazon, que resolveu diversificar seu negocio quando passou a oferecer espago para
armazenamento e servidores em nuvem. Atualmente a Amazon além desses servigos, se tornou
um marketplace, visto que em seu site € possivel encontrar diversos fornecedores dos mais
variados tipos de produtos.

Por fim, Osterwalder e Pigneur (2011) destacam a plataforma multilateral ou
mercados multilaterais, que consistem em modelos de negocios que atendem mais de um
segmento de clientes interdependentes. Ou seja: um atrai ou precisa do outro. A exemplo, os

cartdes de crédito que ligam os comerciantes aos usuarios do cartio.

2.1.2 Proposta de Valor

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011, p.22) “a proposta de valor ¢ o motivo
pelo qual os clientes escolhem uma empresa ou outra”. Em mercados de grande
competitividade, esta caracteristica é, sem duvida, fundamental para que uma empresa se
destaque diante das outras e seja escolhida por quem consumiré seu produto e/ou servigo.

A proposta de valor € composta por um pacote de produtos e/ou servicos elaborados
para atender as necessidades de segmentos de clientes especificos, trazendo a eles uma série de

beneficios cujo principal €: resolver o seu problema.

Uma Proposta de Valor cria valor para um Segmento de Clientes com uma
combinaco de elementos direcionados especificamente para as necessidades daquele
segmento. Os valores podem ser quantitativos (ex.: preco, velocidade do servico) ou
qualitativos (ex.: design, experiéncia do cliente). (OSTERWALDER E PIGNEUR,
2011, p.23)

Alguns elementos podem auxiliar na construgdo do valor da empresa para o cliente.
E em sua obra intitulada: Business Model Generation, os autores utilizados como base para esse

estudo destacam onze elementos conforme destacados no Quadro 3, a seguir:
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Quadro 3 — Elementos da Proposta de Valor

Elemento Caracteristica/Funcio

Novidade Propde para o cliente sanar um conjunto de novas necessidades que o proprio
sequer havia percebido que tinha.

Desempenho Tem como objetivo otimizar, melhorar o desempenho de produtos e servigos.

Personalizagéo Traz como proposta entregar produtos e servigos que atendam as necessidades

especificas daquele cliente.
“Fazendo o que deve ser | Nada mais é do que auxiliar o cliente na execugfo do que ele precisa fazer.
feito”

Design Utilizado para proposta de valor de produtos onde tal competéncia tem importancia
para o cliente, como no mercado de eletronicos.

Marca/status Consiste em possuir uma reputagéo téo elevada que traz ao cliente satisfaco e certa
sensacdo de superioridade ao consumir aquele produto ou servigo.

Preco Propde servigos ou produtos similares a um prego menor. Aqui se destacam

também as estratégias ‘‘freemium” que consistem em ofertar produtos ou servigos
mais simples de forma gratuita, possibilitando melhores op¢des para versdes pagas.

Redugdo de custo Simplesmente oferece ao cliente maneiras de reduzir seus custos.
Redugdo de risco Da seguranga ao cliente na compra de determinado produto ou servigo.
Acessibilidade Torna produtos e servigos acessiveis por meio da inovagdo nos modelos de

negocios e novas tecnologias.

Conveniéncia/usabilidade | Facilita e adequa a utilizagdo de produtos e servigos tornando-os simples, porém
eficientes.

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

O que define qual ou quais elementos serfo utilizados para a elaboracdo da proposta
de valor de uma empresa sdo os seus objetivos. Ou seja: 0 que a empresa quer entregar para o
seu cliente. E importante pontuar que esses objetivos precisam estar alinhados com as
necessidades dos clientes, pois se ndo estiverem, sua proposta de valor, pouco ou de forma

alguma, serd percebida.

2.1.3 Relacionamento com Clientes

De acordo com o dicionario Michaelis, relacionamento “é o ato ou efeito de
relacionar-(se); relacdo de amizade; capacidade de interagir bem com as pessoas”. No mundo
dos negocios estas pessoas sdo todos os stakeholders e nesta secdo foi abordado o componente
intitulado: Relacionamento com Clientes.

As estratégias de relacionamento com clientes de uma empresa podem se apresentar
tanto de forma pessoal, como automatizada. Este relacionamento pode ser guiado pelas
seguintes motivacdes: conquista do cliente; retencdo do cliente; ampliacdo de vendas.
(OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011, p.28).

Empresas que possuem variados segmentos de clientes, necessariamente terdo um
tipo de abordagem diferente para o relacionamento com cada segmento. Desse modo, é

necessario que tais segmentos sejam bem definidos e integrados ao modelo de negocios.
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Osterwalder e Pigneur (2011) categorizam alguns elementos que podem fazer parte
do relacionamento com clientes: a Assisténcia Pessoal, que consiste na real interacdo entre o
cliente e a empresa, seja por meio de um vendedor, profissional de suporte, pds-vendas etc.;
Assisténcia Pessoal Dedicada, que € uma estratégia personalizada, profunda e intima do cliente
com o profissional estabelecido para se dedicar ao relacionamento; Self-service, relacionamento
indireto. Como o nome sugere: os produtos/servicos estdo disponiveis e o cliente se serve como
desejar; Servigos Automatizados, um tipo de self-service mais sofisticado; Comunidades, que
permitem a interacdo dos clientes ndo somente com a empresa, mas com outros clientes e ainda
proporciona a empresa uma melhor compreensao dos clientes por meio dessa troca; Cocriagéo:

ocorre quando o cliente € convidado a participar de forma ativa colaborando em novos projetos.

2.1.4 Canais

O componente Canais ¢ definido pela forma “como uma empresa se comunica e
alcanga seus Segmentos de Clientes para entregar uma Proposta de Valor”. (OSTERWALDER
E PIGNEUR, 2011, p.26). Esses canais se apresentam em forma de comunicagao, distribui¢ao
e venda e proporcionam o contato do cliente com os produtos ou servigos oferecidos pela
empresa.

Os canais possuem diversas fungdes que estreitam o relacionamento com clientes e
tornam perceptiveis e inteligiveis a proposta de valor da organizac¢do por meio da ampliagdo do
conhecimento dos clientes sobre os produtos e servigos oferecidos, auxilio na avaliacdo da
proposta de valor, disponibilidade de produtos especificos que atendam as necessidades do
cliente e suporte ap6s a compra.

Osterwalder e Pigneur (2011) indicam cinco fases para a escolha dos canais a serem
utilizados e classificam os tipos em: Particulares e Parceiros, que se subdividem entre Diretos

e Indiretos, respectivamente. Vide Figura 2.



Figura 2. Fases do Canal
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p.27)

Os canais podem cobrir de uma até todas as fases. O desafio para as organizagdes
¢ encontrar o balanceamento desses canais para que seu produto e/ou servigo chegue ao cliente

da maneira que mais o agrada, tornando perceptivel a ele a proposta de valor oferecida.

2.2 E-business/Negocios Eletronicos

Quando criada em 1969, a internet inicialmente chamada de Advanced Research
Projects Agency Network (ARPANET), tinha como proposito estabelecer a comunicagéo entre
militares que na ocasifo enfrentavam o periodo da Guerra Fria. Acompanhando a evolugéo
natural da sociedade, a Internet evoluiu para a ferramenta que conhecemos hoje. E o que antes
era utilizado para interesses de grupos especificos, passou a ser um item fundamental para
grande parte dos negocios (ANDREI L.,2019).

Mesmo que a Internet ndo seja a ferramenta principal ou imprescindivel para alguns
tipos de negdcios ou atividades, nos dias atuais torna-se dificil citar algum deles que ndo a
utilize em determinado momento, mesmo que seja apenas para uma simples pesquisa, por
exemplo. Do lado extremo ao exemplo citado, encontram-se as empresas que simplesmente e
literalmente param de funcionar se ndo houver Internet. Pois, ao contrario das organizac¢des que
utilizam esta ferramenta como auxilio, elas tém a Internet como recurso.

Neste contexto surge o e-business, também conhecido como Negdcios Eletronicos,
que em sintese sdo o modus operandi de organizagdes que utilizam o meio digital como canal
para sua existéncia e interagdo com o mercado. “A Internet evoluiu da condi¢do de ferramenta
de disseminag@o de informagdes e de trocas econdmicas online para se tornar o proprio modelo
de negocios das empresas, caracterizado pela interacdo global das atividades organizacionais.”

(SOUZA; BATISTA, 2017, p.60).
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O e-business comumente ¢ confundido com o e-commerce, que na realidade néo se
trata de um sindnimo, mas de uma variavel do e-business. Traduzindo, commerce trata-se de
comércio e business trata-se de negocio. Entendendo que o mundo dos negdcios € muito mais
amplo do que o comércio, compreende-se que é possivel encontrar empresas que utilizam o e-
commerce no seu modelo de e-business e outras empresas que sdo concernentes ao e-business,
mas ndo para fins exclusivamente comerciais.

A We are social, empresa especializada em marketing digital global que possui
clientes como a Google, Disney, Lego, Netflix entre outras, elabora e divulga anualmente o
relatério Global Digital. Em janeiro de 2019, o relatdrio publicado por Simon Kemp
contabilizou que da populagdo existente no periodo, a saber: 7.676 bilhdes; 5,112 bilhdes eram
usuarias de moéveis; 4,388 bilhdes de pessoas eram usuarias de internet (0 que representou um
acréscimo de 366 milhdes em relacdo a janeiro de 2018. Em percentual, 9% a mais); Observou-
se também que o numero de usuarios de midias sociais cresceu em 288 milhdes, o que
contabilizou para o ano de 2019 3,488 bilhdes de usudrios no total; E finalizando, apresentou

que 3,256 bilhdes de pessoas se tornaram usuarias de midias sociais (ver Figura 3).

Figura 3. Retrato digital do mundo em 2019

0S DADOS ESSENCIAIS DO HEADLINE QUE VOCE PRECISA PARA ENTENDER O USO GLOBAL DE MOVEL, INTERNET E MIDIA SOCIAL

POPULAGCAO USUARIOS USUARIOS USUARIOS ATIVOS USUARIOS DA MIDIA
TOTAL MOVEIS EXCLUSIVOS DE INTERNET DE MIDIA SOCIAL SOCIAL MOVEL

7.676 5.112 4.388 3.484 3.256

BILHAO BILHAO BILHAO BILHAO BILHAO
URBANIZACAO PENETRACAO PENETRACAO PENETRACAO PENETRACAO

56% 67% 57% 45% 42%

Fonte: We are social (2019)

No cenario do comércio eletronico (e-commerce) também houve um crescimento:

o relatorio aponta que houve 14% de acréscimo segundo estudos do Digital Market Outlook da
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Statista. Em todas as categorias apresentadas no relatorio (ver Figura 4), os valores despendidos
pelos consumidores ultrapassaram a casa dos bilhdes. No topo do ranking veio o turismo
(viagens e hospedagens) que movimentou $750,7 bilhdes de dolares, seguido por moda e beleza
com $524.9 bilhdes; em 3° lugar: eletronica e midia fisica, com $392.,6 bilhdes; em 4°:
brinquedos e hobbies com $386,2 bilhdes; em 5°: moveis e eletrodomésticos, $272,5 bilhdes
em 6° lugar, alimentos e cuidados pessoais, categoria em que se enquadra a empresa estudada
neste trabalho, com $209,5 bilhdes; em 7°: video games com $70,56 bilhdes, seguido de musica

digital que ocupou o 8° lugar com 12,05 bilhdes.

Figura 4. Retrato global do e-commerce por categoria
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Fonte: We are social (2019)

Analisando o relatorio, € possivel observar que a medida que o mundo evolui no
que diz respeito a novas tecnologias, formas de consumo e inovagdo, a tendéncia é que mais
pessoas passem a utilizar a internet para consumir produtos e/ou servi¢os. “O numero de
pessoas que usam a Internet aumentou no ultimo ano, com mais de um milh&o de pessoas online
pela primeira vez todos os dias desde janeiro de 2018 (KEMP, 2019).

Aprofundando o estudo, verifica-se que o e-business se caracteriza por toda a cadeia
que envolve o processo de funcionamento da organizagdo utilizando as tecnologias da
informacdo como ferramenta. Este processo se da desde o planejamento e execu¢do dos
processos internos da empresa, passando pelo relacionamento com os clientes que engloba nio

somente o ato de vender, e por fim a interacdo com fornecedores e parceiros.
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Por estarem inseridas em um ambiente eletronico e ndo fisico, as organizagdes que
utilizam o e-business como modelo de negdcios possuem caracteristicas bastante atrativas
como: custos reduzidos, agilidade no fornecimento do produto ou servigo ao consumidor, rapida
comunicagdo interna e externa, entre outras facilidades e beneficios. Porém, ¢ importante
salientar que para ter um modelo de negdcios focado em e-business € necessario que haja uma

infraestrutura muito bem formulada principalmente no que se refere a seguranga da informacgéo.

2.3 Midias Sociais (Canais Eletronicos)

Do mesmo modo que a Internet, as midias sociais sdo um recurso muito importante
ou talvez, indispensaveis para as empresas que optam por um modelo de negocios de e-business.
Kaplan, Haenlein (2012, p.1) definem midia social como: “um grupo de aplicativos na internet
que se baseiam nos fundamentos ideologicos e tecnolégicos da Web 2.0 e que permitem a
criagdo e troca de contetido gerado pelo usuario”. A Wikipédia é um exemplo de midia social
que possui as caracteristicas da defini¢do descrita anteriormente pelos autores, que acreditam
que ela seja o principal provedor de informagdes na Internet, apesar de ndo ser fonte indicada
para a realizagdo de trabalho académicos.

Ainda tratando de conceitos, segundo Kietzmann et al (2011, p.1), as midias sociais
empregam tecnologias mdveis baseadas na Web para criar plataformas altamente interativas
através das quais os individuos e comunidades compartilham, criam, discutem e modificam
configura¢des geradas pelo usuario.

Os diversos tipos de midias sociais variam com relacdo ao seu modelo e sua
funcionalidade (ARAGAO et al., 2016, p. 134). O universo das midias sociais é composto por
diversas ferramentas (ou aplicativos). A saber, alguns exemplos: O Twitter, que se enquadra no
modelo de blogs e microblogs; o Youtube, como comunidades de contetido; as populares redes
sociais: Instagram, Facebook, WhatsApp, além do Telegram e LinkedIn; jogos virtuais e
sociedades virtuais.

Dada a variedade de midias sociais existente, Kietzmann et al (2011, p.3) propde estuda-
las a partir de blocos em forma favo de mel, denominado pelos autores como: honeycomb. Essa
visdo tem como objetivo guiar os executivos para a melhor utilizagdo desses canais de acordo
com a realidade de suas organizacdes. O modelo subdivide-se em sete blocos, sendo eles

nomeados ¢ caracterizados conforme Quadro 4.



Quadro4 -  Honeycomb
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1. Identidade (Identity):

Esta relacionada a forma como o individuo ou a

organizacdo se apresenta nas midias;

2. Conversagdo (Conversations):

Identifica a maneira como 0s usuarios se comunicam

entre si e/ou em grupos;

3. Compartilhar (Sharing):

Demonstra até que ponto o0s usuarios trocam,

distribuem e recebem contetdo;

4. Presenga (Presence):

Identifica a disponibilidade e localizagdo virtual (ou
real) dos demais usuarios vinculados a mesma midia

social;

5. Relacionamentos (Relationships):

Apresentam as conexdes existentes entre os Usuarios;

6. Reputacdo (Reputation):

Permite ao usudrio identificar sua posi¢do diante da

midia social, bem como a dos demais usudrios;

7. Grupos (Groups):

Representa a possibilidade que a midia social oferece
ao usuario de criar grupos ou comunidades que

compartilham dos mesmos interesses.

Fonte: Adaptado de Kietzman (2011).

A partir da andlise dessas variaveis € possivel identificar quais as funcionalidades

predominantes de cada midia social e de acordo com a estratégia da empresa, definir quais serdo

as midias utilizadas.

A Figura 5 demonstra o grau de funcionalidade em cada bloco do honeycomb

presentes no Youtube e Facebook. Observando as variaveis preenchidas com tons mais escuros

e mais claros que significam maior e menor funcionalidade, respectivamente, ¢ possivel

verificar que a maior funcionalidade no Youtube é o Sharing (Compartilhar), enquanto no

Facebook, o bloco mais forte é o de Relationships (Relacionamentos). Interessante observar

também que tais blocos s@o inversamente proporcionais, ou seja: enquanto a predominancia no

Youtube é compartilhar, no Facebook este bloco € um dos que possuem menor (ou nenhuma)

ocorréncia. E essa proporcdo inversa também ocorre no bloco relacionamentos.



26

Figura 5. Honeycomb: ilustrag&o de funcionalidades
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Fonte: Kietzmann et al. (2011)

As midias sociais tém sido valiosas ferramentas para o desenvolvimento dos
relacionamentos entre as empresas e consumidores. Conforme Aragéo et al. (2016, p.130) “A
interagdo social proporcionada por esse cenario faz com que empresas exponham suas marcas
na inten¢éo de aumentar as vendas e, mais que isso, relacionem-se com seu publico no ambiente
virtual.”

O grupo Facebook possui vérias midias sociais disponiveis no mercado tanto para
usuarios comuns (pessoas fisicas), como para empresas. Dados do Facebook for Business
indicam que mais de 25 milhdes de empresas tém perfis no Instagram. Com base neste fator
sugere-se que de fato ha relagdo entre o crescimento de usudrios listados na Figura 2 com a
ascensdo do E-business no mundo.

Aragdo et al. (2016, p.139) analisam a midia social Instagram sob a visdao do Honeycomb,

criado por Kietzmann et al. (2011) conforme Figura 6.
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Figura 6. Honeycomb: Instagram
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Fonte: Aragdo et al. (2016)

Os autores identificaram que dos sete blocos do honeycomb, apenas um, a saber:
Grupo, ndo possui incidéncia no Instagram, visto que diferentemente do Facebook, ele ndo
reune seus usudrios em grupos de segmentos com os quais eles se identifiquem. O bloco
Reputagdo € o que possui maior incidéncia, que aplicado a esta midia social, pode ser medida
quantitativamente pela quantidade de seguidores de uma pagina, curtidas e/ou comentarios de

uma publicagdo e também qualitativamente, medindo o sentimento demonstrado pelos usuarios.

Uma postagem no Instagram pode, por exemplo, obter dezenas de comentarios, mas
todos serem de cunho negativo, de reclamagdo ou de algum tipo de reprovagdo. A
ferramenta curtir permite inferir a popularidade e a reputacdo da empresa, sendo
também ferramenta de analise quantitativa. (ARAGAO et al., 2016, p.138)

Os demais blocos apresentaram similaridade de incidéncia, resguardadas suas
caracteristicas particulares: Identidade, onde pode ser identificado que tipo de conta o seguidor
esta acessando (pessoal ou organizacional) e também se a conta é publica ou particular.
Conversagdo, caracterizada pela ferramenta comentar e/ou direct message. Compartilhar, que
no Instagram possui uma restricdo maior visando prevenir reproducdes ilegais de conteudo.
Presenca, que esta relacionada a localizagdo sendo possivel identificar o lugar em que
determinada publicacdo foi realizada. Por fim, o bloco Relacionamento que representa a relagao

entre usuarios.
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Normalmente, organizagdes trabalham com perfis ptblicos, permitindo que quaisquer
usudrios as sigam. Em cada caso, o relacionamento entre os usuarios difere. Nos perfis
publicos, o relacionamento tem a probabilidade de ser menos intenso, com elos mais
fracos, j4 que muitos usudrios que seguem um perfil podem nem sequer conhecer o
restante dos usudrios que também seguem esse perfil. Por outro lado, perfis privados
necessitam de autorizag@o para serem seguidos e demandam uma decisdo prévia,
indicando um maior grau de relacionamento entre os usuarios. Além disso, pode nédo
haver reciprocidade no relacionamento, em que um perfil é seguidor, mas ndo ¢
seguido. As organizagdes no Instagram reunem diversos seguidores que, pela natureza
do relacionamento, muitas vezes, ndo possibilitam um relacionamento significativo
entre eles. (ARAGAO et al., 2016, p.137)

A Cakelover possui 20.111 curtidas em sua pagina oficial no Facebook e em sua
conta criada desde 21 de maio de 2014 no Instagram, possui 401 mil seguidores. A empresa
posta conteudos diarios e interage com seus seguidores por meio de lives e ferramentas como

Story e caixas de perguntas.

2.4 Cursos Online

Como vimos no decorrer da elaboragdo deste trabalho, a evolugdo da internet ¢ a
forma como ela tem sido utilizada, vem impactando de maneira positiva a forma de fazer
negocios. O que ha alguns anos provavelmente sequer fosse cogitado (fazer negocios de forma
ndo presencial/fisica), hoje ¢ o modelo de negdcios de muitas empresas espalhadas pelo mundo.

No ambito da educagdo, Peripolli e Barin (2020, p.72) apontam que “nos ultimos
anos, vem-se observando o impacto das tecnologias no campo educacional, proporcionando o
amplo acesso a informacao e a democratizagdo do ensino, minimizando as barreiras geograficas
e flexibilizando o processo de aprendizagem”. Pensar na possibilidade de adquirir
conhecimento sem precisar sair de casa utilizando ferramentas como um computador (ou
celular) e a internet € algo que no minimo pode gerar boas expectativas. Inclusive, porque além
de conhecimento académico, é possivel encontrar no ambiente digital muito conteido também
para a vida profissional, empresarial e empreendedora.

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) é um
exemplo de entidade que auxilia nesse processo de aprendizagem profissional e empreendedora.
Presente em todo o territorio nacional (brasileiro), o Sebrae oferece cursos, seminarios,
consultorias e assisténcia técnica para novos ou veteranos empreendedores de todos os setores.

(SEBRAE, 2021).
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O Sebrae atualmente oferece além de cursos e eventos presenciais, de acordo com
a agenda de cada estado, mais de 257 cursos de capacitacdo 100% online e 100% gratuitos que
podem variar entre 1h até 80h de carga horaria.

No mercado da confeitaria, os tradicionais cursos presenciais vém abrindo espaco
para uma nova modalidade de ensino que s@o os cursos ministrados de forma online.
Renomadas e grandes escolas de educagdo profissional como o Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (Senac) e o Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai)
também s3o adeptos dessa modalidade que além de trazer beneficios como comodidade e
flexibilidade, trazem beneficios financeiros ao aluno. Visto que no formato online as escolas
conseguem ofertar cursos por precos menores como pode-se observar na Figura 7 que apresenta

as vantagens apontadas pelo Senai para a modalidade do ensino a distancia.

Figura 7: Vantagens dos cursos online

Fonte: Adaptado de Senai (2021)

Além das escolas de educagdo profissional apresentadas anteriormente, encontram-
se disponiveis no mercado de ensino a distdncia, plataformas responsaveis reunir produtos
digitais elaborados pelos produtores (criadores de contetido) e oferecé-los ao consumidor.

Uma das plataformas mais conhecidas nesse setor é a Hotmart. Empresa fundada
em 2011, cuja funclo principal ¢ disponibilizar as tecnologias necessarias para que 0s
produtores de contetido retinam seus cursos em um ambiente online, tendo a possibilidade de
entregar o seu produto para qualquer cliente em qualquer lugar do mundo. A Hotmart possui
atualmente mais de 1,3 milhdes de usuarios cadastrados e é considerada a maior plataforma de

produtos digitais da América Latina (HOTMART, 2021), estando a Cakelover inserida nessa
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estatistica, visto que ela se utiliza da plataforma Hotmart para ofertar seus cursos e atualmente
possui 14 mil alunos espalhados pelo Brasil e outros paises.

Apesar de estar em constante ascensdo, os cursos online possuem alguns desafios
para se tornarem atrativos e permanentes. De acordo com Alencar (2020) a aprendizagem em
ambientes virtuais conta com uma importante aliada: a afetividade. E para que essa afetividade
ocorra, € necessario que o professor (ou mediador) possua habilidades interativas que auxiliem
e estimulem os alunos.

Para Martins e Baptista (2018) a relagédo ensino-aprendizagem na educagao online
se da por meio de abordagens afetivas, pois apesar de muitos possuirem a visdo de que essa
modalidade é uma ameaca aos afetos por utilizar maquinas, ela na realidade ¢ uma relacéo

essencialmente humana.

A educac@o online ndo ¢ definida exclusivamente pelas tecnologias digitais; também
¢ amparada pela interatividade, afetividade, colaboragdo, coautoria, entre outros,
buscando a visdo de que aprendemos qualitativamente nas trocas e nas constru¢des
conjuntas. [...] em que o docente online atue como mediador do conhecimento, por
meio de uma abordagem mais afetiva, ou seja, fazendo-se presente no ambiente virtual
e atento a “movimentag@o” dos alunos. (MARTINS e BAPTISTA, 2018, p.4).

A Cakelover, em matéria publicada na Uol em 06 de novembro de 2020 aparece em
destaque por ter conseguido faturar R$ 1milh&o no espago de tempo de 5 dias apds o langamento
de um curso. Isso foi possivel porque a empresa investiu no aprendizado de técnicas de
marketing digital que foram capazes de atrair pessoas, criar uma boa reputacdo, gerar leads e
disponibilizar material de qualidade para seus alunos. (BIANCHI, 2020).

Diante do exposto € possivel pressupor que a oferta de cursos online possui grandes
possibilidades de crescer ainda mais e se popularizar no ambiente de aprendizagem. Cabe as
empresas que buscam empreender nessa area, buscarem conhecimento e ferramentas que as
auxiliem nesse processo, levando em consideragdo o fator de extrema importancia que € tornar

a experiéncia do aluno prazerosa e o mais afetuosa possivel.
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3 METODOLOGIA

O proposito desta se¢do € descrever o tipo de pesquisa que foi adotado para atingir
os objetivos sugeridos, além dos procedimentos para coleta e tratamento de dados, de acordo

com o método de pesquisa utilizado.

3.1 Caracterizaciao do método de pesquisa

A presente pesquisa ¢ de natureza qualitativa e delineamento exploratério. Para a
sua realizacdo entende-se que o método mais alinhado serd o Estudo de Caso, pois “é o tipo de
pesquisa cujo procedimento volta-se para um caso especifico com o objetivo de conhecer suas
causas de modo abrangente e completo” (CARVALHO et al., 2019, p.44).

Esta pesquisa € um estudo de caso da Cakelover, uma empresa que € especializada
em ministragdo de cursos online voltados para o publico de Confeitaria, sejam eles profissionais
que trabalham na area ou simplesmente pessoas que gostam e desejam aprender.

Entretanto, o modelo de negocios da Cakelover ndo foi esse desde o principio e
devido a essas mudangas, o objetivo principal deste trabalho ¢ compreender como se deu o
desenvolvimento do modelo de negocios da empresa e sua evolugao.

Primordialmente foi realizada uma consulta bibliografica que possibilitou um
conhecimento aprofundado dos temas centrais que envolvem o objeto da pesquisa, a saber:
modelos de negocios em formato E-business ou Negocios Eletronicos; Midias Sociais (Canais
Eletronicos; Modelos de Negocios com énfase ao Canvas e por fim, o mercado de Cursos online
com foco em Confeitaria.

Em seguida, foi realizada uma entrevista com a fundadora da empresa para de
acordo com os objetivos especificos deste trabalho, analisar como e se, os blocos que formam
0 canvas impactam nas atividades da empresa. A técnica de delinear a entrevista baseada nos
objetivos especificos da pesquisa é chamada por Gaskell (2002, p.66) de topico guia. Segundo
0 autor, o tdpico guia é uma ferramenta fundamental e vital que colabora para que a entrevista

seja bem-sucedida.



32

3.2 Sujeito da pesquisa

Bruna Rebelo, 33 anos, empresaria e fundadora da Cakelover, formou-se em
Gastronomia em 2009 e assumiu o buffet do qual sua mée era a proprietaria. Em 2011, ap6s
fazer uma especializa¢do em panificag@o, Bruna resolveu focar na area de confeitaria e passou
a fazer bolos e doces de festa no buffet, mas com foco principal em pratos salgados.

Devido a pouca experiéncia, Bruna enfrentou muitos problemas que resultaram na
cessdo das atividades de confeitaria no ano de 2014 e durante um ano ela optou por trabalhar
apenas com a elaboracdo de marmitas saudaveis. Somente apos esse periodo de um ano distante
da confeitaria, Bruna decidiu se especializar e voltar a trabalhar na area, visto que era o setor
que mais se identificava.

Em 2019, Bruna teve a oportunidade de participar do programa Mais Vocé da Rede
Globo no quadro “Fecha a Conta — Bolos™. Esta experiéncia lhe trouxe mais conhecimento,
autoconfianga e impulsionou-a a passar esse conhecimento adiante.

Hoje Bruna Rebelo ¢ uma das professoras mais conhecidas no setor de confeitaria,
possuindo 401 mil seguidores no Instagram, 121 mil inscritos no Youtube e mais de 14 mil

alunos matriculados em seus cursos que sdo 100% online.

3.3 Coleta de dados

Para a coleta de dados foram utilizadas trés ferramentas, a saber: observa¢do néo
participante, analise de documentos e entrevista ndo estruturada. A utilizacdo dessas
ferramentas levou em consideragdo seu alinhamento com os objetivos especificos como pode-

se observar no Quadro 5.

Quadro 5 — Ferramentas utilizadas alinhadas aos objetivos especificos

Objetivo Especifico Entrevista | Observacdo Nao | Analise de
Participante Documentos

Relacionar as praticas da Cakelover ao que se X

propde no bloco “Proposta de Valor”

Analisar os impactos do bloco “Relacionamento X X X

com o cliente” em relacéo as acdes da Cakelover

Estudar a relevancia que o bloco intitulado X X X

“Canais” tem sobre o modelo de negdcios da

Cakelover e sua rela¢gdo com o sucesso da mesma

Fonte: Elaborado pela autora
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Para Godoy (2002, p.133), o estudo de caso qualitativo tem a observagdo como
instrumento essencial e por meio dela consegue apreender aparéncias, eventos e/ou
comportamentos. Neste trabalho foi utilizada a observagao ndo-participante, que se caracteriza
pela atuag@o do pesquisador no papel de espectador atento, focado em captar o maximo de
informagdes uteis para a elaboracdo do trabalho.

A coleta de informagdes sobre o comportamento da empresa e de seus clientes se
deu pela observacdo ndo-participante por meio das midias sociais, das quais as principais foram
Instagram, Youtube e site oficial da Cakelover. Estas ferramentas também foram fontes de
dados para a andlise de documentos, que de acordo com Godoi e Mattos (2002) podem ser
encontrados de forma ampla, ou seja: além de documentos impressos, também estéo disponiveis
em midias.

Finalizando as técnicas utilizadas para a coleta de dados, foi realizada uma
entrevista de perguntas abertas que apesar de possuir um roteiro sequencial especitico, permitiu
que a entrevistada pudesse discorrer livremente sobre o que foi perguntado. O que corrobora
com as condi¢des necessarias apontadas por Godoi e Mattos (2002, p.305) na aplicagdo de uma

entrevista qualitativa:

“[...]que o entrevistado possa expressar-se a seu modo face ao estimulo do
entrevistador, que a fragmentacdo e ordem de perguntas ndo sejam tais que
prejudiquem essa expressdo livre, e que fique também aberta ao entrevistador a
possibilidade de inserir outras perguntas ou participagdes no didlogo, conforme o
contexto e as oportunidades, tendo sempre em vista o objetivo geral da entrevista.”

O roteiro da entrevista foi constituido por quatro perguntas abertas relacionadas
com cada objetivo especifico, totalizando doze perguntas. A elaboracdo das perguntas foi
realizada levando em consideragdo o campo empirico da empresa estudada e a forma como
cada aspecto dos componentes do canvas contribuem para o atingimento dos objetivos. (vide
Quadro 6). A realizacdo da entrevista ocorreu nos dias 20 e 28 de maio do ano de 2021 por

meio da plataforma WhatsApp de acordo com a disponibilidade da entrevistada.

Quadro 6 — Roteiro de Entrevista

Objetivos Especificos Perguntas do Roteiro de Entrevista
Relacionar as praticas da Cakelover ao que se | 1.Como surgiu o nome da empresa?
propde no bloco “Proposta de Valor” 2. Na sua viséo, qual o diferencial que a Cakelover

traz para seus alunos (clientes)?

3.Para chegar no modelo atual, qual o caminho
percorrido pela Cakelover?

4 Na sua visdo quais os trés fatores mais relevantes
e responsaveis pela definicdo do seu modelo de
negocios?




Analisar os impactos do bloco “Relacionamento
com o cliente” em relagéo as acdes da Cakelover

1.Vocé classifica seus clientes em segmentos
diferentes? Se sim, quais?
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2.Qual a sua principal estratégia para a retencéo de
clientes e ampliacfio de vendas?

3. Como vocé obtém as percepgdes de seus clientes
em relago ao seu servigo?

4.Como o feedback dos clientes impacta a sua
estratégia?

Estudar a relevancia que o bloco intitulado | 1. Por que cursos 100% online ao invés de
“Canais” tem sobre o modelo de negodcios da | presenciais?

Cakelover e sua relagdo com o sucesso damesma | 2.De todas as plataformas utilizadas, qual delas
vocé considera como melhor custo-beneficio?
3.No ultimo ano quantos alunos novos entraram na
Cakelover?

4.Além da qualidade no servigo prestado, vocé

enxerga os canais digitais como fatores
responsaveis pela ascensio da Cakelover?
Justifique.

Fonte: Elaborado pela autora

3.4 Tratamento de dados

A transcrigdo da entrevista elaborada neste trabalho foi realizada por meio da
analise de conteudo, que segundo Bardin (1977, p.31) “é um conjunto de técnicas de analise
das comunicagdes”. E desse modo, traz consigo um leque de possiveis formas para andlise,
adaptando-se ao vasto campo das comunicagdes.

Para Vergara (2012, p.15) a andlise de conteido pode ser definida como “uma
técnica para o tratamento de dados que visa identificar o que estd sendo dito a respeito de
determinado tema”. Segundo a autora, as caracteristicas da aplica¢do da analise de contetido
sdo que ela pode ser utilizada tanto para fins exploratérios (descoberta), quanto para fins de
verificagdo. O que permite confirmar ou ndo hipoteses ou suposi¢des estabelecidas
anteriormente. (VERGARA, 2012).

Em outras palavras, Bardin (1977) afirma que a analise de contetido possui duas
fungdes que podem ou néo se associar. Sendo a primeira, a fung¢ao heuristica, que ocorre quando
a andlise de conteudo enriquece a tentativa exploratdria aumentando a tendéncia a descobertas.
E a segunda, a fun¢do de administracdo de prova, que se da por hipoteses, questdes ou

afirmacdes provisoérias que apds analisadas sistematicamente serdo confirmadas ou invalidadas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO

Para compreender como se deu a evolucdo do modelo de negdcios da empresa
Cakelover (objetivo geral deste trabalho) e obter respostas sobre seu comportamento e a relagao
que suas praticas possuem com os objetivos especificos propostos, a saber: proposta de valor,
relacionamento com clientes e canais, foi tragado um caminho que teve inicio na exploracéo e
obtencdo de conhecimento das variaveis que cercam a empresa estudada (E-business/Negocios
Eletronicos, Midias Sociais/Canais Eletronicos, Cursos Online), uma contextualiza¢do sobre
Modelo de Negdcios com foco nos componentes do canvas que estio diretamente relacionados
aos objetivos especificos e como instrumento foi utilizada a observagdo ndo-participante,
analise de documentos (em ambiente virtual) e por fim, uma entrevista com a fundadora da

empresa.

4.1 Breve historico

Apds a conclusio do ensino médio, Bruna Rebelo, 33 anos, empresaria e fundadora
da Cakelover, se viu na situag@o de duvida mais natural entre os recém-saidos do ensino basico:
que profissdo escolher. Apesar de sua mée ser dona de um buffet, Bruna ndo tinha interesse na
area e optou pelo curso de Administragdo. Porém, logo no inicio do curso percebeu que nio se
identificava com a area e resolveu mudar para Gastronomia, formando-se no ano de 2009 e logo
apds assumiu o buffet de sua mae.

Bruna era mais adepta a elaboragdo de pratos salgados e esporadicamente fazia
bolos. Somente apds fazer uma especializagdo em panificagdo em 2011, foi que Bruna se
apaixonou pela confeitaria e resolveu focar nessa area. Todavia, apenas gostar ndo ¢ sindnimo
de fazer as coisas da forma correta e esta foi uma amarga realidade que Bruna enfrentou durante
algum tempo. Ela teve muitos problemas com relagdo ao seu produto: bolos mal estruturados
que despencavam na mesa do cliente, aparéncia pouco atraente, reclamagdes de todos os tipos,
como a propria relata em seu site: “mas meus bolos ndo davam certo, eles caiam no meio do
caminho, na mesa do cliente, eu sempre tinha algum tipo de reclamag¢o. Até que um dia uma
cliente falou para mim que meus bolos eram uma delicia, mas eram muito feios! Foi a gota
d’4gua para mim, ali eu decidi largar tudo e ndo ser mais confeiteira,” (CAKELOVER, 2021).

Apo6s tomar essa decisdo em 2014, Bruna passou um ano fazendo apenas as

marmitas saudaveis, que era uma atividade que ela ja conciliava com a produg¢do de bolos. Até
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que um dia resolveu fazer o bolo do seu aniversario e percebeu que ndo poderia deixar de lado
algo que ela tanto amava fazer. Entretanto, esse recomeco teve como principais aliados a busca
por conhecimento e aperfeigoamento.

Em 2019, Bruna teve a oportunidade de participar do programa Mais Vocé da Rede
Globo no quadro “Fecha a Conta — Bolos”. Uma experiéncia que lhe trouxe ainda mais
conhecimento, autoconfianga e impulsionou-a a passar esse conhecimento adiante. Foi neste
momento que a Cakelover deixou de vender produto para vender servigo. Todo esse processo
resultou no sucesso da Cakelover e fez de Bruna Rebelo uma das professoras mais conhecidas
no setor de confeitaria, possuindo 422 mil seguidores no Instagram, 136 mil inscritos no
Youtube e mais de 14 mil alunos.

Da producdo a docéncia, hoje, Bruna Rebelo oferece cursos 100% online, onde
ensina ndo somente receitas, mas métodos eficientes para que seus(as) alunos(as) obtenham
sucesso em seus negocios € além dos cursos pagos que sdo oferecidos, ela também oferta
conteudos gratuitos para seus seguidores. Em breve a Cakelover fard um reality show no qual
seus alunos poderdo participar. O reality intitulado: Mansao Cakelover — em busca do bolo

perfeito tera duracdo de uma semana e sera transmitido pelo Youtube no canal da Cakelover.

4.2 Praticando a proposta de Valor

Para que uma empresa possa existir ela precisa necessariamente de um nome. Bruna
Rebelo, que inicialmente tinha sociedade com seu irmdo em um buffet, precisou pensar em um
nome quando decidiu separar a parte de confeitaria do buffet. Foi um processo simples, onde
escrevendo varios nomes aleatorios no papel, como: amor, bolo, /ove, etc., ela chegou ao nome
Cakelover, que traduzido ¢: amante de bolo. “Até aquela época eu achava um nome ruim, mas
o nome pegou e ficou muito bom, né? As pessoas gostam muito. Entéo, assim, hoje € um nome
excelente. Eu adoro!” (Fragmentos da fala da entrevistada).

A proposta de valor € o motivo pelo qual um cliente escolhe uma empresa ao invés
de outra (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011). Perguntada sobre qual o diferencial que a
Cakelover oferece para seus alunos, Bruna respondeu que a empresa tem o foco do aluno, ou
seja: ela assume a postura do aluno para compreender como ele enxerga a empresa € o que
espera dela. Para atingir esse objetivo, a Cakelover utiliza metodologias de pesquisa como o
Net Promoter Score (NPS), ferramenta que mede a satisfagdo do cliente por meio da nota que

ele da, indicando o quanto recomendaria a empresa em uma escala de zero a dez.
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Segundo Bruna, as pesquisas ddo as diretrizes para que a Cakelover consiga
oferecer ao cliente uma experiéncia de aprendizagem didatica e prazerosa. Além disso, ela

destaca a efetividade do suporte ao aluno.

“O nosso suporte € 100% voltado para eles. Entdo, o aluno nunca fica um dia inteiro
com uma duvida. [...] nosso suporte ¢ muito, muito rapido [...] a gente tenta néo deixar
ninguém com duvida. [...] O curso, ja, por si s6 ¢ muito completo. Entéo eu tiro muitas
duvidas no curso. Mas, a gente tem realmente um suporte também muito efetivo. E é
isso: a gente esta sempre, sempre, sempre pensando no aluno.” (Fragmentos da fala
da entrevistada).

Antes de chegar ao modelo de negdcios atual, a Cakelover percorreu um caminho
que se iniciou na confeitaria propriamente dita, onde as atividades se resumiam a produgdo de
bolos e doces por encomenda. Apds um periodo, Bruna passou a dar aulas em escolas de
confeitaria (uma delas: o Senac) e também em sua propria cozinha.

Em 2018, Bruna identificou a oportunidade de ensinar sobre bolos com buttercream
(creme de manteiga), pois era algo que ela sabia fazer e que ndo era comum no Brasil. O
primeiro curso foi gravado de forma simples, pelo proprio celular e disponibilizado em uma
comunidade no Facebook. Em 2019, foi gravado o primeiro curso com uma equipe profissional
e a plataforma Hotmart passou a ser a responsavel por hospedar o curso.

Aos poucos, a empresa que era formada apenas pela propria Bruna, foi crescendo e

se estruturando para entregar ao cliente uma proposta de valor pautada no foco do cliente,

qualidade e suporte, contando atualmente com uma equipe que quase 20 pessoas.

“A gente foi crescendo aos poucos, primeiro contratando pessoas pro suporte, depois
contratando pessoas pra fazer nosso trafego pago, pessoas pra fazer nosso design e
assim as coisas foram acontecendo. Inclusive, hoje, a empresa continua crescendo.
[...] Hoje, a gente tem uma equipe profissional, a gente tem os equipamentos
profissionais na nossa cozinha, a gente tem uma cozinha-estudio. Coisa que a gente
ndo tinha antes.” (Fragmentos da fala da entrevistada).

Perguntada sobre quais os trés fatores mais relevantes e responsaveis pela definigéo
do seu modelo de negdcios, Bruna citou apenas dois que segundo ela s@o os que de fato foram
mais relevantes. So eles: a possibilidade de estar presente no mundo inteiro por meio da
internet. “Por ser um negécio online a gente consegue escalar o negdcio pra muito mais gente.
[...] E por isso que a gente tem esse modelo de negécio” (Fragmentos da fala da entrevistada).
O segundo fator foi a liberdade de ndo precisar cumprir horarios e poder trabalhar em home
office. A cultura da empresa ndo exige dela, nem dos funcionarios o cumprimento de horarios

desde que o que precisa ser feito, seja cumprido.
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Em complemento ao que foi descrito sobre a andlise dos resultados do objetivo
especifico i) Relacionar as praticas da Cakelover ao que se propde no bloco “Proposta de
Valor”, segue o Quadro 7 com o resumo da entrevista ndo-estruturada e Quadro 8 com os

aspectos obtidos (ou ndo) por meio da observagéo néo participante e/ou analise de documentos.

Quadro 7 — O.E. i) - Entrevista Ndo Estruturada

Foi um processo simples, onde escrevendo varios nomes aleatérios no
papel, como: amor, bolo, love etc., ela chegou ao nome Cakelover, que
traduzido é: amante de bolo. “Até aquela época eu achava um nome ruim,
mas o nome pegou e ficou muito bom, né? As pessoas gostam muito. Entdo,
assim, hoje ¢ um nome excelente. Eu adoro!” (Fragmentos da fala da
entrevistada)

1.Como surgiu o nome da
empresa?
2. Na sua visdo, qual o

diferencial que a Cakelover traz
para seus alunos (clientes)?

“0O nosso suporte ¢ 100% voltado para eles. Entdo, o aluno nunca fica um
dia inteiro com uma duvida. [...] nosso suporte é¢ muito, muito rapido [...] a
gente tenta ndo deixar ninguém com duvida. [...] O curso, ja, por si so é
muito completo. Entdo eu tiro muitas duvidas no curso. Mas, a gente tem
realmente um suporte também muito efetivo. E é isso: a gente esta sempre,
sempre, sempre pensando no aluno.” (Fragmentos da fala da entrevistada)

3.Para chegar no modelo atual,
qual o caminho percorrido pela
Cakelover?

“A gente foi crescendo aos poucos, primeiro contratando pessoas pro
suporte, depois contratando pessoas pra fazer nosso trafego pago, pessoas
pra fazer nosso design e assim as coisas foram acontecendo. Inclusive, hoje,
a empresa continua crescendo. [...] Hoje, a gente tem uma equipe
profissional, a gente tem os equipamentos profissionais na nossa cozinha, a
gente tem uma cozinha-estidio. Coisa que a gente ndo tinha antes.”
(Fragmentos da fala da entrevistada).

4 Na sua visdo quais os trés
fatores mais relevantes e
responsaveis pela defini¢do do
seu modelo de negdcios?

Bruna citou apenas dois que segundo ela sdo os que de fato foram mais
relevantes. S&o eles: a possibilidade de estar presente no mundo inteiro por
meio da internet. “Por ser um negocio online a gente consegue escalar o
negdcio pra muito mais gente. [...] E por isso que a gente tem esse modelo
de negdcio” (Fragmentos da fala da entrevistada). O segundo fator foi a
liberdade de n&o precisar cumprir horarios e poder trabalhar em home office.
A cultura da empresa ndo exige dela, nem dos funcionarios o cumprimento
de horarios desde que o que precisa ser feito, seja cumprido.

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 8 — O.E. i) — Observagéo Nio Participante e/ou Analise de Documentos

1.Como
empresa?

surgiu o nome da

2. Na sua visdo, qual o
diferencial que a Cakelover traz
para seus alunos (clientes)?

3.Para chegar no modelo atual,
qual o caminho percorrido pela
Cakelover?

4 Na sua visdo quais os trés
fatores mais relevantes e
responsaveis pela defini¢do do
seu modelo de negocios?

Para este objetivo especifico ndo foram utilizados estes instrumentos,
conforme apresentado no Quadro 4 - Ferramentas utilizadas alinhadas aos
objetivos especificos, visto que se trata de aspectos intrinsecos a empresa.

Fonte: Elaborado pela autora
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Diante do exposto, foi identificado que a proposta de valor da Cakelover esta
pautada no foco do cliente, qualidade e suporte e a pratica de pesquisas e interacdo constante

com o cliente auxiliam no processo de melhoria continua.

4.3 Cliente em foco

Conforme exposto anteriormente, a proposta de valor da Cakelover esta voltada
para o foco do cliente. Desse modo, torna-se necessario que a empresa saiba ndo somente o que
o cliente quer, mas também conheca o tipo de cliente para o qual esta trabalhando.

A segmentagdo de clientes, segundo Osterwalder e Pigneur (2011) € necessaria,
visto que auxilia as empresas no processo de conhecimento do publico-alvo, pois a partir do
agrupamento de clientes que possuem as mesmas necessidades, a empresa podera tragar
estratégias e ofertar produtos ou servigos de acordo com o que cada grupo almeja.

A Cakelover divide seus clientes em apenas dois grupos intitulados confeiteiros e
ndo confeiteiros ou amantes da confeitaria (pessoas que gostam da confeitaria, mas que
possuem outra profissdo). Entretanto, Bruna destaca que o foco da empresa ¢ a confeitaria e
que suas estratégias ndo estdo voltadas para o segundo grupo. “O nosso foco € sempre a
confeitaria. A gente nunca mira em outro segmento. [...] A gente ndo faz esse tipo de estratégia”.
(Fragmentos da fala da entrevistada).

Perguntada sobre quais estratégias a Cakelover utiliza para a retengéo de clientes e
ampliag@o de vendas, Bruna destaca que o apoio ao aluno e a oferta de contetidos gratuitos e
relevantes s@o sua principal estratégia. “Mesmo se a pessoa ja ¢ minha aluna, nunca para de
aprender, porque a gente sempre tem muito, muito conteido gratuito. Essa € a nossa principal
estratégia”. (Fragmentos da fala da entrevistada).

Por meio da observagdo ndo participante e analise de documentos (neste caso,
acompanhamento do conteido gerado por meio das midias sociais da empresa), é possivel
ratificar o que a entrevistada afirma, pois com grande frequéncia sao ofertados ao publico em
geral contetudos gratuitos como /ives sobre temas especificos acerca da confeitaria, aulas com
receitas e preparos de bolos, doces e afins e inclusive, dicas sobre gerenciamento do negdcio,

como pode-se observar na Figura 8.
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Figura 8 — Contetido sobre Canais de Atendimento e Chamada para Evento
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Fonte: Adaptado de Instagram (2021)

Sobre a obteng¢do das percepgdes de seus clientes, Bruna reitera sobre a realizacio
de pesquisas com alunos e ndo alunos e especifica que estas pesquisas sdo realizadas quatro
vezes por ano. Tais pesquisas sdo os insumos utilizados para que sejam tragadas as estratégias
da Cakelover. “Através das pesquisas a gente descobre as dores dos nossos clientes, onde eles
querem melhorar e [...] com esse feedback |...], a gente melhora todo o nosso conteudo gratuito
e todo o nosso conteudo pago”. (Fragmentos da fala da entrevistada). A Figura 9 demonstra
uma das estratégias utilizadas pela Cakelover para interagir com os clientes e fornecer
informagdes gratuitamente: a caixa de perguntas do Instagram, onde os clientes dizem os
problemas que enfrentam e/ou duvidas que possuem e a Bruna Rebelo responde de forma

rapida.



Figura 9 — Caixa de Perguntas
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Fonte: Adaptado de Instagram (2021)

Em complemento ao que foi descrito sobre a analise dos resultados do objetivo

especifico ii) Analisar os impactos do bloco “Relacionamento com o Cliente” em relagdo as

acdes da Cakelover, segue o Quadro 9 com o resumo da entrevista ndo-estruturada e Quadro 10

com os aspectos obtidos por meio da observacdo nio participante e/ou analise de documentos.

Quadro 9 — O.E. ii) - Entrevista Ndo Estruturada

1.Vocé classifica seus clientes
em segmentos diferentes? Se
sim, quais?

A Cakelover divide seus clientes em apenas dois grupos intitulados
confeiteiros e ndo confeiteiros ou amantes da confeitaria (pessoas que
gostam da confeitaria, mas que possuem outra profissdo). Entretanto, Bruna
destaca que o foco da empresa é a confeitaria e que suas estratégias ndo
estdo voltadas para o segundo grupo. “O nosso foco ¢ sempre a confeitaria.
A gente nunca mira em outro segmento. [...] A gente nfo faz esse tipo de
estratégia”. (Fragmentos da fala da entrevistada).

2.Qual a sua principal estratégia
para a retencdo de clientes e
ampliagdo de vendas?

O apoio ao aluno e a oferta de conteidos gratuitos e relevantes sdo sua
principal estratégia. “Mesmo se a pessoa ja € minha aluna, nunca para de
aprender, porque a gente sempre tem muito, muito contetido gratuito. Essa
¢ a nossa principal estratégia”. (Fragmentos da fala da entrevistada)

3. Como vocé obtém as
percepcdes de seus clientes em
relagdo ao seu servigo?

A Cakelover utiliza metodologias de pesquisa como o Net Promoter Score
(NPS), ferramenta que mede a satisfagdo do cliente por meio da nota que
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ele d4, indicando o quanto recomendaria a empresa em uma escala de zero
a dez. Pesquisas sdo realizadas quatro vezes por ano.

4.Como o feedback dos clientes
impacta a sua estratégia?

As pesquisas sdo os insumos utilizados para que sejam tragadas as
estratégias da Cakelover. “Através das pesquisas a gente descobre as dores
dos nossos clientes, onde eles querem melhorar e [...] com esse feedback
[...], a gente melhora todo o nosso contetdo gratuito e todo o nosso conteudo
pago”. (Fragmentos da fala da entrevistada).

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 10 — O.E. ii) - Observagdo Néo Participante e/ou Analise de Documentos

1.Vocé classifica seus clientes
em segmentos diferentes? Se
sim, quais?

Por estes instrumentos € possivel observar que a grande maioria do publico
da Cakelover é, de fato, formado por confeiteiros (as) e/ou amantes da
confeitaria. A empresa frequentemente posta videos de relatos de
confeiteiras que apos se tornarem alunas tiveram um grande crescimento e
também, relatos de pessoas que tinham outras profissdes, mas viram na
confeitaria novas possibilidades.

2.Qual a sua principal estratégia
para a retencdo de clientes e
ampliagdo de vendas?

Por meio da observago ndo participante e analise de documentos (neste
caso, acompanhamento do contetido gerado por meio das midias sociais da
empresa), ¢ possivel ratificar o que a entrevistada afirma, pois com grande
frequéncia sdo ofertados ao publico em geral contetidos gratuitos como lives
sobre temas especificos acerca da confeitaria, aulas com receitas e preparos
de bolos, doces e afins e inclusive, dicas sobre gerenciamento do negdcio.

3. Como vocé obtém as
percepgdes de seus clientes em
relagdo ao seu servigo?

Por meio destes instrumentos podem ser identificadas as estratégias de
pesquisa citadas pela entrevistada. No Instagram, por exemplo, diariamente
ela disponibiliza caixa de perguntas.

4.Como o feedback dos clientes
impacta a sua estratégia?

E possivel verificar que a Cakelover sempre traz novidades para o seu
publico, mas também faz muitas revisdes de contetido.

Fonte: Elaborado pela autora

Fica evidenciado que o relacionamento com o cliente € valorizado pela empresa e
possui impactos positivos que auxiliam na sua estratégia e absor¢@o da proposta de valor pelo

cliente.

4.4 Os canais como estratégia

Os canais sdo os meios pelos quais as empresas disponibilizam seus produtos ou
servigos ao cliente. Osterwalder e Pigneur (2011, p.26) os definem pela forma “como uma
empresa se comunica e alcanga seus Segmentos de Clientes para entregar uma Proposta de
Valor”. Os canais estdo presentes desde o primeiro contato do cliente com a empresa até o pds-
venda.

A Cakelover esta presente em um ambiente 100% online e a escolha deste canal se
deu pelo fato tornar possivel escalar o negocio de maneira mais rapida e efetiva. Além disso,

Bruna destaca que se desse aulas presenciais, a quantidade de alunos por turmas seria muito



43

inferior a quantidade atual, pois além de precisar viajar muito, ela dependeria de outros fatores

externos para ofertar o seu servigo.

“la conseguir turmas de cinquenta pessoas, tem lugares que cabem oitenta pessoas e
hoje a gente consegue fazer turmas de mil, dois mil, trés mil alunos a cada turma que
a gente abre. E atinge o mundo inteiro. A gente tem aluno em mais de trinta paises.”
(Fragmentos da fala da entrevistada).

Perguntada sobre quais das plataformas utilizadas proporcionam um melhor custo-
beneficio, Bruna destacou que as duas mais vantajosas sdo: em primeiro lugar, o Instagram e
acrescentou que o Youtube tem crescido bastante. Ainda de acordo com informagdes da
entrevistada, em 2020 a Cakelover obteve uma entrada de 10 mil novos alunos.

Por meio da analise de documentos e observacdo ndo participante foi possivel
observar que as estratégias utilizadas pela Cakelover possem consideravel efetividade, pois de
fato suas redes sociais vém crescendo cada dia mais e em um pequeno espaco de tempo.

No primeiro trimestre de 2021 a empresa possuia 367 mil seguidores no Instagram.
No més seguinte esse numero cresceu para 386 mil e até a data da conclusdo deste trabalho
(junho/2021) a Cakelover havia atingido a marca de 422 mil seguidores no Instagram.

No Youtube, segunda ferramenta de maior vantagem destacada pela entrevistada,
os numeros evoluiram da seguinte forma: 93,7 mil inscritos no primeiro trimestre, 109 mil em
abril e 136 mil inscritos até a conclusdo desta pesquisa.

E a pagina oficial no Facebook, que no primeiro trimestre de 2021 possuia 20.111
mil curtidas, atualmente possui 46.780 mil.

A figura 10 ilustra as duas principais redes sociais destacadas por Bruna: Instagram e
Youtube, e inclui o Facebook, que também tem crescido consideravelmente. Os ntimeros

apresentados foram atualizados em junho de 2021:
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Figura 10 — Principais Canais Cakelover
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Fonte: Adaptado de Instagram, Youtube e Facebook (2021)

Finalizando a entrevista, foi perguntado a Bruna Rebelo se ela enxergava os canais
digitais como fatores responsaveis pela ascensdo da Cakelover e prontamente, Bruna atribuiu
100% do sucesso da empresa aos canais digitais que representam a esséncia e ferramenta do
seu negocio. “A gente faz parte de todos os canais digitais que t€ém hoje no mercado. Se ndo
fossem os canais digitais a gente ndo teria um negocio, pois o nosso negdcio ¢ 100% digital”.
(Fragmentos da fala da entrevistada).

Bruna também destacou que a Cakelover ndo possui uma postura inerte, ou seja,
ela ndo conta com a distribui¢do organica de conteido. Ao contrario, a empresa investe bastante
dinheiro para que as redes sociais distribuam o contetido que € produzido.

Em complemento ao que foi descrito sobre a andlise dos resultados do objetivo
especifico iii) Estudar a relevancia que o bloco intitulado “Canais” tem sobre o modelo de
negocios da Cakelover e sua relacdo com o sucesso da mesma, segue o Quadro 11 com o resumo
da entrevista ndo-estruturada e Quadro 12 com os aspectos obtidos por meio da observac¢éo ndo

participante e/ou analise de documentos.
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Quadro 11 — O.E. iii) - Entrevista Ndo Estruturada

1. Por que cursos 100% online ao
invés de presenciais?

Escalar o negdcio de maneira mais rapida e efetiva. “Ia conseguir turmas de
cinquenta pessoas, tem lugares que cabem oitenta pessoas e hoje a gente
consegue fazer turmas de mil, dois mil, trés mil alunos a cada turma que a
gente abre. E atinge o mundo inteiro. A gente tem aluno em mais de trinta
paises.” (Fragmentos da fala da entrevistada).

2.De todas as plataformas
utilizadas, qual delas vocé
considera como melhor custo-
beneficio?

Em primeiro lugar, o Instagram. E em segundo, o Youtube que tem crescido
bastante.

3.No ultimo ano quantos alunos
novos entraram na Cakelover?

Em 2020 a Cakelover obteve uma entrada de 10 mil novos alunos.

4.Além da qualidade no servigo
prestado, vocé enxerga os canais
digitais como fatores
responsaveis pela ascensdo da
Cakelover? Justifique.

Bruna atribuiu 100% do sucesso da empresa aos canais digitais que
representam a esséncia e ferramenta do seu negdcio. “A gente faz parte de
todos os canais digitais que tém hoje no mercado. Se ndo fossem os canais
digitais a gente ndo teria um negocio, pois o nosso negdcio é 100% digital”.
(Fragmentos da fala da entrevistada). Bruna também destacou que a
Cakelover ndo possui uma postura inerte, ou seja, ela ndo conta com a
distribuig¢@o orgénica de conteudo. Ao contrario, a empresa investe bastante
dinheiro para que as redes sociais distribuam o contetido que é produzido.

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 12 — O.E. iii) - Observacéo Néo Participante e/ou Andlise de Documentos

1. Por que cursos 100% online ao
invés de presenciais?

A Cakelover possui alunos dos mais variados lugares, inclusive de outros
paises. Informagéo pode ser observada pela anélise de documentos (redes
sociais).

2.De todas as plataformas
utilizadas, qual delas vocé
considera como melhor custo-
beneficio?

No primeiro trimestre de 2021 a empresa possuia 367 mil seguidores no
Instagram. No més seguinte esse numero cresceu para 386 mil e até a data
da conclusdo deste trabalho (junho/2021) a Cakelover havia atingido a
marca de 402 mil seguidores no Instagram.

No Youtube, segunda ferramenta de maior vantagem destacada pela
entrevistada, os numeros evoluiram da seguinte forma: 93,7 mil inscritos no
primeiro trimestre, 109 mil em abril e 122 mil inscritos até a conclusdo desta
pesquisa.

3.No ultimo ano quantos alunos
novos entraram na Cakelover?

Informagdo n#o pode ser identificada pelos instrumentos de observagéo ndo
participante e anélise de documentos.

4.Além da qualidade no servigo
prestado, vocé enxerga os canais
digitais como fatores
responsaveis pela ascensdo da
Cakelover? Justifique.

O crescimento exponencial nas redes sociais (ndo somente Instragram e
Youtube) podem ser observados e medidos pela analise de documentos.

Fonte: Elaborado pela autora

Conclui-se que os canais utilizados pela Cakelover t€ém sido aliados valiosos para o

crescimento da empresa e possuem impacto direto no sucesso que ela tem adquirido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboragdo deste trabalho foi pautada no objetivo de compreender a evolugéo do
modelo de negocios da Cakelover, empresa especializada em ministragdo de cursos online e
que atende ao publico de confeiteiros e ndo confeiteiros no Brasil e no mundo. Considera-se
que o objetivo geral foi atingido, visto que no decorrer da pesquisa € possivel acompanhar
cronologica e historicamente as fases que a empresa passou até chegar ao modelo de negdcios
atual.

Os objetivos especificos buscaram delinear o modelo de negdcios da empresa
estudada a luz de trés componentes do canvas, a saber: Proposta de Valor, Relacionamento com
o Cliente e Canais, incluindo também o Segmento de Clientes que esta diretamente ligado aos
outros trés componentes.

Na pesquisa foi possivel identificar a proposta de valor que a empresa oferece: foco
do cliente, qualidade e suporte por meio da entrevista ndo estruturada. A forma como é realizada
a segmentacdo e as estratégias de relacionamento com o cliente também foram identificadas e
utilizagdo da ferramenta NPS pela empresa evidencia a sua proposta de valor. Por fim, foi
possivel conhecer e observar a efetividade dos canais escolhidos pela empresa para a
distribui¢do do seu servigo, podendo ser destacado como canal de relacionamento e contetdo,
o Instagram. E como canais de treinamento, a Hotmart e o Youtube. Diante disso, considera-se
que os objetivos especificos propostos também foram atingidos com sucesso.

Apesar das limitagdes enfrentadas, como: pouco material de estudo na area de
confeitaria e cursos online para esse mercado, esta pesquisa verificou que os negdcios
eletronicos atrelados as midias sociais sdo indicadores de sucesso para empresas que sabem
utilizar essas ferramentas. O mundo e as pessoas estdo cada dia mais conectados e a tendéncia
¢ que os negocios estejam cada vez mais online, inclusive no setor de ensino de modo geral.
Sugere-se que novas pesquisas sejam realizadas com foco na area de negdcios 100% digitais,
principalmente no que se refere ao ensino de modo geral.

A empresa estudada nesta pesquisa ¢ de Sdo Paulo, mas no decorrer da elaboragéo
deste trabalho foi possivel identificar que no mercado cearense também existem confeiteiras
que tem investido no mercado digital ndo somente para divulgacdo de seus negdcios e
relacionamento com o cliente, mas também com foco no ensino. O que torna interessante uma

analise de como essa pratica tem impactado a economia cearense.
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