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|.  OE-COMMERCE - COMO LIDAR COM ESTA
FERRAMENTA E QUE IMPLICACOESELA TRAZ NA
GESTAO GLOBAL DE EMPRESA, E NA RELACAO
DESTA COM SEUSMERCADOS?

CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1 Enquadramento
Com o avanco tecnologico, a aparicdo da internet e a popularizacéo de midias sociais e
acima de tudo a globalizacdo, a comodidade de comércio nainternet ndo sd virou moda como
também necessidade. Mediante a nova redidade mundial, desde finais de 2019, com a
pandemia que exige cada vez menos contacto fisico, 0 e-commerce € uma solucéo para dar
continuidade a actividades comerciais localmente como também unindo 0 mundo inteiro em
tempo real.

Qualguer implementacdo de novas estratégias de gestdo requer um estudo sucinto para
garantir que hajam resultados positivos. Portanto, o presente trabalho apresenta resultados de
uma pesquisa bibliogréfica tendo em vista demonstrar como lidar com esta ferramenta,
antevendo as suas implicagOes na gestdo e narelagdo mercantil.

1.20bjectivos
1.2.1 Objectivo geral

Compreender como lidar com o e-commerce e suas implicagdes na gestdo empresarial e
na relacdo mercantil da mesma.

1.2.2 Obj ectivos especificos
» Identificar conceito de e-commerce;
» Veificar asimplicagdes do e-commerce na gestédo empresarial;
» Inferir arelagdo das implicagOes narelacéo mercantil da empresa;
» Explicar dguns modelos de e-commer ce.

CAPITULO 2- METODOL OGIA

O estudo teve seu desenvol vimento assente em pesquisa bibliogréfica. Esta metodologia é
de caracter exploratdrio, tendo seu enfogque na analise subjectiva do objecto de estudo.

Marconi e Lakatos (1992) explicam pesquisa bibliografica como o levantamento de toda
abibliografiaja publicada, em formade livros, revistas, publicagdes avulsas e imprensa escrita.



CAPITULO 3-LEITURA BIBLIOGRAFICA

3.1 E-Commerce

E-commerce € um termo angléfono que significa ‘comércio eletrénico’, trata-se de um modelo de
negocio que permite 0 comércio nainternet. O comeércio eletronico ajudou as empresas a estabel ecer uma
presenca mais ampla no mercado, fornecendo canais de distribui¢&o mais baratos e eficientes para os seus
produtos ou servicos. Por exemplo, o retalhista de massa Target complementou a sua presenca fisica com
uma loja online que permite aos clientes comprar de tudo, de roupas a cafeteiras, pasta de dente e
bonecos.

Segundo Zwass (2019)aplicar o0 e-commerce, no pleno comércio eetrénico, € manter
relacionamentos e redlizar transagcbes comerciais que incluem a venda de informacles, servicos e
mercadorias por meio de redes de telecomunicagdes informéticas. Embora no vernaculo o comércio
eetrénico geramente se refira apenas ao comércio de bens e servigos pela Internet, inclui  a actividade
econdmica mais ampla. O e-commerce consiste em comércio business-to-consumer e business-to-
business®, bem como transaccBes organizacionais internas que ddo suporte a essas atividades.
(ZWASS, 2019)

3.2 Histéria de E-Commerce

1. 1971 ou 1972 — O Acto Seminal do Comércio Eletronico (Markoff, 2006): A ARPANET
€ usada para organizar uma venda de cannabis entre alunos do Laboratério de
Inteligéncia Artificial de Stanford e do Instituto de Tecnologia de M assachusetts;

2. 1972: Mohamed M. Atalla regista uma patente para um sistema de transacgdo seguro em
redes de telecomunicagdes, utilizando técnicas de criptografia para garantir a seguranca
do link de telefone, um precursor do comércio eletronico baseado na Internet. (Leech &
Chinworth, 2001);

3. 1976: Atalla Technovation (fundada por Mohamed Atalla) e Bunker Ramo Corporation
(fundada por George Bunker e Simon Ramo) apresentam produtos projectados para
processamento seguro de transagdes online, destinados a instituigoes financeiras. (Armst,
1976);

4. 1979: Michael Aldrich demonstra o primeiro sistema de compras online. (Tkacz &
Kapczynski, 2009);

5. 1981: Thomson Holidays UK é o primeiro sistema de compras online business-to-
business (B2B) a ser instalado. (Pamer, 1988);

6. 1982: O Minitel foi introduzido em todo o pais na Franca pela France Téécom
(atualmente Orange S.A) e usado para pedidos online;

7. 1983: A Assembleia do Estado da Cdiférnia realiza a primeira audiéncia sobre
"comeércio eletronico” em Volcano, Califérnia. (Study Mode, 2013).

! Termo angléfono que significa ‘negdcio-para-cliente’
2 Termo angléfono que significa ‘cliente-para-cliente’
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1983: Karen Earle Lile e Kendall Ross Bean criam um servico de comércio eletrénico na
area da baia de S&o Francisco, que funciona a base de banco de dados pelo Piano Finders
Os pianos a venda sdo listados em um sistema de quadro de avisos. Os compradores
imprimem a lista de pianos a venda em uma impressora matricial. O atendimento ao
cliente aconteceu por meio de uma linha direta de aconselhamento da Piano listada nos
anuncios classificados do San Francisco Chronicle e o dinheiro foi transferido por
transferéncia bancéria quando umavenda foi concluida. (ContraCosta Times, 1985) ;
1984. Gateshead SIS/ Tesco é o primeiro sistema de compras online B2C (Winterman &
Kelly, 2013) e a Sra. Snowball, 72, € a primeira compradora doméstica online (Aldrich,
2012);

1984: Em abril de 1984, a CompuServe lanca o Electronic Mall nos Estados Unidos e
Canada. E o primeiro servico abrangente de comércio eletronico. (Brown, 1984);

1990: Tim Berners-Lee escreve o primeiro navegador da web, World Wide Web, usando
um computador NeXT. (Berners-Lee, 1990);

1993: 1. 1993: Paget Press publica edi¢cdo n® 3 (Geiger, 1993) da primeira (Tayler, 2016)
(Griffin, 2018)app store, The Electronic AppWrapper ;

1994: "Ten Summoner's Tales' de Sting torna-se a primeira compra online segura através
do NetMarket. (Lewis, 1994);

1995: A Fundacdo Nacional de Ciéncia dos EUA levanta a sua antiga proibicéo estrita de
empresas comerciais nalnternet (Kevin, 2005) ;

1995: Lancamento do Amazon.com pelo Jeff Bezos.

1995: O eBay € fundado pelo programador de computador Pierre Omidyar como
AuctionWeb. E o primeiro site de leildes online que suporta transagbes pessoa-a-pessoa.
(Bunnell, 2001) ;

1998: Os selos postais € etrénicos podem ser comprados e descarregados para impressao
apartir daWeb. (The Associated Press, 1998);

1999: Comeércio eletronico global atinge 150 mil milhdes de ddlares (Teriz, 2011);

2001: O eBay tem amaior base de utilizadores de qualquer site de e-commerce. (Bunnell,
2001);

2002: O eBay adquire PayPa por 1,5 mil milhGes de dolares. (Investor, 2014) As
empresas de retalho de nicho Wayfair e NetShops séo fundadas com o conceito de venda
de produtos através de varios dominios especificos, em vez de um portal central;

2004: DHgate.com, a primeira plataforma de transagcbes B2B online da China, esta
estabel ecida, forcando outros sites B2B a afastarem-se do modelo de "paginas amarelas’
(Wang, 2012);

2007: Business.com adquirida pela R.H. Donnelley por 345 milhdes de dolares.
(Allemann, 2007)

2014: As vendas de e-commerce e retalho online dos EUA estimavam atingir os 294 mil
milhdes de dolares, um aumento de 12por cento em relacdo a 2013 e 9por cento de todas
as vendas a retalho. (US eCommerce Forecast: 2013 to 2018) O Grupo Alibaba tem a
maior ofertapublicainicial de sempre, no valor de 25 mil milhdes de ddlares;
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24. 2015: Amazon.com representa mais de metade de todo o crescimento do comércio
eletrénico (Garcia, 2015) vendendo quase 500 milhdes de SKU's nos EUA;

25. 2017: As vendas de comércio eetrénico de retalho em todo o mundo atingem os 2.304
bilides de ddlares, o que foi um aumento de 24,8por cento em relacdo ao ano anterior.
(eMarketer Report, 2018)

26. 2017: As transacOes globais de comércio eletronico geram 29.267 bilides de doblares,
incluindo 25.516 bilides de dolares para transacfes entre empresas (B2B) e 3.851 bilides
de dolares para as vendas entre empresas e consumidores (B2C). (UNCTAD, 2019).

3.3 Tipicidade

De acordo com a empresa de software de comércio eletrénico Shopify, comércio eletrénico é
“a compra e venda de bens ou servigos usando a Internet”. A definicdo também exige que uma
transferéncia de dinheiro e informagGes ocorra online.

O que se perde nessa definicéo € aimplicacdo do que ndo é considerado comércio
eletronico. SO porque uma empresa existe online ndo significa que ela esteja envolvida com
COmercio eletronico.

Ao mesmo tempo, uma transacdo de comércio eletrénico ndo requer um negocio, apenas
duas partes que estdo concluindo uma transagdo online. O comércio eletronico pode significar
gualquer coisa, desde uma venda no retalho até o transporte directo. (Victor, 2019)

Para melhor entendimento do e-commerce e 0 seu impacto, as empresas devem aprender
sobre a sua tipicidade. Existem quatro tipos principais de model os de e-commer ce que podem
descrever quase todas as transacOes que ocorrem entre consumidores e empresas.

331 B2B

A sigla B2B refere-se ao modelo Business-to-Business que traduzido significa ‘Empresa-
paraEmpresa’ que € uma transacdo ou negdcio conduzido entre uma empresa e outra, Como
um atacadista e retalhista. As transagoes B2B tendem a acontecer na cadeia de suprimentos,
onde uma empresa compra matéria-prima de outra para ser usada no processo de fabricacéo.

As transaccOes B2B também sdo comuns para empresas da indlstria automobilistica, bem
como para empresas de gerenciamento de propriedades, limpeza doméstica e limpeza
industrial.

332 B2C

A sigla B2B refere-se a0 modelo Business-to-Client que traduzido significa ‘Empresa-
para-Cliente’. B2C refere-se a0 processo em que as empresas vendem produtos e servigos
directamente aos consumidores, sem intermedidrios. B2C é normalmente usado para se
referir aretal histas online que vendem produtos e servicos aos consumidores pela Internet.
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O B2C online se tornou uma ameaca para os retal histas tradicionais, que obtém seu lucro
com a adicdo de uma margem de lucro ao preco. No entanto, empresas como Amazon, eBay
e Priceline prosperaram, acabando por se tornar disruptivas do sector.

333 C2C

A sigla C2C refere-se ao modelo Client-to-Client que traduzido significa ‘Cliente-para-
Cliente’. C2C toma lugar quando um consumidor vende seus proprios produtos ou servicos para
um outro consumidor (por exemplo, um consumidor decide vender sua geleirana OLX).
(Shopify, n.d.)

334 C2B

A sigla C2B refere-se ao modelo Client-to-Business que traduzido significa ‘Cliente-para-
Empresa’. C2B toma lugar quando um consumidor vende seus proprios produtos ou servigos
para uma empresa ou organizagao (por exemplo, um influenciador oferece exposi¢ao ao seu
publico online em troca de umataxa, ou um fotégrafo licencia sua foto para uso comercial).

3.4 E-Commerce e Gestao Empresarial

O e-commerce se tornou um dos topicos de conversa mais populares no sector comercial.
O e-commerce, que € uma estrutura tecnol 6gica sustentada pela omnipresente Internet, deu as
empresas comerciais a oportunidade de aumentar o fluxo de transactes, superando as barreiras
do tempo e da distancia. (Shabazz, 2000)

Nos mercados eletrénicos, a Internet cria novas estruturas de rede que permitem as empresas
integrar atividades multifuncionais a um custo rel ativamente baixo e eliminar atividades que ndo
agregam valor. (Eng T.-Y., 2008)

O e-commerce vem para facilitar a criacdo de cadeia de valores pois 0 acesso a tempo real ao
mercado online facilita a logistica e aprovisionamento. A empresa pode investigar e adquirir
servicos de terceiros para actividades que ndo compdem o core-business® a distancia

No entanto, ha pouca evidéncia empirica sobre como as caracteristicas estruturais da
organizacao da rede e da Internet afectam a capacidade de resposta do servico e o desempenho
daempresa. (Eng T-Y., 2008)

O resultado do estudo The Effects of the Internet on Network Structures and Business
Performance “de Eng (2008) sugere que as estruturas de rede mediadas pela Internet melhoraram
0 desempenho da empresa e a capacidade de resposta do servico. As estruturas de rede séo ainda
mais aprimoradas por meio de quatro drivers de Internet, nomeadamente: sistemas abertos,
canais virtuais, envolvimento de varios usuarios e personalizacdo estendida. 1sso alteraamaneira

3 Termo angléfono que significa ‘negécio principal’ ou ‘negécio-chave’
* Titulo de artigo cientifico que significa ‘Os Efeitos da Internet nas Estruturas de Rede e no Desempenho dos
Negocios’
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COmo as empresas coordenam suas atividades por meio de processos responsivos e complementa
as estruturas existentes com recursos de Internet relevantes. (Eng T.-Y. , 2008)

Os canais virtuais permitem o mapeamento de preferéncias do publico-alvo e nicho através das
métricas de big data. O big data compreende a colecta, analise e uso de grandes quantidades de
informacfes digitais para melhorar as operagdes de negocios. A combinagcdo desta com
estratégias de marketing pode trazer impacto substanciad nas seguintes areas-chave:
engagamento de clientes, retencdo e fidelidade, optimizacdo de desempenho de marketing,
fundamental mente, permitir um CRM (Client Relationship Management) ®excelente.

Tendo em conta que o objectivo em comum das empresas € produtividade a fim de
alcancar a lucratividade, o e-commerce permite que haja eficacia na gestdo e subsequentemente
lucratividade com areducéo de custos que esta permite.

Para que se atinja com eficécia este objectivo € necessario com que saibamos os factores de
sucesso do e-commerce, que de acordo com Magalhées (2006) incluem:

1. Fornecimento facil e seguro para os clientes fazerem pedidos (cartdo de crédito € a opcéo
mais popular), em que as informagdes de crédito segjam transferidas, com seguranca, entre
cliente e comerciantes através de portais de pagamento independentes;

2. Transmissdo de confiabilidade e seguranca, servidores paralelos, redundancia de
hardware, tecnol ogia segura contra falhas, firewalls® e criptografia’ de informacoes;

3. Dar umavisio 360 graus sobre o relacionamento com os clientes, assegurando que todos
0s empregados, provedores e parceiros tenham uma visdo completa, e que € a mesma do
cliente;

4. Construgdo de um bom modelo de negocios (sua negligéncia foi a principal causa de
varias empresas pontocom);

5. Construgdo de uma cadeia de valor eletronica que tenha foco no nimero limitado de
competéncias (as lojas eletronicas podem aparecer como especialistas ou generalistas se
programadas correctamente)

6. Operacdo nos limites das tecnologias, prestando atencdo as mudangas de tecnologias
(mas lembrando que os principios do comércio se mantem indiferentes a tecnologia);

7. Instalagd de uma organizagdo suficientemente &gil para responder prontamente a
qualquer mudanga de ambiente econdmico, socia e fisico;

8. Ter um website atraente e intuitivamente navegavel (uso prazeroso de cor, graficos,
animacao, fotografias, com links e informactes relevantes);

9. Dar formacompreensivel e 0gica aos processos de negécios;

10. Obediéncia a todos principios comerciais validos no mundo real, ser honesto sobre o
produto ou servico e sua disponibilidade, passando confianca quanto ao transporte e
atender as reclamagdes prontamente e eficazmente (o ambiente de internet tem uma
propriedade Unica que é de dar aos seus clientes um acesso muito maios as informacoes
sobre o vendedor).

® Termo angléfono que significa ‘Gestdo de Relacionamento com o Cliente’
® Um dispositivo de seguranca da rede. (CISCO, n.d.)
" A prética de codificar e decodificar dados (Kaspersky, n.d.)
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3.5 Relacdo e-commerce com seus mer cados

3.5.1 Relacdo com mercados eretalhistas

Os mercados de comércio eletronico estdo crescendo a taxas notaveis. O mercado online
deve crescer 56por cento em 2015-2020. Em 2017, as vendas de retalho eletrénico em todo o
mundo totalizaram 2,3 trilhdes de ddlares americanos e as receitas de retaho eletrénico
devem crescer para 4,88 trilhdes de ddlares americanos em 2021. (Sabanoglu, 2020)

Os mercados tradicionais esperam um crescimento de apenas 2por cento durante o
mesmo periodo. Os retahistas tradicionais estdo enfrentando dificuldades devido a
capacidade do retalhista online de oferecer precos mais baixos e maior eficiéncia. Muitos
retal histas maiores sdo capazes de manter uma presenca offline e online vinculando ofertas
fisicase online. (BBC News, 2014)

O comércio electronico permite que os clientes superem as barreiras geogréficas e
comprem produtos a qualquer hora e em qualquer lugar. Os mercados online e tradicional
tém estratégias diferentes para a realizagéo de negocios. Os retahistas tradicionais oferecem
menos variedade de produtos por causa do espaco nas prateleiras, onde os retalhistas online
geralmente ndo mantém estoque, mas enviam os pedidos dos clientes directamente para a
manufactura. As estratégias de pregos também sdo diferentes para retalhistas tradicionais e
online. Os retalhistas tradicionais baseiam 0s seus pregos no tréfego da loja e no custo para
manter o estoque. Os pregos dos retal histas online baseiam-se na vel ocidade de entrega.

Existem duas maneiras de os profissionais de marketing conduzirem seus negocios por
meio do comeércio eletrdnico: totalmente online ou online, juntamente com uma loja fisica.
Os comerciantes online podem oferecer precos mais baixos, maior selecéo de produtos e altas
taxas de eficiéncia. Muitos clientes preferem os mercados online se os produtos puderem ser
entregues rapidamente a um prego relativamente baixo. No entanto, os retal histas online ndo
podem oferecer a experiéncia fisica que os retalhistas tradicionais podem. Pode ser dificil
julgar a qualidade de um produto sem a experiéncia fisica, 0 que pode fazer com que os
clientes vivenciem a incerteza do produto ou do vendedor. Outra questéo relacionada ao
mercado online é a preocupacdo com a seguranca das transacGes online. Muitos clientes
permanecem leais a retahistas conhecidos por causa desse problema. (Li, 2015) (Dimkota,
2012)

3.5.2 Relacdo com gestao da cadeia de abastecimento
Por muito tempo, as empresas se preocuparam com a lacuna entre os beneficios que a
tecnologia da cadeia de suprimentos tem e as solugbes para entregar esses beneficios. No
entanto, o surgimento do comércio eletrénico proporcionou uma maneira mais préatica e eficaz de
oferecer os beneficios das novas tecnol ogias da cadeia de suprimentos. (Delia, 2008)
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O e-commerce tem a capacidade de integrar todas as func¢bes entre empresas e intra-
empresas, 0 que significa que os trés fluxos (fluxo fisico, fluxo financeiro e fluxo de
informagdes) da cadela de suprimentos também podem ser afectados pelo e-commerce. Os
efeitos nos fluxos fisicos melhoraram a forma de movimentacdo de produtos e estoques das
empresas. Para os fluxos de informagcdo, 0 e-commerce optimizou a capacidade de
processamento dainformagdo que as empresas costumavam ter, e para os fluxos financeiros, o e-
commer ce permite que as empresas tenham solugdes de pagamento e liquidacdo mais eficientes.
(Delia, 2008)

Além disso, 0 e-commerce tem um nivel de impacto mais sofisticado nas cadeias de
suprimentos. em primeiro lugar, a lacuna de desempenho serd eliminada, uma vez que as
empresas podem identificar lacunas entre os diferentes niveis de cadeias de suprimentos por
meio de solugdes eletronicas; Em segundo lugar, como resultado do surgimento do e-commerce,
novos recursos, como a implementacdo de sistemas ERP®, como SAP ERP?, Xero'® ou
Megaventory™, ajudaram as empresas a gerenciar operagdes com clientes e fornecedores. No
entanto, esses novos recursos ainda ndo foram totalmente explorados. Em terceiro lugar, as
empresas de tecnologia continuariam investindo em novas solucfes de software de comércio
eletronico, pois esperam o retorno do investimento. Em quarto lugar, o comércio eletrénico
gjudaria a resolver muitos aspectos das questdes com as quais as empresas podem achar dificil
lidar, como barreiras politicas ou mudancgas entre paises. Finalmente, o e-commerce fornece as
empresas uma maneira mais eficiente e eficaz de colaborar entre si na cadeia de suprimentos.
(Delia, 2008)

3.5.3 Relagcdo com mercado de emprego

O comércio eetronico gjuda a criar novas oportunidades de trabalho devido a servigos
relacionados a informagao, aplicativos de software e produtos digitais. Também causa perda de
empregos. As areas com amaior previsao de perda de empregos sao agéncias de retalho, correio
e viagens. O desenvolvimento do comércio el etronico criara empregos que exigem trabal hadores
altamente qualificados para gerenciar grandes quantidades de informagdes, demandas de clientes
e processos de producdo. Em contraste, pessoas com habilidades técnicas insuficientes ndo
podem usufruir do bem-estar salarial. Por outro lado, como 0 e-commerce exige estoques
suficientes que podem ser entregues aos clientes a tempo, o depodsito se torna um elemento
importante. O armazém precisa de mais pessoal para gerenciar, supervisionar e organizar,
portanto, a condi¢cdo do ambiente do armazém serd considerada pelos funcionérios. (Teriz, 2011)

8 A sigla ERP significa "Enterprise Resource Planning”, ou sistema de gestdo integrado

° SAP é aabreviagio da expressio em alemao 'Systeme, Anwendungen und Produkte in der Datenverarbeitung’, e
que foi traduzido para nés como 'Sistemas, Aplicativos e Produtos para Processamento de Dados. (TECHEDGE,
2020)

10 % ero & um software de contabilidade para pequenas empresas baseado em nuvem

1 Megaventory é um sistema de gerenciamento de estoque.
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3.5.4 Relacdo com clientes

O e-commerce traz comodidade para os clientes, pois eles ndo precisam sair de casa e apenas
navegar no site online, principa mente para comprar produtos que ndo séo vendidos nas lojas
proximas. 1sso pode ajudar os clientes a comprar uma gama mais ampla de produtos e
economizar o tempo dos clientes. Os consumidores também ganham poder por meio de compras
online. Eles podem pesqguisar produtos e comparar pregos entre reta histas. Além disso, as
compras online geralmente oferecem promocéo de vendas ou cddigo de desconto, portanto, €
mais econdmico para os clientes. Além disso, o e-commerce fornece informagdes detal hadas dos
produtos; mesmo os funcionarios daloja ndo podem oferecer uma explicagdo téo detalhada. Os
clientes também podem revisar e rastrear o histérico de pedidos online.

As tecnologias de comércio el etronico reduzem os custos de transacéo, permitindo que
fabricantes e consumidores ignorem os intermediarios. Isto é conseguido através do alargamento
das ofertas de melhores precos da &rea de pesguisa e por compraem grupo. O sucesso do
comércio e etrénico nos niveis urbano e regiona depende de como as empresas e consumidores
locais adoptaram o comércio eletronico. (Evans, 2002)

No entanto, 0 e-commerce carece de interacdo humana para os clientes, especialmente os que
preferem a conex&o face aface. Os clientes também est&o preocupados com a seguranca das
transacoes online e tendem a permanecer leais aretalhistas conhecidos. (Online Retail Industry
Profile: United States, 2012) Nos ultimos anos, retal histas de roupas como Tommy Hilfiger
comecaram a adicionar plataformas Virtual Fit ?a seus sites de e-commerce para reduzir o risco
de os clientes comprarem roupas de tamanhos errados, embora variem muito em seu gjuste para
0 proposito. (Januszkiewicz, Parker, Hayes , & Simeon, 2017)

Quando o cliente se arrepende da compra de um produto, isso envolve a devolugdo da
mercadoria e o processo de reembolso. Este processo € inconveniente porgue os clientes
precisam embalar e enviar as mercadorias. Se 0s produtos séo caros, grandes ou frageis, isso se
refere a questdes de seguranca. (BBC News, 2014)

3.5.5 Relacdo com o meio ambiente
Em 2018, o e-commerce gerou 1,3 milh&o de toneladas de papel &0 para embal agens na Ameérica
do Norte, um aumento de 1,1 milhdo em 2017. Apenas 35por cento da capacidade de fabricacdo
de papel@o na Ameérica do Norte € de contetido reciclado. A taxa de reciclagem na Europa é de
80por cento e naAsia, 93por cento. A Amazon, amaior usuéria de caixas, tem uma estratégia de
reduzir o material de embalagem e reduziu o material de embalagem usado em 19 por cento em
peso desde 2016. A Amazon esta exigindo que os retal histas fabriquem as suas embalagens de
produtos de uma forma que néo exija envio adicional embalagem. A Amazon também tem uma
eguipe de 85 pessoas pesquisando maneiras de reduzir e melhorar seus materiais de embaagem e
remessa. (DePillis, 2019)

2 O software de montagem virtual permite que as empresas de vestudrio fornegam aos clientes informages mais
detal hadas sobre tamanhos para fazer compras online de roupas mais bem informadas. (G2, n.d.)
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3.5.6 Relacdocom o retalhotradicional

O comércio eletronico tem sido citado como uma grande forca para o fracasso dos
principais retalhistas dos EUA em uma tendéncia frequentemente referida como um "apocalipse
do retalho". (Barrabi, 2017)

A ascensdo de lojas de comércio eletronico como a Amazon tornou mais dificil para os
retalhistas tradicionais atrair clientes para suas lojas e forcar as empresas a mudarem as suas
estratégias de vendas. Muitas empresas se voltaram para as promogdes de vendas e aumentaram
os esforcos digitais para atrair clientes enquanto fechavam lojas fisicas. (Forte, 2019) A
tendéncia obrigou alguns retahistas tradicionais a encerrar as suas operacOes fisicas (USA
Today, 2019)

CAPITULO 4- CONCLUSAO

O eccommerce é uma ferramenta evolutiva e revolucionaria, o auge da globalizacéo, o
comércio em tempo real que transcende barreiras geogréaficas, especiamente em tempos actuais,
mediante a pandemia e perante uma realidade nacional em que o pais continua em crise devido
(Agéncia Lusa, 2021) as dividas ocultas. Mediante estas duas ameagas externas dentre varias e
também fraquezas, 0 e-commerce é uma oportunidade a tornar como ponto forte de qualquer
empresa por diversas vantagens.

As estruturas da Internet permitem uma integracdo multifuncional a um custo relativamente
baixo e eliminando atividades que ndo agregam valor, resumidamente, permite com que sga
estabel ecida uma cadeia de valor eficaz e futuramente, uma vez dominada a sua implementagéo,
0 alcance de economiade escala.

O e-commerce resulta na melhoria do desempenho e capacidade de resposta a0 servi¢o por
meio das ferramentas de entre redes da Internet que permitem atendimento e interaccdo em
tempo real com os clientes. Uma simples ferramenta que nem cookies que séo arquivos criados
pelos websites no momento de visita que tornam a experiéncia online mais facil, economizando
informagdes de navegacdo, mas também servindo de auxilio para a gestédo de relacionamento
com clientes. A partir de um CRM efectivo uma melhor gestdo de estoque, optando por um
sistema JIT (Just-In-Time) pois, ao invés de manter estoque remotamente e correndo riscos de
dano e furtos, apenas o estoque necessario sera encomendado e mantido para 0 momento em que
for requisitado.

Todos passos do e-commerce contribuem para uma experiéncia personalizada para o cliente e
uma melhor preparacéo por parte da empresa para atender, antecipar e incrivelmente, criar
necessi dades e desgjos no cliente.

O sucesso do e-commerce € proveniente de uma implementacdo orientada ao consumidor:
valorizando-o, através da demonstracdo de servico e desempenho, incentivo para que comprem
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e retornem, dando atencédo pessoal, demonstracéo do sentido de comunidade, buscando feedback
dos mesmos e sobretudo, um plano de marketing digital que consiga suprir suficientemente a
falta de interaccdo humana.

Em contrapartida, esta tem suas desvantagens como a seguranga eletronica tanto em paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, a que se deve enorme cautela e implementacéo de planos
de contingéncia. A seguranca do comeércio eletronico protege os sites e clientes das empresas
contrao acesso, uso, alteracao ou destrui¢ao ndo autorizados.

Perante 0 e-commerce, a gestdo de empresa deve buscar entender melhor as escolhas de
compra dos clientes, ter habilidade de prever reacgdes ambientais mediante as partes
interessadas, considerar a situacdo da concorréncia, garantir a coordenagdo e comprometimento
da equipe para garantir o sucesso naimplementacéo do mesmo.
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A DIVERSIFICACAO - PORQUE? TIPO OU FORMAS?
TRATA-SE DE UMA APOSTA ESTRATEGICA QUE
RESULTA SEMPRE EM SUCESSO/ FRACASSO? QUE
CONDICOESDE MERCADO PODEM CONTRIBUIR PARA
O SUCESSO OU FRACASSO DESTA OPCAO
ESTRATEGICA?

CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

Muitas das empresas actuais no mundo estdo se movendo em direccdo a expanséo e

melhoria de seu ambiente de negdcios. Um dos motivos pode ser atender as multiplas
necessidades dos clientes. Ao atender as mulltiplas necessidades dos clientes, os gestores tentam
torna-los mais fiéis as suas empresas. Por esta razéo, estes decidiram optar pela estratégia de
diversificacéo.
As estratégias de diversificacdo podem influenciar o equilibrio competitivo em uma industria.
Na andlise da diversidade, existem dois elementos principais, incluindo risco e resultado.
Analisando arelacdo entre a diversificagéo e o desempenho empresarial, o gestor podera decidir
se pode avancar.

Diversificacdo é uma estratégia atraente quando a empresa esgota as oportunidades de
crescimento rentaveis no seu core-business. Numa empresa diversificada, os desafios da criacdo
de estratégia envolve analisar multiplos ambientes industriais e criar uma serie de estratégias
empresariais no qual operard. Apesar da sua complexidade, estas estratégias tém mais potencia
competitivo.

Nas paginas que se seguem, pretende-se explorar a diversificagdo como estratégia,
trazendo a luz sobre seu conceito, 0 momento adequado para a sua implementacdo, a sua
importancia e as condi¢gdes que regem 0 Seu sucesso ou fracasso.

1.2 Objectivos
2.2.1 Objectivo geral

Compreender quando, como e porqué optar pela diversificagdo como estratégia e
identificar factores mercantis contribuintes para 0 sucesso da sua implementacéo

2.2.2 Objectivos especificos
» ldentificar conceito de diversificagéo;
» Proceder ademonstracdo daimportancia da diversificacéo;
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» Enumerar ostipos de diversificagéo;
» Analisar o impacto dadiversificaggdo no sucesso/ fracasso empresarial;
» Identificar as condicbes paraimplementacéo da diversificacéo.

CAPITULO 2- METODOLOGIA

O estudo teve seu desenvolvimento assente em pesquisa bibliografica. Esta metodologia é de
caracter exploratdrio, tendo seu enfoque na analise subjectiva do objecto de estudo.

Marconi e Lakatos (1992) explicam pesqguisa bibliogréfica como o levantamento de toda a
bibliografiaja publicada, em formade livros, revistas, publicacfes avulsas e imprensa escrita.

CAPITULO 3-LEITURA BIBLIOGRAFICA

3.1 Diversificacéo

A diversificacdo € uma estratégia de desenvolvimento de negécios que permite a uma
empresa entrar em linhas adicionais de negocios que sdo diferentes dos produtos, servicos e
mercados actuais. (Strategy Train, 2009)

Nas actuais condi¢des de mercados dinamicos e forte concorréncia, um instrumento de
gestdo de risco de sucesso € evitar o foco em um Unico produto, servico e/ ou sua distribuicdo a
um Unico mercado limitado. Quando implementado com sabedoria, contribui para manter a
estabilidade da empresa mesmo em tempos dificeis, uma vez que a retraccdo econodmica
geralmente ocorre simultaneamente em todos 0s sectores e em todos os mercados.

A diversificacdo das actividades empresariais traz vantagens competitivas que permitem as
empresas reduzir os riscos do negécio. E por isso que é uma Optima ferramenta para o
desenvolvimento de negécios. No entanto, a sua implementagdo bem-sucedida exige um
conhecimento profundo e uma avaliacéo preliminar completa da empresa e de seu ambiente. E,
embora as vezes a diversificagdo sgja dificil para as pequenas empresas, pode ser inevitével
quando os seus mercados originais se tornam inviaveis. (Miller, 1995)

3.2 Importéancia da diversificacdo

Estratégias de diversificagdo sdo usadas para estender as linhas de produtos da empresa e
operar em véarios mercados diferentes. As estratégias gerais incluem diversificagdo concéntrica,
horizontal e conglomerada.

Cada estratégia se concentra em um método especifico de diversificacdo. A estratégia
concéntrica € usada quando uma empresa desgja aumentar seu portfélio de produtos para incluir
produtos semelhantes produzidos dentro da mesma empresa, a estratégia horizontal € usada
quando a empresa desgja produzir novos produtos em um mercado semelhante e a estratégia de
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diversificacdo de conglomerado é usada quando uma empresa comega a operar em dois ou mais
sectores ndo rel acionados.

As estratégias de diversificagdo ajudam a aumentar a flexibilidade e a manter o lucro durante
periodos de baixa economia. (Tutorias Point, 2021)

3.3 Implementacéo da diver sificacdo

Quando empresas de um Unico negdcio se encontram perante oportunidades de mercados em
decadéncia e vendas estagnadas no seu negécio principal, isto é indicagdo para considerar
diversificacéo.

A diversificagdo bem-sucedida garantira vantagem competitiva para uma empresa no acance
de seus objectivos. Utilizando este instrumento estratégico, seus negdcios serdo desenvolvidos,
entrando em novas linhas de producéo e / ou mercados, e reduzirdo o risco pela pulverizagéo de
seus investimentos. No entanto, sua implementagcdo também traz riscos. Depende do gestor /
proprietério - se ele dard um novo impulso a0 seu negdcio ou se ele se tornara um fracasso.
(Harbour, 1994)

De acordo com Paulrgy (2012) sempre que uma empresa enfrenta oportunidades de mercado
cada vez menores e vendas estagnadas em seu negocio principal, € um sina de diversificacéo.
Os outros factores-chave sio:

R/

% Quando possui uma marca forte e conhecida que pode ser transferida para o produto de
outra empresa.

« Ao diversificar em negocios estreitamente rel acionados, abre-se um novo caminho para a
reducéo de custos.

“ Quando pode se expandir para sectores cujas tecnologias e produtos complementam seu
negocio actual ?

Julgamentos sobre 0 momento do esforgo de diversificagdo de uma empresa s80 mais bem-
feitos caso a caso, de acordo com a prépria situagdo Unica da empresa, portanto os sub-temas
seguintes abordam passos que abrangem a maioria dos casos.

3.3.1 Avaliacdo preliminar da empresa e do ambiente de negocios

Primeiramente, 0 sucesso da diversificacdo reside nos pontos fortes da empresa, ou sgja,
numa base estavel. Portanto, deve-se certificar de que o core-business € atamente eficiente,
produtivo e lucrativo. De seguida, certificar a posse de recursos financeiros e humanos
suficientes a disposicdo para redlizacdo da avaiacdo preliminar e 0s preparativos da
diversificagdo. Finamente, uma avaliagdo completa do meio ambiente e da empresa, a natureza
do negdcio, a eficiéncia da gestdo, uma andlise dos parametros basicos como caracteristicas do
produto ou servico, retorno sobre investimento, participagdo do mercado enfim uma andlise
SWOT ou mesmo o Michael Porter’s Five Forces Model podem ser Uteis.
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Também € necessario estudar tendéncias de mercado, concorréncia, novos desenvolvimentos
na industria e outros factores e para avaliar em que medida a empresa esta pronta para
implementar um novo projecto.

3.3.2 Escolha da indUstria e ideias para diversificacao

Idealmente, a escolha do sector daindustria e / ou actividade de negocios para diversificar é
precedida por uma analise macroecondmica e sectorial séria para identificar os campos
econdmicos com crescimento rdpido esperado e as indUstrias adequadas para o investimento.
Os resultados da avaliagao preliminar da empresa devem ser levados em consideracéo.

3.3.3 Avaliacdo de novos negacios (industria) e planeamento de processos

Equitativamente a0 plano de negécio, para a diversificacdo € necessario pesquisar
adequadamente 0 novo mercado, seus clientes, concorréncia, dinamica e desenvolver o0 seu
plano de marketing.

Diversificacdo € uma grande responsabilidade e compromisso e € preciso ter cuidado ao
estudar a nova industria e plangjar o processo de diversificacgo. Isso ser4 necess&rio para
desenvolver a estratégia correcta para o desenvolvimento do projecto, bem como para 0 seu
funcionamento diario.

Estratégia de desenvolvimento do projecto

Passos a seguir Critériosdeinvestimento

Conhecimento do mercado e concorrentes Permanecer no sector industrial ou
actuais e novos investimento em tecnologias/ produtos e
Servigos Novos

Actualizacdo de habilidades de vendas no Consideracéo do ciclo de vida durante o

mercado novo e diferente planeamento da estratégia de diversificacéo

Garantia de capacidade suficiente para Foco no plano de negdécio durante a

atender clientes existentes pré-projecto execucdo da estratégia e actualizacdo do
mesmo

Conhecimento do investimento necessario
parafinanciar adiversificacéo

Gestao derisco
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Desenvolvimento de indicadores para
rastrear e medir beneficios

Tabela 1 — Estratégia de desenvolvimento do projecto

3.3.4 Planeamento e gestéo de portfdlio

O portfélio de uma empresa € a combinagdo de todos os produtos e / ou servigos que oferece
aos seus clientes. A posicdo e o papel de cada um no negdcio geral da empresa, bem como sua
inter-relacdo determinam a estrutura do portfdlio. A empresa deve buscar o equilibrio gustando
Sua estrutura aos recursos proprios e ao ambiente de mercado.

A consisténcia |6gica do portfélio mostra como os produtos séo integrados - tecnologias de
producdo, conhecimentos e habilidades necessarios, beneficios para os clientes, métodos de
marketing e vendas. Quando construido correctamente, o portfélio de produtos é muito mais
forte em comparagdo com um uUnico produto. Envolve sinergias na producdo, marketing,
distribuicdo e oportunidades de expansdo de mercado e obtencdo de posicdo estavel.
Subseguentemente, a empresa alcancara economia de escala que tem impacto positivo sobre o
lucro.

A fim de uma seleccdo bem-sucedida na construcéo do portfélio de produtos mais fortes,
para além de prestar atencdo ao papel e a participacdo de cada produto no portfélio da sua
empresa, deve-se saber 0 seguinte:

Ciclo de vida dos produtos

Impacto da producéo actual na posi¢cao desejada da empresa no mercado
Critérios de avaliagdo para remocéo ou adi¢do de um produto ao mercado
Desempenho de producdo do equipamento existente

Nichos de mercado desocupados

Oportunidades de lucro rgpido

>

R/
%

R/
°e

>

R/
%

R/
°

>

R/
%

X3

*

3.4 Tipicidade

3.4.1 Diversificacdo Concéntrica

Uma estratégia de diversificagdo concéntrica permite que uma empresa adicione produtos
semelhantes a um negocio ja estabelecido. Por exemplo, quando uma empresa de informética
gue produz computadores pessoais usando torres comega a produzir laptops, €la usa estratégias
concéntricas. O conhecimento técnico para o novo empreendimento vem de seu campo actual de
funcionarios qualificados.
Estratégias de diversificagdo concéntrica sdo galopantes na industria de producéo de alimentos.
Por exemplo, um fabricante de ketchup comega a produzir salsa, usando suas instalagdes de
producdo atuais. (Tutorials Point, 2021)
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De acordo com a Strategy Train (2009) a diversificagcdo concéntrica foca-se em ampliar o
portfolio de producdo com a adicéo de novos produtos com o objectivo de utilizar plenamente o
potencial das tecnologias existentes e do sistema de marketing. A diversificagdo concéntrica
pode ser muito mais €ficiente financeiramente como estratégia, uma vez que o negécio pode se
beneficiar de algumas sinergias neste model o de diversificagdo. Pode exigir alguns investimentos
relacionados a modernizag&o ou actualizacdo dos processos ou sistemas existentes. Este tipo de
diversificagdo é frequentemente usado por pequenos produtores de bens de consumo, por ex.
uma padaria comega a produzir doces ou produtos de massa.

3.4.2 Diversificagdo Horizontal

A diversificacdo horizontal permite que uma empresa comece a explorar outras zonas em
termos de fabricacdo de produtos. As empresas dependem da participagdo de mercado actua de
clientesfiéis nesta estratégia. Quando um fabricante de tel evisores comega a produzir geleiras,
congeladores e lavadoras ou secadoras, €l e usa a diversificacdo horizontal.

Uma desvantagem € a dependéncia da empresarelativamente a um grupo de consumidores.
A empresa deve alavancar afidelidade & marca associada aos produtos actuais. 1sso € perigoso,
pois novos produtos podem ndo receber o mesmo favor que 0s outros produtos da empresa.
(Chisnall, 1995)

De acordo com a Strategy Train (2009) adiferenciagdo horizontal consiste em adquirir ou
desenvolver novos produtos ou oferecer NOVOS Servigos que possam atrair 0s atuais grupos de
clientes da empresa. Nesse caso, a empresa conta com as relagdes comerciais e tecnol gicas com
as linhas de produtos existentes. Por exemplo, um lacticinio, a producdo de queijo adicionaum
novo tipo de queijo aos seus produtos.

3.4.3 Diversificacao de conglomerados

Esta estratégia € também conhecida como diferenciacdo heterogénea. Trata-se de uma
estratégia na qual a empresa migra para novos produtos ou Sservigos que ndo tém relacdo
tecnologica ou comercial com produtos, equipamentos e canais de distribuicdo atuais, mas que
podem atrair novos grupos de clientes. O principal motivo por detras desse tipo de diversificacdo
€ 0 alto retorno dos investimentos na novaindustria. Além disso, a decisdo de optar por este tipo
de diversificacdo pode levar a oportunidades adicionais indirectamente relacionadas ao
desenvolvimento do negécio principal da empresa - acesso a novas tecnologias, oportunidades de
parcerias estratégicas, etc. (Hammer & Champy, 1993)

Nas estratégias de diversificacdo de conglomerados, as empresas buscardo entrar em um
mercado anteriormente inexplorado. 1sso geralmente € feito por meio de fusdes e aquisi¢oes.
Mudar para um novo sector € atamente perigoso, devido ao desconhecimento do novo setor. A
fidelidade a marca também pode ser reduzida quando a qualidade ndo é gerenciada. No entanto,
essa estratégia of erece flexibilidade crescente para a cangar novos mercados econémicos.
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Por exemplo, uma empresa de pegas de reparo automotivo pode entrar na industria de producéo
de brinquedos. Cada empresa permite uma base mais ampla de clientes. Ha uma oportunidade de
receita quando as vendas de um sector diminuem. (Tutorias Point, 2021)

3.4.4 Diversificagao Vertical

A diversificagdo vertical ocorre quando a empresa retorna as etapas anteriores do seu ciclo de
producdo ou avanca para as etapas subsequentes do mesmo ciclo - produgdo da matéria-primaou
distribuicdo do produto final. Por exemplo, se vocé tem uma empresa que faz reconstrucéo de
casas e escritorios e comega a vender tintas e outros materiais de construcéo para uso neste
negocio. Esse tipo de diversificagdo também pode garantir o abastecimento regular de materiais
com melhor qualidade e precos mais baixos. (Strategy Train, 2009)

3.4.5 Diversificacao Cor porativa

A diversificagdo corporativa envolve a producdo de bens ndo relacionados, mas
definitivamente lucrativos. Muitas vezes, esta vinculado a grandes investimentos, onde também
pode haver retornos elevados. (Hammer & Champy, 1993)

3.4.6 Diversificacdo Relacionada

A diversificacéo relacionada ocorre quando a empresa adiciona ou expande a sua linha de
producdo ou mercados existentes. Nestes casos, a empresa inicia a fabricagcdo de um novo
produto ou penetra em um novo mercado relacionado a sua actividade empresaria. Na
diversificacdo relacionada, a empresa facilita o consumo de seus produtos, produzindo bens
complementares ou of erecendo servicos complementares. Por exemplo, um produtor de cal cados
inicia uma linha de bolsas e outros acessorios de couro; uma oficina de conserto de electronicos
agrega a0 seu portfélio de servicos o aluguer de electrodomeésticos aos clientes, para uso
temporario, até que os proprios sejam consertados. (Harrington, 1991)

Os especialistas formularam dois campos béasicos em relacéo a:
e Oportunidades para compartilhar recursos. quando todos os tipos de recursos tangiveis e
intangiveis podem ser compartilhados ou "copiados' e a mesma marca pode ser usada.
e Oportunidades de integracdo estratégicaz quando a integracdo das estratégias de
marketing de duas empresas traz beneficios e os esfor¢os integrados proporcionam
vantagens competitivas adicionais.

3.5 Condicgbes do mer cado contribuintes para sucesso da diversificacao

A empresa pode optar por diversificar em negocios relacionados ou néo-relacionados
dependendo da oportunidade apresentada pelo mercado. Segundo Paulrg) (2012), os casos da
dive|rsificacdo em negdcios rel acionados devem apresentar oportunidade para o seguinte:

a) Combinacéo das actividades rel acionadas de negdcios separados em uma Unica operacao para
atingir custos mais baixos.
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b) Transferéncia de experiéncia valiosa, tecnologia, recursos de marketing, conhecimento
gerencial, etc.,

c) Explorar o uso comum de uma marca bem conhecida.

d) Para criar recursos e capacidades valiosos.

Em contrapartida, as empresas que buscam uma estratégia de diversificagdo ndo relacionada
geralmente exibem uma disposicdo para diversificar em qualquer sector onde hgja mercado
potencial parauma empresa obter resultados financeiros consistentemente bons. (Paulrg),2012)

Portanto, para manter ou abandonar negdcios existentes, os critérios sao:

a) Se a empresa pode cumprir as metas corporativas de lucratividade e retorno sobre o
Investimento

.....

equipamentos desactualizados, expansdo de fundos etc.
C) Seaempresaestaem um sector com potencial de crescimento significativo

d) Se o negdcio é grande o suficiente para contribuir significativamente para os resultados
financeiros da empresa controladora

CAPITULO 4- CONCLUSAO

E muito tentador diversificar actividades de negécios relacionadas ou ndo. Mas deve ser
entendido que é uma tarefa muito complexa. Portanto, qualquer movimento desse tipo deve ser planeado
e executado com muito cuidado. Neste sentido, a matriz de estratégia de diversificacéo € dada acima para
o lider empresaria ajudar na escolha da estratégia de diversificagdo das actividades empresariais.

A diversificacdo surge como estratégia para abandonar o momento plateau do ciclo de vida
empresarial, no qual a empresa estgja estagnado em suas vendas dentre outros objectivos que cada
empresa possater.

Porém, seu sucesso depende da sua implementacdo e a andlise que a antecede. Portanto, €
imperioso analisar o estado das condi¢des mercantis antes de avangar e de modo a garantir seu sucesso.
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