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RESUMO

AFONSO, Fernanda Mareto Arias. Delivery sob Medida: alternativas tecnolégicas
para a digitalizacdo de uma pequena empresa do setor alimenticio. Orientador:
Marcelo Ghiaroni. 2025. 51f. Trabalho de Conclusé&o de Curso (Bacharelado em
Administracdo) — Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2025.

O estudo de caso analisa a viabilidade de implantacdo de um canal digital de delivery
nas lojas Tortamania. A pesquisa bibliografica e as entrevistas com a equipe gestora
orientam a analise comparativa entre provedores de entrega on-line, solu¢cbes White
Label e plataformas desenvolvidas sob medida. Os dados obtidos permitem avaliar os
impactos de cada alternativa no desempenho operacional da empresa. Em um cenério
de forte dependéncia de plataformas intermediadoras, o trabalho identifica limitagdes
de personalizacdo, controle e integracdo. A alternativa sob medida, embora mais
custosa, demonstra maior alinhamento com os objetivos estratégicos da marca. O
estudo aponta beneficios como aumento da eficiéncia, fidelizacdo do cliente e
autonomia sobre os dados. Destaca-se a importancia de um canal digital proprio para
fortalecer a presenca da marca no ambiente online. Conclui-se que investir em uma
solucdo personalizada contribui para o crescimento sustentavel e a competitividade

da empresa no setor de delivery.

Palavras-chave: canal digital proprio; delivery; White Label; desenvolvimento sob

medida; desempenho operacional.



ABSTRACT

The case study analyzes the feasibility of implementing a digital delivery channel in
Tortamania stores. Bibliographical research and interviews with the management team
guide the comparative analysis between online delivery providers, white label solutions
and custom-developed platforms. The data obtained makes it possible to assess the
impact of each alternative on the company's operational performance. In a scenario of
heavy dependence on intermediary platforms, the work identifies limitations in terms
of personalization, control and integration. The tailor-made alternative, although more
costly, shows greater alignment with the brand'’s strategic objectives. The study points
to benefits such as increased efficiency, customer loyalty and autonomy over data. It
highlights the importance of a dedicated digital channel to strengthen the brand's
presence in the online environment. It concludes that investing in a customized solution
contributes to the company's sustainable growth and competitiveness in the delivery

sector.

Keywords: own digital channel; delivery; White Label; tailor-made development;

operational performance.
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1INTRODUCAO

O presente estudo se presta a analise comparativa de trés alternativas
existentes acerca do desenvolvimento de um canal digital para o delivery nas lojas
Tortamania: os provedores de entrega on-line as solugcdes White Label, feitas por
empresas que vendem layouts e interfaces pré-configuradas e personalizaveis; e as
solu¢cBes sob medida, feitas por desenvolvedor proprio a partir das necessidades e
estratégias da empresa. O estudo tem como objetivo identificar a alternativa que trara
uma melhor experiéncia para o consumidor final, além de estar alinhada com os

objetivos da empresa.

1.1 Introducgéo ao tema e ao problema do estudo e sua contextualizagao

Assim como a maioria das empresas de varejo, a necessidade de alcancar um
publico cada vez maior é constante, e pensar em estratégias para tal € devido a todo
gestor desta area. Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico (2025
apud E-commerce, 2025), o Brasil deve atingir um faturamento de R$ 224,7 bilhdes
por meio do e-commerce em 2025.

Segundo o SEBRAE (2017), a figura do consumidor atual pode ser
caracterizada por “escassez de tempo’ e “facilidade de acesso’, onde os
consumidores podem achar e comprar, em poucos cliques, o que desejam obter. O
modo Omnichannel de se vender € a realidade no mundo inteiro, principalmente no
pos-pandemia.

Esta forma de comércio permite que inGmeras pequenas e médias empresas
cheguem a patamares de faturamento mais elevados, sem a necessidade de altos
investimentos em infraestrutura (Santana, 2024).

Ao analisarmos o setor de comércio no Brasil, a pandemia de Covid-19 deixou
evidentes marcas na economia brasileira, em que houve mais de 301 milhdes de
negociacdes feitas pela internet, com um valor médio de R$419 (O E-commerce,
2021).

Com isso, houve uma grande oportunidade do aumento de vendas por meio do

varejo on-line, visto a comodidade, conforto, flexibilidade e economia de tempo



ganhos com este novo habito. Fato € que investir em vendas de forma on-line ajuda a
manter a sobrevivéncia de uma empresa no mercado, além de ser uma grande
oportunidade de aumentar receita e, consequentemente, o lucro.

Segundo Bezerra (Lorenna, 2022), muitas empresas acabam se tornando
reféns dos aplicativos de entrega, que impdem taxas elevadas — em média 28% do
valor de cada item — para permitir que os estabelecimentos utilizem suas plataformas.
Esse custo, idealmente, deveria ser repassado ao consumidor final por meio do
aumento dos precos dos produtos.

No entanto, nem sempre isso € viavel, pois precos mais altos podem afastar os
clientes e comprometer as vendas. Como resultado, ao considerar essa taxa, somada
aos custos com mercadorias, folna de pagamento e demais obrigacdes, a margem de
lucro dos empresarios torna-se extremamente reduzida, dificultando a
sustentabilidade financeira dos negdcios.

Dessa forma, este estudo busca analisar os critérios de decisdo necessarios
para que a Tortamania implemente um canal digital de delivery, considerando as
especificidades de seus produtos e operacdo. O objetivo € compreender de que
maneira essa implantagdo pode contribuir para uma maior eficiéncia nos custos,
otimizacao dos processos internos e melhoria da experiéncia do consumidor final.

Para embasamento teorico, serdo utilizados os objetivos de desempenho
propostos por Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), uma vez que os objetivos
citados resultam no aumento de lucratividade e alinhamento das decisdes estratégicas
de producdo com as expectativas dos clientes e as capacidades internas da empresa.

A partir disso, a pergunta central que orienta esta pesquisa é: Qual alternativa
de canal digital — provedores de entrega on-line, White Label ou desenvolvimento
sob medida — oferece maior potencial para reduzir os custos com delivery, melhorar
a integracdo operacional e proporcionar uma experiéncia ao cliente mais eficiente,

agradavel e alinhada com os objetivos da marca?



1.2 Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o objetivo final e os objetivos intermediarios do

estudo.

1.2.1 Objetivo final do estudo

Avaliar a solucéo tecnoldgica mais adequada para a ado¢cao de um canal digital

de delivery em empresas do setor alimenticio, com o proposito de elevar a

competitividade e proporcionar uma melhor experiéncia ao consumidor.

1.2.2 Objetivos intermediérios do estudo

Os objetivos intermediarios deste estudo sao:

Apontar o papel da logistica integrada e da cadeia de suprimentos no

desempenho de canais digitais de delivery;

Examinar os 5 objetivos de desempenho em operacdes: qualidade,
confiabilidade, rapidez, flexibilidade e custo (Slack, Brandon-Jones e
Johnston, 2018);

Descrever o ambiente digital afeto ao delivery de alimentos: e-commerce

e plataformas de e-commerce;

Comparar os modelos de canais digitais: plataformas de provedores
externos, solugdes White Label e desenvolvimento sob medida; e

Interpretar os objetivos de desempenho em operagdes como critérios de
escolha de plataformas com base nos dados coletados na pesquisa de

campo.



10

1.3 Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Diante do atual cenario econdmico brasileiro, considerando altos impostos,
inUmeras obrigacdes financeiras devido a empréstimos feitos durante a pandemia,
necessidade constante de reinvestimento, dentre outros, surge a necessidade de
encontrar alternativas que ajudem a saude financeira das organizagoes.

Nesse contexto, a adocéo de um canal digital préprio para delivery se apresenta
como uma solugdo estratégica, ndo apenas para diminuir a dependéncia de
aplicativos de delivery com taxas elevadas, mas também para ampliar o alcance das
vendas, reduzir custos operacionais e melhorar a experiéncia do consumidor.

Ao centralizar as operacfes em uma plataforma propria, é possivel automatizar
processos como controle de estoque e disponibilidade de informacdes, o que contribui
diretamente para o aumento da eficiéncia operacional e do nivel de servigo.

Assim, a reducéo de custos por meio desses recursos se torna um diferencial
para a melhoria da competitividade da empresa, refletindo em maior satisfacdo do
cliente e, consequentemente, no fortalecimento da marca como uma das principais
opcOes de escolha no mercado.

Ha também a questdo da perspectiva de melhora econdmica: quando se iniciou
a crise econdmica de 2015, a perspectiva era de alivio financeiro para meados de
2020. Segundo o IPEA (2023), o cenario pandémico destruiu os planejamentos antes
feitos, e piorou ainda mais a situacdo de muitas empresas, tendo mais de 700 mil
delas encerrados suas atividades (a maioria de pequeno porte).

O e-commerce, portanto, veio como uma solucdo viavel para muitas destas
empresas, que viram na venda on-line uma forma de atingir publicos ainda mais
diversos. Em sintese, esta questdo central do tema se torna relevante no sentido da
analise do que é necessario e eficaz para a implantacdo de um canal digital de
delivery, analisando também suas vantagens e desvantagens, assim como
oportunidades e ameacas.

Dessa forma, ao integrar conceitos de eficiéncia operacional, reducdo de
custos, experiéncia do cliente e sustentabilidade empresarial, a pesquisa ndo apenas
contribui para a compreensao do tema, mas também se propde como um referencial

préatico para outras organizacfes — especialmente as de pequeno e médio porte do
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ramo alimenticio B2C — que enfrentam contextos semelhantes e buscam caminhos
para se adaptar e prosperar em um ambiente cada vez mais digital e competitivo.

1.4 Delimitagéo e foco do estudo

Este estudo volta-se especificamente para a andlise das alternativas de
desenvolvimento de um canal digital de delivery para a Tortamania, a partir da
comparacao entre provedores de entrega on-line, solucdes White Label e sistemas
sob medida. A proposta é investigar, com base no posicionamento da marca, qual das
opcOes se mostra mais adequada em termos de custo, eficiéncia, controle de
processos e experiéncia do consumidor final. O enfoque adotado prioriza a analise da
gestdo da empresa, especialmente no que diz respeito ao funcionamento do delivery,
ao gerenciamento de estoque e a integracao entre os diferentes setores envolvidos
na operagao.

A avaliagdo realizada tomou por base os 5 objetivos de desempenho em
operacdes propostos por Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), qualidade,
confiabilidade, rapidez, flexibilidade e custo, considerando o contexto de delivery.

Embora aspectos ligados a financas, marketing e ao comportamento do
consumidor tenham relevancia no ambiente digital, eles ndo compdem o foco desta
pesquisa, que se concentra na analise operacional e estratégica da escolha
tecnolégica mais alinhada a realidade da empresa. Além disso, conceitos relacionados
ao custo de implementacao de canais digitais proprios de delivery também né&o foram

mensurados.
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2 CONTEXTO E REALIDADE INVESTIGADA

Neste capitulo sdo apresentados aspectos conceituais e estudos relacionados
ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em 5 partes. A questao dos conceitos de logistica e
cadeia de suprimentos, seguido de noc¢Oes sobre e-commerce, objetivos de
desempenho propostos por Slack, Chambers e Johnston (2018), os tipos de
plataformas de e-commerce e, por fim, uma comparacao entre os tipos de plataformas

existentes.

2.1 Logistica e cadeia de suprimentos no setor de alimentos

A logistica é o componente operacional da cadeia de suprimentos responsavel
por movimentar, armazenar e distribuir os produtos de forma eficiente e eficaz, desde
a origem até o ponto de consumo de clientes, com o objetivo de atendé-los em suas
exigéncias e gerar ainda mais valor agregado ao produto ou servico. O conceito de
logistica em si ndo abrange todo o0 processo, mas se mostra como uma parte da
cadeia de suprimentos, mas é essencial para a disponibilizacdo de bens e servicos
aos consumidores.

Segundo Ballou (2006), a cadeia de suprimentos engloba todas as atividades
relacionadas as transformacfes de materiais (inputs e outputs), abrangendo desde a
extracdo da matéria-prima até o consumidor final (last mile). Além disso, todos estes
processos precisam ser gerenciados e integrados, de forma a garantir a eficiéncia e
eficacia dos processos.

O gerenciamento da cadeia de suprimentos, portanto, integra estas atividades
por meio do bom relacionamento com os integrantes da cadeia, para que assim seja

possivel obter vantagens competitivas sustentaveis (Handfield; Nichols, 1999).
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Imagem 1 — Processamento (e transmissdo) dos pedidos dos clientes

Processamento (e transmissdan)
dos pedidos dos clientes

Clientes

Manutencao
de estoque
ou suprimento

Fonte: Ballou (2006)

A escolha de parceiros logisticos confiaveis e eficientes é fundamental para
garantir a entrega dos produtos aos consumidores dentro do prazo estipulado
(Oliveira, 2020).

O valor gerado pelos processos logisticos € justamente baseado em questdes
de tempo e lugar, ja que produtos e servi¢cos so tém valor agregado quando e onde 0s
clientes possam consumir. Dessa forma, muitas empresas veem as operacdes
logisticas como uma grande forma de gerar valor percebido pelo cliente e, se possivel,
diminuir custos e aumentar lucros (Geracgéo, 2025).

Com o advento da internet, e-commerce e facilidade de compras, além de
processos baseados em operacdes just-in-time (processamento de apenas pedidos
suficientes para suprir a demanda real pelos produtos da empresa, ou de forma
puxada), os consumidores esperam um tempo de processamento cada vez mais agil
e rapido, e ainda se possivel, com entrega imediata. A logistica, quando bem
gerenciada, se torna uma aliada fundamental na estratégia da empresa (Geracéo,
2025).

A boa gestao da cadeia de suprimentos pode ser essencial para a obtencéo de
novos mercados consumidores, aumentar a fatia de mercado e gerar ainda mais
vendas, ndo sendo apenas crucial para a diminuicdo de custos operacionais (Ballou,
2006).

A relacdo entre tecnologia, facilidade de compra e agilidade logistica tem se
tornado cada vez mais estreita e essencial. Os consumidores, além de exigirem uma
ampla variedade de produtos e servicos que atendam as suas necessidades, esperam
gue esses bens estejam disponiveis em prazos cada vez mais curtos.

Nesse cenario, os sistemas integradores de informagdes se consolidam como
ferramentas estratégicas, pois promovem a padronizacdo e o aperfeicoamento de

dados ao longo da cadeia de suprimentos. Segundo Bowersox, Closs e Cooper
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(2014), a integracao de informacfes € um dos pilares da logistica contemporanea,
pois permite a coordenacéao eficaz entre demanda, oferta e distribuicdo, contribuindo
diretamente para a satisfacéo do cliente.

Em sintese, no contexto de uma plataforma online de delivery, a integracao
logistica eficiente, aliada a tecnologia da informacao, torna-se indispensavel para
atender as crescentes exigéncias dos consumidores, garantindo agilidade,

disponibilidade e valor percebido em cada entrega.

2.2 Objetivos de desempenho

No contexto empresarial, entender os objetivos de desempenho da operacéo €
fundamental para alinhar as estratégias operacionais as demandas do mercado.
Nesse sentido, Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018) contribuem ao delinear os
cinco objetivos de desempenho: qualidade, velocidade, confiabilidade, flexibilidade e
custo — todos resultando no aumento de lucratividade.

A eficiéncia que uma organizacéo aplica na transformacao de recursos implica
diretamente no custo de seus produtos e servi¢os e, além disso, ndo necessariamente
0 custo é o objetivo mais estratégico a ser buscado, dependendo da real necessidade
da organizacao (Slack; Brandon-Jones; Johnston, 2018).

De acordo com Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), qualidade é a parte
visivel de uma operacédo, onde o cliente encontra facilidade de julga-la. Portanto, a
percepcado do cliente sobre produtos e servicos de alta qualidade significa sua
satisfacdo e, assim, a possibilidade de que retornard. Qualidade impacta diretamente
nos custos e na confiabilidade da operagéo, considerando que quanto maior for a
gualidade operacional, menor é a necessidade de corre¢cdo de erros e maior o nivel
de servigo oferecido.

Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018) também aborda a velocidade que, de
acordo com os autores, € o tempo decorrido desde que o cliente solicita produtos ou
servicos até o momento em que os recebe. A velocidade também impacta na
percepcao dos clientes, jA que quanto mais rapido os clientes puderem receber o
produto ou servico, mais provavel € que comprardo ou pagardo, ou maior o beneficio
gue receberdo. A velocidade também impacta na reducdo de estoques e de risco da

empresa.
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A confiabilidade, segundo Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), consiste
em fazer as coisas em tempo para os clientes receberem seus servi¢os ou produtos
exatamente quando s&o necessarios ou pelo menos quando foram prometidos.
Segundo os autores, as operacdes mais eficazes sdo aquelas em que a confiabilidade
interna é alta, promovendo economia de tempo e dinheiro, além de gerar mais
estabilidade pelo maior nivel de previsibilidade.

Flexibilidade consiste na habilidade de mudar a operagdo de alguma forma.
Um dos grandes pontos positivos da flexibilidade em uma operagéo € a alta habilidade
de customizagdo, em que a adaptabilidade perante diferentes clientes se mostra
essencial. A flexibilidade, quando ligada a velocidade, resultara na agilidade de um
negaocio, ja que significa responder as exigéncias do mercado ao produzir servi¢cos e
produtos novos e existentes com rapidez e flexibilidade (Slack; Brandon-Jones;
Johnston, 2018).

Por fim, Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018) concluem que todas as
operacOes tém interesse em manter seus custos tanto baixos quanto compativeis aos
niveis de qualidade, velocidade, confiabilidade e flexibilidade que seus clientes
requerem. Ademais, consideram também que quanto menor o custo de prestar e
entregar servicos e produtos, menor pode ser o0 preco pago pelos clientes —
aumentando a competitividade no mercado.

Portanto os cinco objetivos de desempenho em operagcbes — qualidade,
velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custo — tornam-se critérios fundamentais
para avaliar e selecionar uma plataforma de delivery, garantindo que a solucéo
escolhida esteja alinhada as necessidades estratégicas da empresa e as expectativas

dos clientes em um mercado cada vez mais dindmico e competitivo

2.3 E-commerce

O e-commerce faz com que as transacbes comerciais sejam facilitadas,
podendo serem feitas a qualquer lugar e momento do dia. Tal forma de vendas permite
gue pessoas possam vender e comprar, sem se preocupar com distancias fisicas
(Santana, 2024).

Dessa forma, a abrangéncia da rede de clientes pode se tornar muito maior do

gue ja é. De acordo com a Adaptive Marketing (Everything, c2024), 97% dos
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consumidores usam a internet para encontrar uma empresa, 0 que demonstra a
importancia da presencga on-line de uma marca.

Como grande parte das empresas néo se detém apenas no espaco urbano, ha
novas necessidades de interpretacdo das estratégias comerciais (Ortigoza; Ramos,
2003). Segundo Laudon e Laudon (2016), empresas que adotam o e-commerce tém
a oportunidade de alcancar um publico global, reduzir custos operacionais, oferecer
conveniéncia aos clientes e obter dados valiosos para analise e tomada de deciséo.

Venetianer (1999) afirma que uma empresa esta comercialmente presente na
internet quando ela planeja, concebe, desenvolve e implanta um programa de
marketing on-line, complementado por esforcos mercadoldgicos convencionais e
acOes que ndo podem ser feitas através de outras midias (nos pontos de venda, por
exemplo). Dessa forma, a probabilidade de atracédo do publico-alvo desejado é maior.
Caso os pré-requisitos supracitados ndo sejam atendidos, a empresa ndo pode
reivindicar presenca na internet.

De acordo com a empresa Criteo (Andlise, 2017), varejistas que investem em
vendas via app e web mobile tém 48% das vendas provenientes de dispositivos
moveis, sendo estes consumidores identificados como propensos a gastar 17% a mais
com pedidos.

A London School of Business Administration (Bridging, c2025) diz que a chave
do sucesso para que empresas tenham relacionamentos mais solidos com
consumidores, é a combinacdo do marketing tradicional e digital. Dessa forma, as
companhias podem aumentar a procura e o engajamento de clientes por meio da
multicanalidade nas vendas.

Com o marketing digital, é mais facil que as empresas tenham um maior
alcance de publico, aumento da credibilidade da marca, reforco da mensagem através
de multiplos canais, além de aprimorar dados coletados e insights sobre os clientes
(Bridging, c2025).

2.3.1 Delivery

O termo delivery, de origem inglesa, pode ser traduzido para o portugués como
"entrega” ou "distribuicdo". No contexto brasileiro, sua popularizagdo ocorreu

principalmente no setor alimenticio, impulsionada pela pratica de restaurantes
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receberem pedidos por telefone ou meios digitais, a fim de realizar uma entrega rapida
e diretamente naresidéncia dos consumidores (Junior, 2022).

Tal segmento ganhou ainda mais forgca na pandemia da Covid-19, ja que os
estabelecimentos ndo podiam receber clientes para fazerem suas refeigdes. Segundo
dados da Abrasel (Delivery, 2021), as vendas do setor de alimentos por meio do
delivery movimentaram aproximadamente 35 bilhdes de reais em 2021.

A pandemia causou muitas mudancas na dindmica de trabalho e no
relacionamento de comeércios com seus clientes. Para que impactos pudessem ser
reduzidos, os estabelecimentos tiveram que adotar medidas que ultrapassassem o
isolamento social, tornando as trocas comerciais cada vez mais “omnicanalizadas”
(Butcher, 2021).

2.3.2 Motivacao para e-commerce

O avanco do comércio eletronico tem transformado significativamente a forma
como as empresas se relacionam com seus consumidores, especialmente apds a
pandemia de Covid-19, que acelerou mudancas nos habitos de compra e nas
expectativas em relacdo a experiéncia digital (Lacerda, 2022).

Ferrara (2013) destaca que as plataformas de e-commerce passaram a
desempenhar um papel estratégico ao fortalecer o vinculo entre marcas e clientes,
por meio da interacdo continua e da construcéo de confianca.

Ja Lacerda (2022) evidencia que, no cenario pés-pandémico, fatores como a
confiabilidade do sistema, a utilidade percebida, a facilidade de uso e o apelo
emocional da experiéncia de compra tornaram-se decisivos para a adocdo de
plataformas digitais.

Segundo Kotler (2019), o custo de aquisicdo de um novo cliente pode ser de 5
a 7 vezes maior do que manter clientes atuais e, além disso, segundo um estudo da
Bain and Company (Bridelli, 2024), um aumento de 5% no indicador de retencéo de
clientes fidelizados, pode aumentar em 75% a rentabilidade do negécio.

Integrar um restaurante em mais de uma plataforma de delivery ira garantir
visibilidade e diversidade de publico, além de que, caso haja instabilidade nas
plataformas terceirizadas, as chances de perda de vendas diminuirdo

consideravelmente (Mortari, 2022).
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Assim, tanto o crescimento do delivery quanto a motivagcédo para adogéo do e-
commerce refletem a necessidade das empresas de se adaptarem ao novo perfil de
consumo digital, tornando necessaria a importancia estratégica de plataformas de

vendas online.

2.4 Plataforma de e-commerce

Macias, Rodrigues e Barriga (2023) propde que as plataformas devem ser
faceis de usar, permitindo que os clientes encontrem rapidamente restaurantes e
categorias de alimentos, facam comparacdes com base nos atributos desejados,
protejam suas informagdes pessoais, confiem em um sistema eficiente de pedidos e
pagamentos e acompanhem o pedido com precisao durante a entrega.

Hebbaz, Othman e Saoula (2023) identificam que a confiabilidade técnica
(estabilidade do sistema, rapidez de carregamento e design intuitivo) € o fator de maior
impacto na construgéo de confianga online e na taxa de retencéo de clientes.

Além disso, Ighomereho et al. (2022) propéem um modelo de “e-service
quality”, que incluem dimensdes como usabilidade, seguranca, personalizacao,
confiabilidade/fulfillment e capacidade de resposta (responsiveness), apontando que

essas cinco dimensdes sao criticas para a percepcao de qualidade em canais digitais.

2.4.1 Provedores de entrega on-line

Rivera (2019) e Macias, Rodrigues e Barriga (2023) consideram as plataformas
gue integram empresas de delivery de alimentos com os clientes finais — iFood,
UberEats, entre outros — como “Provedores de Entrega On-line” (OFD - On-line food
delivery provider), cuja nomenclatura sera usada para o presente artigo.

Os provedores de entrega on-line sdo responsaveis por intermediar servigos
como o recebimento de pedidos, processamento de pagamentos, monitoramento do
processo e realizacdo da entrega, embora ndo estejam diretamente envolvidos na
preparacao dos alimentos (Rivera, 2019). Ou seja, sdo intermediarios na venda online
(Cunha, 2024).

Segundo Campos et al. (2015), o intuito é facilitar a interagdo entre oferta e
demanda, oferecendo um formato confidvel e eficiente para ambas as partes

envolvidas no comeércio eletronico.
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Cheng, Chang e Chen (2021) prop6e uma analise acerca das dimensdes de
confiabilidade da escala de qualidade de servico para os provedores de entrega on-
line, concluindo que a satisfacdo na confiabilidade é influenciada pela qualidade do
servico eletrénico.

Macias, Rodrigues e Barriga (2023) propdem a analise dos chamados “Efeitos
de Transbordamento” no contexto dos provedores de entrega on-line, destacando que
empresas de entrega, entregadores e restaurantes atuam de forma interdependente
na prestacao do servico. Com isso, o desempenho de uma das partes pode influenciar
a percepcao dos consumidores em relagdo a outra parte.

A qualidade do servico eletronico, somados aos aspectos pessoais, influenciam
a percepcao dos clientes sobre a qualidade dos alimentos, enquanto unicamente a
gualidade do servigo eletrénico influencia a satisfacdo com a marca do restaurante
(Macias; Rodrigues; Barriga, 2023).

Neste cenario, € importante ressaltar a presenca dos principais provedores de
entrega on-line no Brasil atualmente, em que a plataforma do iFood € a mais usada
entre as pessoas.

O iFood concentra cerca de 83% do mercado de delivery de refeicdes no Brasil,
seguido de 13% para a UberEats, e 4% para o Rappi (Brazil, 2021). Ademais, o iFood
representa 94% de preferéncia por parte de usudrios, em relacao a outras provedoras
de entrega on-line (IFood, c2025).

A participacdo de mercado do iFood aumentou com a saida da UberEats do
Brasil. Segundo a cartilha do CADE de 2016 (Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica, 2016), o art. 36, 82°da Lei 12.529/11 diz que quando a empresa ou grupo
de empresas controla 20% do mercado relevante em questdo, apresenta-se uma
dominéancia de mercado.

A supremacia de mercado do iFood reflete-se no fato de que a maioria dos
consumidores esta mais habituada a utilizar esse aplicativo em detrimento de outras
plataformas do mesmo setor (Lorenna, 2022).

Embora existam alternativas que oferecam condicdes financeiras mais
vantajosas para os estabelecimentos, o amplo dominio do iFood obriga muitas marcas
a se adaptarem as exigéncias impostas pela plataforma (IFood, 2022) — como a
aplicacado de taxas que podem chegar a 30% (Quais, 2025) sobre o valor dos produtos

e imposicao de contratos de exclusividade (IFood, 2022).
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Essa dependéncia é resultado de vantagens competitivas consideradas
desproporcionais, uma vez que mais de 90% dos consumidores de delivery utilizam o
iFood como principal aplicativo de pedidos (IFood, c2025). Para tentar mitigar este
problema por parte dos estabelecimentos de foodservice, ha a alternativa de
construcdo de estrutura propria de delivery, podendo até mesmo apresentar melhores

recursos do que o proprio iFood (Massa, 2022).

2.4.2 Canal proprio paradelivery

Segundo Serrentino ([2022] apud mais, [2022]), "As empresas estado ficando
fora da jornada do cliente com os dados ficando apenas com as plataformas”. Por
iSs0, 0 elo entre o cliente e a empresa, por meio de uma plataforma propria de delivery,
permite uma maior personalizacao de promocgoes, definicdo mais assertiva de mix de
produtos e otimizacdo de previsdo de demanda — impactando diretamente nas
margens ao final de cada més (Mortari, 2022).

Wang et al. (2019) destaca que os aplicativos moveis préprios estao se
tornando uma ferramenta estratégica para empresas do setor de alimentacao,
permitindo ndo apenas gerenciar pedidos, mas também melhorar a experiéncia do
consumidor e a fidelizag&o.

Além disso, Wang et al. (2019) avaliam o sucesso de canais digitais proprios
com base na percepcao do usuéario, considerando elementos como: (i) qualidade da
interface e funcionamento do app, (ii) clareza e utilidade das informacdes fornecidas,
(iii) eficiéncia do suporte ao cliente e da operacéo logistica, (iv) preco e promocdes
percebidas, (v) valor percebido, (vi) satisfacdo, intencdo de reutilizacdo e eWOM
(electronic Word of Mouth — boca a boca digital) e, por fim, (vii) qualidade do produto
alimentar entregue.

O estudo, portanto, concluiu que o valor percebido (ou seja, a avaliagdo do
custo-beneficio pelo usuario) tem maior influéncia sobre a “boca a boca” eletrénico
(eWOM), e a satisfacdo do usuério (qualidade técnica do aplicativo) tem maior impacto
na intencao de reutilizar o aplicativo (Wang et al, 2019).

Valor percebido e satisfagcdo do usuario sao os principais preditores do sucesso
do aplicativo, que quando somados a qualidade do produto, preco e promocdes
percebidas, resultam em sucesso total do canal digital proprio da empresa. O sucesso

de um canal digital proprio de delivery, portanto, ndo depende apenas de uma
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plataforma funcional, mas da soma entre tecnologia bem implementada, bom produto,
precos competitivos, promocodes eficazes e estratégias de fidelizacdo (Wang et al,
2019).

O objetivo das empresas que buscam a implementacéo de um delivery proprio
€, portanto, a possibilidade de ter uma maior fidelizacdo de clientes, além de resultar
em uma vantagem competitiva, ja que a desvinculacdo das grandes plataformas
permite um maior conhecimento do cliente final (Restaurante, 2022).

Além disso, a diminuicdo de gastos € um diferencial dos canais préoprios para
delivery, ja que ndo ha a necessidade do pagamento de taxas por pedidos para as
plataformas provedoras de entrega on-line. Muitas vezes o0s estabelecimentos tém
gue aumentar o preco dos produtos devido as taxas cobradas. Com o0s canais
préprios, a margem de lucro dos produtos se torna maior e os pre¢cos dos produtos
podem ficar mais baratos, o que gera competitividade de mercado (Quais, 2025).

A plataforma propria para delivery oferece ndo apenas vantagens financeiras,
mas também abre espaco para um controle mais efetivo sobre a experiéncia do
cliente, além de se mostrar ndo s6 como uma estratégia financeira viavel, mas também
como uma deciséo estratégica para fortalecer a marca e criar um relacionamento mais
préximo com os clientes (Cunha, 2024).

De acordo com Bridelli (2024), as companhias que tém maior lucratividade e
retorno para acionistas, sdo as que encantam os consumidores e ganham sua
confianga, por meio da qualidade do produto, servico e, principalmente, do
atendimento exemplar.

Holl e Elberzhager (2019) destacam a importancia da adaptabilidade e da
inovacao continua em modelos de negécios digitais, as quais sdo essenciais no que
tange os canais proprios para delivery. Os autores salientam que a adaptabilidade é
essencial para aumento da responsividade das mudancas constantes no ambiente de
negocios digitais.

Para o desenvolvimento de sistemas operacionais proprios, € necessario
contratar servigos de empresas especializadas em desenvolvimento de plataformas e
aplicativos de delivery, para que a total personalizacéo e criagdo de recursos sejam
feitas baseadas essencialmente nas principais necessidades da marca.

Como dito no topico de Introducéo, este estudo objetiva selecionar a melhor

solucdo tecnolégica de plataforma online para estabelecer um canal préprio de
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delivery. Esta selecdo parte da comparacdo entre duas solu¢cdes disponiveis no

mercado: as solugdes White Label e os canais feitos sob medida.

2.4.2.1 Solucdes White Label

H& a possibilidade de aderir aos sistemas de delivery proprio por meio de
plataformas White Labels, que séo plataformas que oferecem um produto ou servi¢o
para outras empresas que, por meio da personalizacdo de marca, identidade visual e
nome, faz parecer que foi a propria empresa que criou o ambiente virtual (Tardi,
2025).

Conforme destacado por Lal (2025), uma das principais vantagens das
plataformas White Label € a sua capacidade de customizagao, permitindo que sejam
adaptadas para refletir a identidade visual de uma empresa. Essa adaptacéo pode
incluir ainsercdo do logotipo, a alteracdo das cores da interface para harmonizar com
a marca e a criacdo de uma experiéncia de uso alinhada as expectativas do publico-
alvo.

Com o avanco tecnolégico se tornando um diferencial competitivo essencial,
muitas organiza¢cOes passaram a adotar solu¢cdes White Label para entregar servigos
de qualidade superior (Autere, Korhonen, 2003). Nessa nova realidade, contar apenas
com um bom relacionamento com o cliente ja ndo é suficiente para compensar
deficiéncias tecnologicas (Autere, Korhonen, 2003).

Além disso, 0 uso desse tipo de software também proporciona vantagens
técnicas, como a integracdo agil de parceiros, o acesso a ferramentas mais avancadas
de conectividade e uma infraestrutura mais eficiente para integragdo com sistemas
legados e mainframes (Lai, 2003).

Santos, Maccari e Kniess (2024) realizaram uma pesquisa acerca das etapas
de implementacdo de um aplicativo White Label usando os seguintes critérios:
Controle e separacédo de pedidos, logistica de entrega/ devolucéo, faturamento sem
precisar ocupar um PDV, plataforma integrada — estoque virtual/ loja fisica, formas de
pagamento diversificadas, as necessidades de complementar frota atual, estrutura/
guantidade de colaboradores envolvidos, procedimentos, materiais, prazos,
funcionalidades, consisténcia de estoque, seguranca e estabilidade e, por fim,

planejamento/custos. Os resultados da pesquisa se mostraram todos favoraveis.
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Apesar disso, as solugdes White Label podem se mostrar desfavoraveis no que
tange a pouca possibilidade de diferenciacdo perante concorrentes que usam da
mesma solucdo White Label — muito comum no mercado de delivery de alimentos
(Laurent, 2024).

2.4.2.2 Desenvolvimento préprio

Segundo Franco (2025), ha uma diferenca entre plataformas White Label e
canais digitais préprios para delivery: as plataformas White Label séo,
operacionalmente, parecidas com os provedores de entrega on-line, como o iFood. A
empresa consegue apenas mudar as cores e logo da marca na plataforma, sendo
assim, um sistema operacional muito semelhante ao iFood - basicamente
diferenciado na néo cobranca de taxas por pedido.

As plataformas feitas sob medida sdo desenvolvidas de acordo com as
necessidades especificas de uma empresa, permitindo maior controle sobre
funcionalidades, design, integracdo com sistemas internos e a experiéncia do usuario
final.

Por isso, as White Labels ndo permitem total personalizacdo e adaptacao as
necessidades individuais da marca, como é feito em uma plataforma de delivery 100%

prépria, conforme Vartmann (2014):

A experiéncia adquirida com outros empreendedores e a estrutura altamente
integrada do sistema também séo fortes argumentos a favor das solucdes de
marca branca, tanto da perspectiva do desenvolvedor quanto do
empreendedor. No entanto, isso s se aplica se o empreendedor aceitar que
esse tipo de solugéo de aplicativo nunca podera ser 100% adaptado as suas
necessidades individuais. Nesse caso, uma solucdo personalizada de um
desenvolvedor independente deve ser considerada (Vartmann, 2014, p. 2).

De acordo com publicacéo da Linx (Como, 2023), canais proprios de delivery
oferecem maior controle sobre a operacdo, reduzem custos com comissfes e
fortalecem o relacionamento direto com o cliente. Além disso, as plataformas proprias
permitem que as empresas possam implementar uma solugdo para a marca com
propdésitos mais ajustados, definir objetivos mais estratégicos e melhorar o
atendimento ao cliente, com mais personalizacéo e diferencial perante concorrentes.

Um canal de delivery personalizado, portanto, propicia uma maior conexao e
fidelizac&o da empresa com o cliente final (Desvendando, 2024), permitindo identificar
mais facilmente as reais necessidades dos consumidores e implementar mais

rapidamente solucdes eficazes — que ao se relacionar com Slack, Brandon-Jones e
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Johnston (2018) nos objetivos de desempenho, significa a flexibilidade e velocidade,
gue impacta na confiabilidade e nos custos.

Com a possibilidade de personalizacdo, esse modelo permite alinhar a
plataforma a identidade visual e as necessidades especificas do negocio, contribuindo
para a melhoria da experiéncia do cliente e o fortalecimento da marca, além de ajudar
no CRM (customer relationship management), facilitando o planejamento de a¢des
diferenciadas para cada publico a fim de atrai-los e torna-los clientes fiéis (Ewerton,
2022).

Payne e Frow (2005) ressaltam a significativa relevancia de um CRM eficiente
para harmonizar as estratégias de marketing e vendas. Ademais, ao adotar solu¢fes
propostas por empresas que montam canais digitais proprios — principalmente voltado
para delivery de alimentos, é possivel concentrar esforcos em estratégias de
crescimento e inovagao, enquanto os aspectos técnicos ficam sob responsabilidade
de fornecedores especializados.

Escolher os atributos personalizaveis de um canal de delivery feito sob medida
—ao analisar de forma criteriosa — pode ser um diferencial estratégico no desempenho
da operacédo, tornando possivel uma maior autonomia, eficiéncia e aumento de

responsividade em um cenario digital cada vez mais competitivo.

2.5 Comparacao entre provedores de entrega on-line, canais proprios feitos

por solu¢gdes White Label e por desenvolvimento préprio

Kotler e Armstrong (2015) definem os canais de distribuicdo como um conjunto
de organizagfes interdependentes que tornam o produto disponivel para uso ou
consumo. Porisso, as decisdes acerca dos recursos presentes nos canais de delivery
devem atender as necessidades atuais, em concomitancia com as outros potenciais
alternativos, de acordo com o crescimento da marca.

Dessa forma, é proposto um comparativo entre as trés possibilidades de e-
commerce anteriormente desenvolvidas: plataformas provedoras de entrega on-line e
as duas opc¢des na elaboracdo de um canal digital préprio: solucbes White Label e
solugdes individualizadas, feitas por desenvolvedores proprios.

As plataformas provedoras de entrega on-line sdo intermediarias (Cunha, 2024)

entre a empresa e o cliente final, sem se envolver diretamente na preparacdo de
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alimentos (Rivera, 2019) — no caso de estabelecimentos de delivery de comida. Por
meio delas, a interacdo entre oferta e demanda é facilitada, visto que, no caso de
empresas do ramo alimenticio, os provedores de entrega on-line renem a maior
guantidade de estabelecimentos possiveis, gerando facilidade ao consumidor
(Campos et al., 2015).

Considerando a dominancia de mercado do iFood, com 83% de marketshare
(Brazil, 2021), a maior parte dos consumidores estdo neste provedor de entrega on-
line. Este modelo de negdcio prevé a cobranga de taxas por entrega, as quais podem
chegar até 30% (Quais, 2025).

As solu¢cbes White Label, por sua vez, sdo uma possibilidade que empresas
gue nao querem ficar reféns dos provedores de entrega on-line tém. Por meio das
White Labels, as marcas podem adaptar a interface da plataforma de acordo com a
identidade visual, sendo customizaveis nas cores, insercao de logotipos e imagens de
produtos (Lal, 2025).

Além disso, as White Labels sdo solu¢bes mais rapidas e ageis no que tange o
desenvolvimento de um canal préprio, ja que o layout ja esta previamente feito
(Tymchyshyn, 2024), sendo necessarias apenas pequenas adaptagdes de acordo
com a marca que esta utilizando a plataforma.

Por sua vez, os canais digitais elaborados por desenvolvedores proprios sao
ideais para empresas que prezam por maior flexibilidade, com propdésitos mais
ajustados de acordo com o0s objetivos estratégicos da empresa, além de fornecer um
diferencial maior perante concorrentes (Como, 2023), apesar de demandarem um
maior tempo para implementacao.

Este modelo permite uma maior conexao e fidelidade com o cliente final, ja que
alta personalizacao contribui para uma melhor experiéncia do consumidor com o canal

digital proprio (Desvendado, 2024).
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A fim de proporcionar uma melhor visualizacdo entre as diferencas das 3

modalidades de soluc¢fes tecnoldgicas para plataformas on-line, é proposta a Tabela

01:

Quadro 1 - Comparacéo entre modelos de plataformas digitais de delivery

Provedores de

Solugbes White

Desenvolvimento

SIS Entrega Online Label Proprio
Intermediacdo com | Sim (atua como Nao (canal direto Nao (canal direto
o cliente intermediario) com cliente) com cliente)
Customizacéao da ~ , Cgs_tomlzagao Altamente
Nao permite basica (cores, .
plataforma . personalizavel
logo, imagens)
. , . - . Lenta
Velocidade de Imediata (apos Ré&pida (layout pré- .
. ~ ~ (desenvolvimento
implementacao adeséo) pronto)
do zero)

Diferenciacéo da
concorréncia

Baixa (padréo do
provedor)

Média (interface
da marca)

Alta (experiéncia
personalizada e
Unica)

Controle sobre
dados dos clientes

Limitado (dados
pertencem ao
provedor)

Total (dados 100%
da empresa)

Total (dados 100%
da empresa)

Fonte: a autora (2025).

Assim, ao comparar provedores de entrega, solucbes White Label e

plataformas sob medida, evidencia-se que a escolha do canal digital mais adequado

deve considerar custos, personalizacéo, agilidade de implementacdo e alinhamento

com os objetivos estratégicos da marca.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS DO
ESTUDO

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisfes acerca da forma

como este estudo foi realizado.

3.1 Tipo de pesquisa

A presente sec¢ao tem por objetivo caracterizar a pesquisa em tela com relagao

a sua finalidade e tipos de ferramentas utilizadas para sua execugao.

3.1.1 Finalidade da pesquisa

De acordo com Vergara (2004), o tipo de pesquisa adotado deve estar alinhado
a natureza do problema investigado e aos objetivos do estudo. A autora classifica as
pesquisas quanto aos fins em exploratorias, descritivas, explicativas, metodologicas,
aplicadas e intervencionistas, e quanto aos meios em bibliogréficas, documentais,
experimentais, ex post facto, levantamento, estudo de caso, pesquisa-acdo e
pesquisa participante. Essa distincdo permite que o pesquisador selecione com
precisdo os métodos mais adequados a obtencédo de resultados validos e confiaveis.

Nesse sentido, o estudo de caso sobre a Tortamania se justifica por possuir
tanto carater descritivo quanto explicativo. Isso porque, além de permitir uma
observacdo minuciosa das particularidades do fendmeno em questdo, também
possibilita investigar os elementos que contribuem para sua ocorréncia. Essa
combinacdo metodologica € fundamental para uma compreensdo mais ampla da
realidade estudada, servindo como base consistente para a formulagdo de hipoteses
e 0 aprimoramento do conhecimento tedrico (Gil, 2008).

A estrutura adotada permite alinhar teoria e prética, contribuindo para uma
analise consistente dos caminhos possiveis para a digitaliza¢c&o do servi¢o de entrega
da Tortamania.

Conforme apresentado ao longo desta monografia, foi realizada uma
comparacao entre as trés principais alternativas disponiveis para a implementacédo de
servicos de delivery por uma empresa: os provedores de entrega on-line, as

plataformas White Label e as solu¢cdes propriamente desenvolvidas.
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Os critérios utilizados para a andlise se baseiam nos objetivos de desempenho
propostos por Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), além de uma entrevista

semiestruturada com os membros da marca.

3.1.2 Ferramentas de estudo

A pesquisarealizada sobre a Tortamania, com énfase na analise de alternativas
para o canal digital de delivery, utiliza dois principais métodos: pesquisa bibliografica
e estudo de caso. Cada um desses procedimentos metodoldgicos contribui de forma
especifica para a consisténcia, profundidade e abrangéncia da investigacéo.

A pesquisa bibliogréfica é essencial para a constru¢do do embasamento teérico
do trabalho. De acordo com Gil (2008), esse tipo de pesquisa envolve a analise de
publicacdes ja consolidadas sobre o tema, possibilitando ao pesquisador identificar
teorias, conceitos e estudos prévios relacionados ao comércio eletronico, ao delivery
e as estratégias operacionais adotadas por empresas do setor alimenticio. A revisdo
da literatura permite posicionar o estudo em um contexto mais amplo, garantindo que
a analise proposta esteja alinhada com discussdes académicas relevantes e
atualizadas.

No que se refere a coleta e ao tratamento dos dados, Vergara (2004) ressalta
a importancia de definir claramente os instrumentos utilizados, como entrevistas,
guestionarios, observacado direta ou andlise documental, de modo que estejam
adequados a natureza dos dados buscados — sejam eles qualitativos, quantitativos
ou ambos.

O estudo de caso, por sua vez, é aplicado com o intuito de examinar em
profundidade a realidade especifica da Tortamania, permitindo uma analise
contextualizada e detalhada da empresa. Por meio da realizacdo de entrevistas com
fundadores e gestores da marca, foi possivel levantar informacdes relevantes sobre
os desafios enfrentados no modelo atual de delivery, bem como avaliar as percepcoes
internas acerca das alternativas de canal digital proprio. Essa abordagem, de carater
descritivo e explicativo, é especialmente eficaz para compreender fendbmenos
complexos dentro de um contexto real, possibilitando o cruzamento entre teoria e

préatica na construcdo das conclusdes deste trabalho.
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3.2 Etapa de coleta de dados

Os dados que embasaram as analises realizadas neste trabalho foram
coletados no primeiro semestre do ano de 2025, por meio de entrevistas com 0s
fundadores e gestores da Tortamania.

As informac0es levantadas dizem respeito ao funcionamento atual do servigco
de delivery da marca, incluindo aspectos como prazos de entrega, métodos de
solicitacdo de pedidos, formas de pagamento e os principais desafios operacionais

enfrentados pela empresa no processo de transi¢cdo para um canal digital proprio.

3.3 Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo

Foram realizadas entrevistas presenciais para levantar dados acerca das
guestdes que envolvem o delivery da Tortamania, e a dependéncia pelo iFood para
as vendas on-line da marca.

Os respondentes foram: Julia Mareto (gestora das lojas préprias da
Tortamania), Marile e José Claudio Afonso (fundadores da marca), e o gerente da loja
modelo da marca, em Ipanema.

A primeira entrevista foi feita com Julia Mareto, no dia 09 de junho de 2025,
com duracdo de 25 minutos. No mesmo dia, o gerente da loja de Ipanema (ndo quis
ser identificado) foi entrevistado, sendo a duracdo da entrevista de 20 minutos. No dia
seguinte, 10 de junho de 2025, foi realizada a entrevista com os fundadores da marca,
Marile e José Claudio. A conversa durou 30 minutos.

Os dados coletados foram analisados a luz dos 5 objetivos de desempenho,
propostos por Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), conforme demonstrado no

tépico

3.4 Objetivos de desempenho ligados ao delivery

Para melhor analisar as trés alternativas propostas, 0s objetivos de
desempenho propostos por Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018) serdo adaptados
para um contexto de delivery. Neste ambito, os objetivos de desempenho podem ser

compreendidos a partir das seguintes dimensdes:
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e Velocidade: Refere-se ao tempo necessario para que o pedido seja
entregue ao consumidor final, influenciando diretamente na percepcao

de eficiéncia do servigo.

e Flexibilidade: Diz respeito a capacidade da empresa em oferecer opcdes
personalizadas, como variagcdes no cardapio, promoc¢des, mdultiplas
formas de pagamento e condicdes especificas de entrega, adaptando-

se as preferéncias do cliente.

e Confiabilidade: Relaciona-se a previsibilidade e ao controle do processo,
garantindo que o pedido seja entregue conforme o prometido, com

transparéncia quanto ao tempo estimado e ao status da entrega.

e Qualidade: Envolve tanto a usabilidade da plataforma digital quanto o
nivel de atendimento e servico prestado durante todo o processo de

compra e entrega.

e Custo: Refere-se a estrutura de precos aplicada ao servi¢co, destacando-
se a auséncia de taxas adicionais sobre os produtos, o que contribui para

a competitividade e acessibilidade do valor final ao consumidor.

3.5 Entrevista semiestruturada

Com o objetivo de aprofundar o entendimento sobre os desafios e
possibilidades envolvidos na implementacao de uma plataforma de delivery nas lojas
da Tortamania, foi realizada uma entrevista semiestruturada com os participantes.

As perguntas foram elaboradas a partir de questionamentos estratégicos
levantados por gestores da empresa Bacio di Latte, conforme apresentado no estudo
de caso de Oliveira e Girdo (2024), que trata da digitalizacdo de opera¢cdes no setor
alimenticio.

As questdes originais foram adaptadas a realidade da Tortamania, buscando
captar percepcOes sobre o comportamento do consumidor, a adaptacdo da
experiéncia da loja fisica para o ambiente digital, o relacionamento com o cliente em
plataformas préprias, além de aspectos operacionais. A seguir, sdo apresentadas as

perguntas formuladas para as entrevistas:



31

1. Nasua visao, de que forma a mudanca no comportamento do consumidor, que
tem priorizado os canais digitais para compras, influencia a necessidade de a
Tortamania investir em um e-commerce proprio?

2. Quais estratégias vocé considera importantes para que a experiéncia de
gualidade e exceléncia oferecida nas lojas fisicas seja transmitida também nos
canais digitais?

3. Considerando que o produto da Tortamania é fisico e sensivel (como tortas e
doces), quais seriam os principais desafios e oportunidades para ampliar o
relacionamento digital com os clientes?

4. Quais dificuldades operacionais vocé enxerga como mais criticas para a
implementacdo de um sistema préprio de delivery, especialmente no que diz
respeito a gestdo da demanda?

5. Como vocé avalia a preparacdo atual da empresa para essa transformagéo
digital, levando em conta que, historicamente, a Tortamania teve pouca
atuacao com ferramentas digitais?

Além das perguntas semiestruturadas, também foram feitas perguntas
relacionadas aos objetivos de desempenho, propostos por Slack, Brandon-Jones e
Johnston (2018), apresentadas a seguir:

6. No contexto do delivery on-line, existem diferentes dimensdes que influenciam
diretamente o desempenho do servi¢o prestado. Entre elas, podemos destacar:
Velocidade, entendida como o tempo necessario para que o pedido chegue
até o cliente final, influenciando a percepc¢ao de agilidade e eficiéncia;
Flexibilidade, que diz respeito a capacidade de adaptar o servico as
preferéncias do consumidor, como oferecer personalizagdo no cardapio (como
em campanhas sazonais, por exemplo), condicbes especiais de entrega,
formas variadas de pagamento e promogoes;

Confiabilidade, associada ao cumprimento dos prazos prometidos, a precisao

nos pedidos e a transparéncia quanto ao status da entrega,

Qualidade, que envolve tanto a usabilidade e estabilidade da plataforma de

pedidos quanto o nivel de atendimento e suporte ao cliente;

E custo, que se refere a politica de precos aplicada, especialmente no que diz

respeito a auséncia ou a reducao de taxas repassadas ao consumidor final.
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Diante dessas definicdes, qual dessas dimensdes representa hoje a maior
prioridade estratégica da Tortamania no servi¢go de delivery? Poderia justificar

sua resposta com base na realidade e nos objetivos atuais do negécio?
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4 ANALISE DA SITUACAO E PROPOSTA DE SOLUCAO

Este capitulo, organizado em 3 secfes, apresenta e discute os principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestdes sobre
0 estudo previamente selecionado.

A primeira apresenta e descreve o0s resultados das entrevistas com 0s
membros da Tortamania.

A seguir trata-se dos resultados acerca da pergunta feita sobre os objetivos de
desempenho alinhados as estratégias da marca,;

Por fim, aterceira e Ultima secdo se preza a analisar os resultados e concluir a
melhor opg&o no contexto do desenvolvimento de um canal proprio de delivery para a

Tortamania.
4.1 A empresa

Fundada em 1993, a Tortamania cresceu no bairro de Bangu, trazendo
novidades constantes para a regido. Lembrada por alguns pelo seu antigo slogan “A
mania que esta no pedaco’, a marca esta presente nos mais diversos bairros.
Somente de lojas proéprias, a marca conta com lojas em Bangu, Valqueire, Recreio,

Ipanema e Tijuca, além dos inimeros revendedores.

Imagem 2 - Logo da Tortamania
DESDE 1993

Tortamania

CONFEITARIA ARTESAMAL

Fonte: Tortamania (c2025).

O intuito dos fundadores € viabilizar a agradavel experiéncia do cliente nas lojas
fisicas, porém em um ambiente virtual. O e-commerce da marca atualmente é feito
somente com pedidos via WhatsApp ou iFood.

Com um vasto catalogo de produtos — entre eles tortas, bolos, salgados e doces
no geral —, a Tortamania possui um 6timo mix de produtos, os quais todos sao

vendidos nas lojas proprias da marca e em revendedores.
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A mudanca dos hébitos de comportamento dos consumidores principalmente
no poés-pandemia obrigou a marca a se desenvolver no setor de delivery, o que até
hoje em dia é feito, porém somente via WhatsApp e iFood.

Foi apenas recentemente que a marca passou a direcionar esforcos mais
consistentes para aprimorar a experiéncia do cliente no ambiente digital,
especialmente apés os fundadores observarem outras empresas do setor investindo
e evoluindo significativamente em seus canais de e-commerce.

Esse desejo se intensificou no contexto pos-pandemia, quando vieram a tona
diversas dificuldades operacionais — desde limitagdes técnicas percebidas no uso do
iFood até a complexidade de gestdo dos pedidos realizados via WhatsApp, que

exigem maior controle manual por parte da equipe.

4.2 Resultados das entrevistas com os membros da Tortamania

A seguir, sdo apresentados os resultados das entrevistas, tanto das perguntas
semiestruturadas do estudo de caso de Oliveira e Girdo (2024), quanto das perguntas
elaboradas de acordo com os objetivos de desempenho, propostos por Slack,

Brandon-Jones e Johnston (2018).

4.2.1 Mudancas no comportamento do consumidor e o papel do delivery

A gestora Julia Mareto relatou que, antes da pandemia, a experiéncia do cliente
era quase totalmente centrada nas lojas fisicas. O contato direto com os produtos,
especialmente as tortas, fazia parte do processo de decisdo. Com a intensificacdo do
uso do delivery durante a pandemia, houve uma mudanca no perfil de compra: muitos
clientes comecaram a realizar pedidos sem conhecer a loja fisicamente, o que foi
particularmente notado no aumento da venda de tortas inteiras — que sdo os produtos
de maior ticket médio (Mareto, 2025).

Nesse novo contexto, Julia observou que o comportamento dos consumidores
passou a demandar agilidade e disponibilidade imediata. Por isso, as lojas proprias
da marca mantém estoques de produtos congelados para pronta entrega, mesmo que

seja hecessario um breve tempo de espera para o descongelamento. Até o momento,
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o iFood se mostra o canal principal para esses pedidos mais imediatos. A gestao das
encomendas, portanto, é dividida entre pedidos via iFood e WhatsApp (Mareto, 2025)

Porém, a titulo de programacéo de compra, o fundador da marca José Claudio
diz que o delivery por meio do canal préprio seria essencial. Ele diz que grande parte
das pessoas que fazem um pedido via WhatsApp séo clientes que pesquisam o
produto pelo site da marca, e entraram em contato com a loja mais proxima para
realizar o pedido.

Com um canal de delivery proprio, portanto, ndo haveria a necessidade de o
cliente procurar a loja mais préoxima, ja que ele s6 colocaria o CEP de onde esta, e
seria direcionado automaticamente ao estoque da loja mais préxima, demonstrando
se o produto esta disponivel para compra ou néo.

Os fundadores da marca, Marile e José Claudio Afonso, destacaram que a
digitalizacdo do consumo exige uma transformac¢&do na estrutura do negocio. José
Claudio ressaltou que essa adaptacao ao delivery proprio tem o intuito de preservar a
gualidade do atendimento e da experiéncia oferecida, mesmo fora do ambiente fisico.
Marile complementou afirmando que o desafio esta em manter a identidade da marca
e 0 padrdo de exceléncia no meio digital, especialmente para um produto delicado
como a torta (Afonso; Afonso, 2025).

“A gente precisa garantir que a experiéncia online reflita 0 que a Tortamania

sempre foi na loja fisica”, disse José Claudio (Afonso; Afonso, 2025).

4.2.2 Desafios na digitalizacdo da experiéncia de marca

No que diz respeito a transposicdo da experiéncia das lojas fisicas para os
canais digitais, Julia apontou limitacGes da plataforma iFood, especialmente no que
se refere a exibicdo dos produtos. O tamanho e a qualidade das fotos, assim como a
forma como os produtos sdo apresentados, sao restritos, 0 que compromete a
atratividade das tortas. J& em um canal digital préprio, a marca conseguiria valorizar
mais a aparéncia dos produtos com imagens maiores e descrigdes mais detalhadas
(Mareto, 2025).

Marile complementou essa reflexdo destacando que a experiéncia sensorial,
tdo marcante no ambiente fisico, precisa ser compensada com informacdes visuais e
textuais de qualidade no meio digital — o que € essencial, segundo Marile, para

melhorar a experiéncia do cliente também nos meios digitais (Afonso; Afonso, 2025).
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Outro ponto critico levantado por Julia foi a fragilidade da integracéo de estoque
com o iFood. Ela relatou que, mesmo pausando manualmente um produto
indisponivel, o iFood muitas vezes o exibe como disponivel ao cliente, resultando em
pedidos que precisam ser cancelados — o que prejudica o desempenho da loja no
aplicativo.

“Volta e meia esta pausado o que tem e despausado o que ndo tem. E um
retrabalho muito desgastante”, relatou Julia Mareto (Mareto, 2025).

‘O que a gente quer é que o cliente tenha confianga no pedido e receba

exatamente o que escolheu”, disse Marile Afonso (Afonso; Afonso, 2025).

4.2.3 Ampliacéo do relacionamento digital com os clientes

Durante a entrevista com os fundadores e a gestora das lojas da Tortamania,
foi possivel observar uma viséo estratégica sobre o uso de canais digitais proprios no
contexto do delivery de produtos sensiveis, como tortas e doces. A empresa
reconhece que o principal desafio esta em assegurar que a experiéncia do cliente no
ambiente digital seja compativel com a experiéncia fisica ja consolidada pela marca.

A gestora ressaltou que, por se tratar de um produto delicado e artesanal, a
logistica representa um ponto critico.

"A entrega precisa ser cuidadosa, pontual e feita de um jeito que preserve o
frescor e a apresentacado do produto, porque isso impacta diretamente na percepcéao
gue o cliente tem da marca", conforme Julia (Mareto, 2025).

Segundo o gerente da loja modelo de Ipanema, um dos grandes entraves para
o crescimento das vendas via delivery é ainseguranca nas entregas terceirizadas. Ele
mencionou episodios de roubo de mercadorias e de danos as tortas durante o
transporte por motoboys de plataformas como Lalamove, cuja operacdo é menos
estruturada que a do iFood (Gerente Anénimo, 2025).

A natureza delicada do produto torna a entrega um processo sensivel. Caso a
torta seja danificada, muitas vezes é necessario enviar outra, o que gera retrabalho e
impacto na operagao.

A contratacdo de um entregador proprio ndo é algo financeiramente viavel,
como destaca Julia (Mareto, 2025). Idealmente, as empresas devem garantir que as
taxas cobradas ao cliente cubram esses custos e proporcionem margem minima de
lucro (Taxa, 2025).
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Ela diz que, ao somar o salério, encargos, custos de aluguel da moto,
combustivel e seguro de vida do entregador (previstos em convencao coletiva), o
custo fica maior do que o total recebido com as taxas de entrega.

Além disso, os fundadores destacam que a criacdo de um aplicativo ou site
personalizado permitiria a implementacdo de promoc¢des segmentadas, campanhas
sazonais (muito usadas pela marca) e acdes voltadas a fidelizacéo.

O fundador José Claudio também identificou que um canal proprio permite uma
imersdo completa do cliente no universo da Tortamania, destacando o ganho em
exclusividade e reconhecimento.

"O cliente interage direto com a nossa marca, sem distragdes ou concorréncia

na mesma tela", disse José Claudio (Afonso; Afonso, 2025).

4.2.4 Dificuldades operacionais naimplementacdo de um sistema préprio de
delivery

De acordo com os entrevistados, nao foi exposta nenhuma dificuldade
operacional significativa no que tange a implementacdo de um sistema préprio de
delivery. Eles consideraram isso devido a ja presente experiéncia com as plataformas
provedoras de entrega on-line, como o iFood.

Apesar disso, a gestora Julia Mareto destacou a necessidade de integrar
diferentes areas do negécio em tempo real, como recebimento do pedido, gestao de
estoque, conferéncia de pagamento e entrega (Mareto, 2025).

A gestdo manual ou descentralizada dessas etapas, segundo eles, aumenta o
risco de falhas e impacta diretamente a experiéncia do cliente. No caso de pedidos
realizados por WhatsApp, a gestdo € completamente manual: Julia disse que
dependendo do produto que um cliente peca (geralmente tortas que ficam na camara
fria), a conferéncia do produto tem que ser feita manualmente.

"Hoje, quando o pedido entra pelo WhatsApp, tudo precisa ser feito de forma
manual. Se o cliente pede, por exemplo, uma torta que esta na camara fria, alguém
da equipe tem que ir la verificar se tem o produto, e isso nem sempre acontece de
forma rapida” de acordo com Julia Mareto (2025).

Nenhum pedido realizado por WhatsApp possui a possibilidade de pagamento
na entrega, ja que os entregadores sao terceirizados (€ necessario solicitar

entregadores do Lalamove ou iFood, porque loja hdo possui entregadores proprios).
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Dessa forma, a conferéncia do pagamento virtual fica ao encargo de Julia Mareto, que
as vezes nao esta disponivel quando a equipe da loja solicita a conferéncia no banco.

"No mundo ideal, a gente teria uma plataforma em que todos os pagamentos
fossem feitos de forma virtual e, s6 depois da confirmac¢&o do recebimento, o pedido
entraria automaticamente no sistema. Isso evitaria aquelas paradas no fluxo, como
guando a equipe precisa esperar eu confirmar o pagamento no banco pra liberar a

entrega” disse Julia Mareto (2025).

4.2.5 Avaliacao da preparacao atual da empresa

Ao ser questionada sobre a preparacdo da Tortamania para a transformacao
digital, Marile, fundadora da marca, reconheceu que a empresa nasceu e cresceu com
base em praticas mais tradicionais, com foco no atendimento presencial, na relacao
direta com o cliente e na for¢ca do produto em si. Ela enfatizou que, por muito tempo,
o digital ndo era uma prioridade — até porque o negocio sempre funcionou bem nos
moldes presenciais.

‘A Tortamania comegou muito na boca a boca, na confianca do cliente, no
cuidado com cada torta que saia da loja. A gente nunca precisou de aplicativo ou rede
social para fazer o negdcio girar. Mas os tempos mudam, né?” disse Marile Afonso
(Afonso; Afonso, 2025).

Segundo José Claudio, a pandemia e a consolidacdo de habitos de consumo
mais digitais foram pontos de virada. Ele reconheceu que, embora o avancgo digital da
empresa ainda esteja em constru¢éo, ha uma clara intencéo de evoluir nesse sentido,
ja que os consumidores hoje prezam muito mais pela praticidade (Afonso; Afonso,
2025).

4.3 Objetivos de desempenho

Os membros da equipe Tortamania foram perguntados acerca dos objetivos de
desempenho relacionados com a Tortamania. Porém, as respostas ficaram divididas.
Os fundadores Marile e José Claudio apontaram, dentre as dimensdes
apresentadas como prioridade estratégica no servigco de delivery, a flexibilidade da

plataforma. Para eles, a diferenciacdo da interface da plataforma perante
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concorrentes, possibilidade de customizacéo de acordo com a necessidade e também
em campanhas sazonais e poder criar promog¢des mais facilmente, sao um diferencial.

"Encantar o cliente € muito importante”, de acordo com José Claudio (Afonso;
Afonso, 2025).

Marile também destacou a importancia de uma interface bonita e agradavel,
além de gerar mais confianca do cliente com a marca, que leva a uma maior
fidelizagdo do consumidor com a Tortamania.

"A gente percebe que quando a plataforma tem uma interface bonita, leve e
bem-feita, o cliente confia mais. Isso transmite cuidado, profissionalismo. E quando
ele sente isso, ele volta, ele cria um vinculo com a marca. Ndo tem que ser s6 sobre
vender, mas sim sobre fazer o cliente se sentir bem atendido do comeco ao fim”, disse
Marile (Afonso; Afonso, 2025).

Em contrapartida, a gestora Julia e o gerente da loja de Ipanema destacaram a
dimenséo de custo ao analisar a prioridade estratégica da marca (Mareto, 2025;
Gerente Andnimo, 2025). Julia foi enfatica ao apontar os impactos que as taxas e 0s
repasses exercem sobre a margem de lucro da empresa, especialmente em um
segmento como o da confeitaria, que ja opera com margens naturalmente reduzidas.

“A taxa do iFood é pesada. Produtos de confeitaria em geral tendem a ter uma
margem apertada. Se eu pratico 0 mesmo pre¢co no iFood que pratico em loja, as
vezes posso estar dando prejuizo no pedido vendido” conforme Julia Mareto (2025).

Ainda assim, mesmo quando ha o repasse parcial da taxa para o consumidor
final, a precificacdo exige atencdo constante para que os valores ndo se tornem
invidveis frente a concorréncia.

“Precisamos sempre ficar atentos para manter pregcos competitivos, o que
muitas vezes significa sacrificar a margem de lucro para poder vender na plataforma”.
(Gerente da loja de Ipanema) (Gerente Anénimo, 2025).

Outro ponto mencionado foi o custo do frete, especialmente no caso de pedidos
realizados pelo iFood. Frequentemente esse valor ndo é repassado de forma integral
ao cliente, uma vez que isso poderia tornar o preco final pouco competitivo frente a
outros concorrentes na plataforma.

Quando o delivery é realizado via WhatsApp, utilizando servicos como o
Lalamove, existe uma margem maior de controle e possibilidade de repasse do valor

ao consumidor. No entanto, essa estratégia também apresenta limites, em que o custo
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da entrega pode néo viabilizar a venda. Nesses casos, a taxa de entrega também é

repassada parcialmente.

4.4 Analise dos resultados e propostas de solucéo

Este tépico se propde a analisar os resultados obtidos com as entrevistas,
assim como relaciona-las com a teoria antes apresentada. A andlise, portanto, se
baseou no objetivo da Tortamania em se desvincular — em partes — dos provedores
de entrega on-line, além do desejo de prover aos clientes um ambiente digital que
refletisse a qualidade de 30 anos da marca.

Além disso, os dados recolhidos na entrevista foram interpretados a luz dos 5
objetivos de desempenho de Slack, Brandon-Jones e Johnston (2018), adaptados
para um contexto de delivery. Ao longo da andlise e considerando o que foi dito pelos
entrevistados, a opcao de continuar somente com os provedores de entrega on-line
foi descartada, jA que os entrevistados demonstraram clara insatisfacdo por esta
opcao, devido as respostas obtidas sobre os objetivos de desempenho.

Conforme mencionado no referencial tedrico, Kotler e Armstrong (2015), a
escolha do canal de distribuicdo € uma decisdo estratégica fundamental para as
empresas, pois influencia diretamente os demais esforcos de marketing adotados. E
por meio desses canais que produtos e servicos se tornam acessiveis ao consumidor
final.

Também mencionado no referencial teorico, Holl e Elberzhager (2019) apontam
que, em modelos de negdcios digitais, a adaptabilidade e a inovacdo continua séo
fundamentais, especialmente nos canais de delivery. Para os autores, adaptar-se
rapidamente as mudancas do ambiente digital aumenta a responsividade da empresa,
0 gque se relaciona com o objetivo de flexibilidade proposto por Slack, Brandon-Jones
e Johnston (2018).

Ao se relacionar com a Tortamania, conclui-se que a marca deve aderir as
plataformas proprias para delivery, como forma de diminuir custos operacionais
(devido as taxas cobradas) e de melhorar a jornada do cliente no momento de compra
on-line.

A intencdo ndo € abandonar completamente as plataformas de entrega online,
pois elas ainda concentram grande parte dos clientes. No entanto, a Tortamania busca

oferecer uma nova interface prépria para o cliente final, a qual permita personalizacao
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conforme campanhas sazonais, melhor apresentacdo dos produtos da marca e
eliminacdo das taxas por pedido. Esses beneficios sdo viaveis por meio de uma
plataforma propria de delivery.

Assim, temos como opcdes as solugcdes White Labels e as solugbes de
desenvolvimento préprio.

As solucdes White Label sdo op¢cdes para empresas que desejam agilidade e
velocidade na producdo da plataforma propria, sendo moderadamente
personalizaveis pelas empresas. A interface pode até condizer com a identidade visual
da marca, porém, sem muitas possibilidades de customizacdo de recursos, ja que as
White Labels possuem um layout previamente estabelecido.

Conforme mencionado no referencial teérico e segundo a Laurent (2024), as
solu¢cbes White Label apresentam pontos desfavoraveis as empresas que adotam
esse software. Dentre 0s pontos, vale ressaltar a falta de diferenciacéo técnica e de
interface perante concorrentes que utilizam a mesma plataforma White Label, além do
risco da dependéncia de atualizacdes do software provedor, e risco de reducao de
agilidade perante mudancas nas tendéncias de mercado.

Um software White Label pode ndo oferecer o mesmo nivel de agilidade que
uma solucdo sob medida. Adicionar novos recursos ou personalizar os existentes para
responder as novas tendéncias mercadoldgicas pode ndo ser possivel ou exigir
negociacdes demoradas com o fornecedor do software (Laurent, 2024).

Por sua vez, os canais digitais elaborados por desenvolvedores proprios
apresentam uma grande capacidade de customizacdo e diferenciacdo perante
concorrentes, ja que os recursos, layouts e detalhes sdo todos feitos de acordo com
a necessidade da empresa e com o publico-alvo.

As solucBes sob medida — feitas por desenvolvedores proprios — possuem, em
contrapartida, um valor de investimento inicial maior do que as White Labels, ja que
sera feito um sistema “do zero”, além de demorarem mais a entrarem em
funcionamento.

Vale ressaltar que ambas as possibilidades garantem integracdo de
pagamento, gestdo de estoque e logistica facilitada, além de permitirem um maior
conhecimento do publico-alvo — ajudando no CRM da marca.

Dessa forma, € proposto um comparativo entre as duas possibilidades de
desenvolvimento de um canal proprio para delivery: as solugcdes White Labels e as

sob medida (por desenvolvimento proprio), utilizando como critério os objetivos de
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desempenho adaptados a realidade do delivery, demonstrados nas perguntas das

entrevistas.

Quadro 2 — Comparativo entre as duas alternativas para delivery proprio

Critério White Label Desenvolvimento Proprio

Alta para implementar; tempo Média; permite otimizacBes mais

Velocidade de entrega depende de . ~
; ~ ~ precisas na operacao.
integracdes padrao.
Limitada a op¢des pré- Alta; permite adaptacdes
Flexibilidade configuradas (promocgdes, estratégicas e personalizagéo
layouts). profunda.
N Boa, mas depende do Alta; controle total da operacgéo e
Confiabilidade : ~
fornecedor da plataforma. integracdes sob demanda.
. Boa usabilidade geral, porém, Alta; interface exclusiva e
Qualidade . : P R R
limitada em diferenciagéo. experiéncia alinhada a marca.
_ . Alto no inicio, mas com economia a
Moderado; mensalidade e taxas
Custo longo prazo (sem taxas por

controladas.

pedido).

Fonte: a autora.

Diante da andlise comparativa entre as solucbes White Label e o
desenvolvimento proprio de uma plataforma de delivery, considerando os objetivos de
desempenho adaptados a realidade da Tortamania — como velocidade, flexibilidade,
confiabilidade, qualidade e custo —, conclui-se que, embora as solu¢cdes White Label
apresentem agilidade e menor investimento inicial, a alternativa sob medida se mostra
mais coerente com os valores estratégicos da marca.

A possibilidade de personalizagédo completa, maior controle sobre a operagao
e refor¢o da identidade visual foram fatores decisivos observados tanto na literatura
guanto nas entrevistas com os gestores e fundadores.

A criagdo de uma plataforma propria desenvolvida por equipe especializada
atende melhor as necessidades especificas do negdcio, fortalece o relacionamento
com o cliente e contribui para a consolidacédo de um canal digital robusto, competitivo

e alinhado a proposta da Tortamania.
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5 CONCLUSAO E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Este estudo teve como proposito analisar alternativas viaveis para a
implantacdo de um canal digital de delivery nas lojas Tortamania, comparando 0s
provedores de entrega on-line, solugdes White Label e os sistemas desenvolvidos sob
medida.

A partir de entrevistas com a equipe gestora e da aplicacdo dos objetivos de
desempenho adaptados ao contexto do delivery, a alternativa de delivery por provedor
de entrega on-line foi excluida, baseada no relato das entrevistas realizadas com os
fundadores e gestores da Tortamania.

Além disso, foi possivel identificar que, embora as solugbes White Label
oferecam agilidade na implementacdo e menor complexidade técnica, apresentam
limitagc®es significativas em termos de personalizagdo, controle de dados e integracao
com a operagao existente.

Ja o desenvolvimento proprio, apesar de demandar maior investimento inicial e
tempo de implantacdo, mostra-se mais alinhado aos objetivos estratégicos da
empresa, por proporcionar maior flexibilidade, controle operacional e fidelizagédo do
cliente final.

Dessa forma, considerando a realidade da Tortamania e os critérios avaliados,
a recomendacdao deste trabalho é pelo desenvolvimento de uma plataforma propria,
construida sob medida, como estratégia de longo prazo para a consolidacdo da marca
no ambiente digital, aumento da margem de lucro e fortalecimento do relacionamento

direto com o consumidor.



44

5.1 Sugestdes para pesquisas futuras

Diante dos resultados obtidos neste estudo, algumas possibilidades de estudos
futuros poderiam incluir a andlise da experiéncia do usuario (UX) em plataformas de
delivery sob medida, considerando elementos como usabilidade, design e
personalizacao, e seus impactos na fidelizag&do do cliente. Outra linha de investigacéo
relevante seria a mensuragdo, na Tortamania, dos ganhos de eficiéncia operacional
apos a digitalizacao, com foco em indicadores relacionados a gestéo.

Além disso, outra sugestdo de pesquisa € mensurar qual das duas
possibilidades pesquisadas (solu¢des White Labels e solugdes sob medida) se mostra

mais atrativa em termos de custos de implementac&o, em relacdo a Tortamania.
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