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Capitulo 1

1. Introducéo

O campo de estudo analisado é do Comércio Eletronico e Empreendorismo e
suas importancias para o desenvolvimento de Negdcios na Era Digital. Em relacdo a
isso sdo esclarecidos os fatores de risco ao sucesso de novos negdocios no ambiente

digital.

Sabe-se que o ambiente empresarial nos ultimos anos tem sofrido constantes
modificagdes em funcdo da sua inclusdo da Era Digital e constante globalizacdo, o que
por consequéncia tem modificado a necessidade de uso tecnologia da informacdo. Nesse
sentido, o comércio eletrdnico (CE) tem possibilitado a existéncia de novos modelos de

negocios, os quais tém sido explorados pelas empresas significativamente.

O CE por tem estabelecido, ao longo dos anos, novas formas de relacionamento
entre os integrantes da rede que sustentam as atividades capitalistas. Como decorréncia
de sua capacidade conectiva tal sistema digital se tornou um poderoso artificio
competitivo e tem tido aumento significativo de sua importancia tanto em faturamento
em relacdo a economia global quanto em nimero de participantes que se integram a ele

a cada ano.

Um dos grandes motivos para se utilizar a tecnologia de informacao (TI)
associada ao comeércio eletronico (CE) é o aumento da efetividade das acdes realizadas
pelas empresas, como a melhoria do atendimento ao cliente e do relacionamento com
fornecedores; e uma eficaz reducdo nos custos operacionais tradicionais por, dentre
varios motivos, romperem a nogdo de espago e tempo, o que é fundamental ao
desenvolvimento do capitalismo. Isso os faz, em comunhdo, instrumentos de
sobrevivéncia para as empresas que desejam atuar nos mercados atuais de curto e longo

prazo, os quais estdo migrando constantemente para mercados digitais, efetivando sua



consolidacdo e oferecendo novas oportunidades de negocios aos possiveis players do

mercado.

O estagio de evolugdo do comércio eletrdnico em conjunto com a tecnologia
pode ser considerado que ainda estd em seu estdgio inicial, em funcdo das varias
possibilidades ainda a serem exploradas. Isto ocorre devido as empresas serem
relutantes ao absorver com rapidez a novas tecnologias de modo explorar a capacidade
de agir oferecida pela era digital. Muito embora ela ofereca significativas contribuigdes

positivas ao desenvolvimento do ambiente empresarial.

N&o obstante da dificuldade acima abordada, a evolucdo do comércio eletrénico
no mercado brasileiro tem sido positiva nos ultimos anos, tanto nas transagdes de
negocio a negdcio, destacando-se o setor industrial e de servicos, quanto nas relacbes
negocio a consumidor, B2C, a exemplo do comércio e da industria. Para acompanhar
este crescimento de utilizacdo do CE/TI as empresas, principalmente do setor de
servigos, nos ultimos anos, vém realizando expressivos investimentos no

desenvolvimento dessas areas.

De modo geral, assim sendo, observa-se um aumento da importancia dos meios
eletrobnicos no ambiente de negdcios. Isso tem sido viabilizado pelo constante
aprimoramento da utilizacdo do Comércio Eletrénico e de seus mecanismos, 0s quais
estdo diretamente conectados ao avango das Tecnologias das informacdes. Ambos
juntos tem possibilitado ao longo dos anos a otimizacdo das relaches, integracfes
eletronicas diretas e indiretas, dos agentes econémicos, Albertin (2012). Isso tem sido
favoravel tanto as empresas quanto aos consumidores, em funcdo das constantes
melhorias nos diversos setores da economia e das mudanca nas cadeias de valores do

processo capitalista, nesse novo ambiente de negocios da era digital.

2. Objetivo

O objetivo geral da pesquisa € identificar e compreender quais séo os fatores que
devem ser considerados para maximizar as chances de sucesso de novos negécios de

comeércio eletrénico que tem enfoque no modelo negdcio-a-consumidor.



Nesse contexto, serdo analisados fatores relacionados ao comércio eletrdnico
negdcio-a-consumidor e, a implementacdo de novos empreendimentos e a gestdo dos

novos negocios.

A necessidade desta abordagem decorre do atual contexto do mercado
econémico-empresarial. Neste, nos Gltimos anos, tem se observado o surgimento de
inimeras empresas fortemente relacionadas aos negécios com foco nos modelos
digitais. Muitas das quais crescem e se desenvolvem com maior velocidade do que
empresas tradicionais, como as grandes inddstrias. Nesse sentido, segundo Albertin
(2004) percebe-se uma peculiaridade na divergéncia ndo apenas no modelo de negocio
das empresas com base no ambiente digital, em comparacdo com as tradicionais, como
também no modo que tais empresas de comercio eletrdnico estdo modificando os

préprios setores tradicionais da economia.

Estudar este cenério é fundamental ndo apenas devido a grande relevancia do
Comércio Eletrdnico para os negécios na atualidade, mas também porgue nem todas as
empresas se tornam bem sucedidas no ambiente virtual de negocios, de comércio
eletrbnico, meio em que ha intensa utilizacdo da tecnologia da informacdo. 1sso ocorre
porque neste setor de atuacdo ha inimeros motivos que levam ao fracasso de empresas e
0 sucesso de poucas outras como o Google, o Facebook, a BestBuy, o Decolar.com, a

Dafiti, Groupon, entre outras.

Analisando os diversos fatores significativos ao sucesso das empresas iniciantes
estruturadas nos moldes de Comércio Eletrénico pretende-se evidenciar tanto questdes
relacionadas ao empreendedorismo quanto a fatores relacionados aos modelos de
negdcios de empresas com atuacdo no comercio eletrénico. Assim sendo, este estudo
tem por objetivo auxiliar empreendedores que visem adquirir conhecimentos nos temas
abordados, para que aumentem a probabilidade de sucesso de seus novos

empreendimentos em comércio eletrénico com foco no negécio-a-consumidor.



3. Metodologia

Para a realizacdo do estudo primeiramente foi definido o campo de estudo a ser

pesquisado e estudado: Comércio Eletrénico e Empreendedorismo.

Em segundo lugar a metodologia adotada foi levantamento das teorias,
pertinentes ao PIBIC em questdo, relacionadas tanto ao empreendedorismo quanto aos
fatores de comércio eletronico, focando-se no modelo negdcio-a-consumidor. Tais

informagdes foram obtidas tanto em arquivos fisicos quanto em arquivos digitais.

Em terceiro lugar foram mostrados os aspectos do comércio eletrénico com foco
no modelo negdcio a consumidor, principalmente. Em quarto lugar associou-se 0
comércio eletrébnico ao empreendedorismo. Em quinto lugar foram analisadas as
inimeras questfes relacionadas ao empreendedorismo e a formacdo de um novo

negocio.

Em seguida, a metodologia empregada foi a de estudo de casos holistico, Gnico e
exploratorio, (Yin, 2005), como método de pesquisa social empirica com uma empresa
real inserida no contexto estudado, por meio de uma pesquisa qualitativa, onde o

pesquisador ndo se tornou agente do contexto estudado Bogdan e Biklen (1994).

A metodologia qualitativa orienta-se por uma perspectiva mais interpretativa e
construtivista. Para Denzin e Lincoln (1994), a palavra qualitativa implica uma énfase
em processos e significados que ndo sdo examinados nem medidos (se chegarem a ser
medidos) rigorosamente, em termos de quantidade,volume, intensidade ou frequéncia.
(p.4).

Para Stake (1999), diferentemente do método de investigacdo quantitativo, que
surgiram do processo cientifico da relacdo causa-efeito, que destaca a explicacdo e o
controle para estabelecer generalizacGes aplicaveis, os métodos de investigacao
qualitativos procuram compreender complexas inter-relacdes que acontecem na vida
real, em casos ou fenbmenos em que as condi¢des contextuais ndo se conhecem ou nédo
se controlam. Sendo assim essencial que a capacidade interpretativa do investigador

nunca perca o contato com o desenvolvimento do acontecimento.



Para Yin (1990) a definicdo de estudo de caso é dada como: “O estudo de casos
é uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um fenémeno atual
dentro de seu contexto de vida-real, onde as fronteiras entre o fendmeno e o contexto
ndo sdo claramente definidas e na situacéo em que as multiplas fontes de evidéncia sao
usadas”. No estudo de caso como estratégia de investigacdo, segundo autores como Yin
(1993 e 2005), Stake (1999), Rodriguez et al. (1999), entre outros, um caso pode ser
algo bem definido ou concreto, como um individuo, um grupo ou uma organizag&o.
Entretanto, também pode ser algo menos definido ou definido num plano mais abstrato

como, decisdes, programas, processos de implementacdo ou mudancas organizacionais.

Tal metodologia de estudo de caso foi escolhida em funcéo de o estudo de caso
ter a sua aplicabilidade a situagcdes humanas e a contextos contemporaneos de vida real
(Dooley, 2002). Assim sendo, o intuito do estudo de caso realizado foi verificar se as
questdes praticas estdo de acordo com o que é previsto pelas teorias. Para isto, foi
analisada a situacdo atual do comércio eletronico e dos negdcios na era digital, as
peculiaridades de empreender-se e montar novos empreendimentos com base no
Comércio Eletrénico, permitindo-se entdo fazer analogias e identificar pontos
significativos de relacdes, procurando responder a diversas perguntas que facilitam o

entendimento da nova tendéncia do mercado.

Por fim, foi realizada uma conclusdo, cujo objetivo € sintetizar de modo
generalizado como aumentar a possibilidade de um novo negécio focado no Comércio

Eletrénico focado em operagdes negocio-a-consumidor obter sucesso.




Capitulo 2

1. Referencial Tedrico

1.1 Comércio Eletrbnico

1.1.1 Definicao

Sintetizando-se as principais definicdes de Albertin (2004); Bloc, Pigneur e
Segev (1996) e Cameron (2007) comércio eletronico (CE) € a utilizacdo da tecnologia
da informacdo por meio de um meio eletrdnico com respaldo em uma infraestrutura
digital, como a internet, para a realizacéo de qualquer atividade de uma cadeia de valor,
tais como pagamento, entrega de fluxo de dados, de servicos e produtos entre negdcio-
a-negocio, negdcio a consumidor, intra-organizacional. As tecnologias de CE nao estdo
restritas a internet, porque também sdo consideras todas as tecnologias de midias
interativas, isto €, a combinacdo de um meio inteligente e o suporte de dados em
multimidia, conectados em uma rede digital aberta qualquer. A esséncia do comércio
eletronico segundo Albertin (2010) o comércio eletrénico puro consiste na transacéo de
um produto virtual por meio de um processo virtual em que os agentes também sao

virtuais.

No contexto apresentado, observa-se que o termo Comércio Eletrénico possui
uma ampla defini¢do. De acordo com Kalakota e Whiston (1997), o termo pode assumir
diferentes definicbes, dependendo de quem as utiliza. Assim sendo, o foco da
abordagem feita nesta pesquisa € o comeércio eletrénico negdcio-a-consumidor.
Portanto, o estudo aborda principalmente os fatores criticos de sucesso para novos

negdcios business to consumer, B2C, realizados em ambiente digital.

1.1.2 Contexto dos negocios na era digital



O contexto tecnoldgico, social e econdmico mundial tem feito com que o
ambiente empresarial sofra inimeras mudangas nos Gltimos anos. Ainda assim, embora
a consolidacdo do comércio eletrdnico entre as pessoas e as empresas esteja ocorrendo
ao longo de décadas, desde o surgimento da internet, na atualidade os relacionamentos
com os fornecedores e clientes, o gerenciamento de dados e do conhecimento tém se
desenvolvido e disseminados sob a égide da inovacgdo, da conectividade, da interacdo
continua, da expanséo e da globalizacéo, favorecidos pelo ambiente digital.

E relevante, primeiramente, explicar de modo genérico a infraestrutura de
comércio eletrénico para que se compreenda melhor o objeto de nosso estudo. Segundo
pesquisadores como Mclean e Wetherbe (1999) o gerenciamento € respaldado em
infraestrutura de servigos e negocios comuns, infraestrutura de distribuicdo de
informacdo e mensagem, infraestrutura de publicacdo e conteddo em midia,
infraestrutura de rede de comunicagéo e infraestrutura de interface. Essas infraestruturas
se aplicam as pessoas, as politicas publicas, aos padrdes técnicos e as organizacoes.
Toda essa macro-estrutura, em conjunto, possibilita a efetivacdo das aplicacbes do

comércio eletronico.

Em funcdo da evolucdo do comércio eletrdnico, das tecnologias digitais e da
formacdo de novas infovias, tem se estabelecido novos conceitos e técnicas para lidar
com o0s temas de gerenciamento. Para tratar do relacionamento com os fornecedores
estabeleceu-se um determinado tipo de gerenciamento conhecido como Supply Chain
Management (SCM). Por meio deste ha um controle efetivo da cadeia produtiva, tendo
inicio no recebimento da matéria prima e fim na distribuicdo dos produtos finalizados.
Este método permite uma integracdo de entregas de produtos basicos e customizados de
modo eficaz. Isso ocorre em funcéo da otimizagdo possibilitada pelo sistema SCM, dos
fluxos de informagdes em toda a cadeia produtiva até o consumo do insumo fabricado
ou servico prestado. Em relacdo a isso, um dos elementos mais utilizados do SCM ¢€ o
E-procurement, entendido como todo o processo que compreende desde a solicitacdo da
compra até a efetiva compra. Tal sistema tem a capacidade de transcender as barreiras
fisicas e burocraticas, promovendo a intensa interagdo entre o ambiente inter e
intraorganizacional. Assim sendo, 0 SCM para o Comércio Eletrbnico tem inumeras
utilidades, como obter matérias primas em distintas partes do mundo, processar

informacdes online em tempo real, prover a cadeia produtiva e seus agentes com
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informacdes necessarias entre eles e suas areas, re-configurar linhas de producdo, entre

outras utilidades.

Em relacdo ao gerenciamento do relacionamento com o cliente (Customer
Relationship Management — CRM) tem ocorrido uma estruturacdo de modo peculiar em
fungdo da evolugdo dos negécios no ambiente digital. O nivel colaborativo favorece a
interacdo empresa-cliente, podendo ser pessoa juridica ou fisica, de modo que tal
relacdo agregue valor a ambos envolvidos. Assim, as tecnologias empregadas para
conhecer melhor o consumidor, seu perfil e suas necessidades, sdo positivas tanto para
eles, que terdo suas vontades e necessidades satisfeitas, quanto as empresas que
possivelmente podem aumentar seu volume de vendas. Isso também é auxiliado por
meio de um sistema de gestdo conhecido como Efficient Consumer Response -ECR,
que favorece a obtencdo de informac6es sobre as compras realizadas pelos clientes em
tempo real. Esta, por sua vez, é transmitida online a toda a cadeia envolvida na compra,
desde estoques até a area produtiva. Tal processo faz com que se percebam rapidamente
os efeitos imediatos das atividades realizadas ao longo da cadeia produgdo-consumo,
facilitando a tomada de uma decisédo precisa e eficaz. Tal importancia é ainda maior em
relagdo ao comércio eletronico, em decorréncia de nesse ambiente de negécios os fluxos
serem mais intensos, a qualquer hora, 0 que aumenta 0s impactos nos estoques dos
fornecedores. De modo geral é possivel dizer que a integracdo do comércio eletrdnico

propicia uma maior facilidade na implementacdo do ECR e do CRM.

O gerenciamento dos dados (Bunsiness inteligence-Bl) compreendendo coleta,
analise e distribuicdo dindmica aos integrantes da organizacdo; e o gerenciamento dos
conhecimentos ( Knowledge Management-KM) tornam-se fundamentais em um
ambiente de negdcios como o do comércio eletrdnico, instituido no ambiente digital,
para a tomada de decisdo. Nesse contexto, com o0 passar dos anos os dados coletados, 0s
conhecimentos armazenados e tratados de forma isolada passaram a ser coletados e
desenvolvidos de modo integrado por meio da disponibilidade dos diversos
conhecimentos, tanto internos quanto externos, a um maior namero possivel de
integrantes, os quais se relacionam de modo conectado e compartilhado. Nonaka e
Konno (1998) analisam que as informacdes, os dados e os conhecimentos, tanto tacitos
guanto implicitos, sabidos pelos individuos quando interagem com demais individuos,

possibilitam a formacédo e compartilhamento de conhecimentos diferentes dos originais.
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Essa difusdo dos conhecimentos possibilita tomada de decisGes mais precisa e mais

rapida.

Pode-se perceber, dessa forma, que o ambiente empresarial tem sido
constantemente influenciado pelo comércio eletrbnico e seus mecanismos, como as
novas formas de gestdo dinamica desde KM, CRM a SCM. O desenvolvimento desses e
de suas aplicacdes possibilitam aos negocios maior inteligéncia de informacdes e mais
eficacia na tomada de decisbes. O que é positivo a todos os envolvidos na cadeia

capitalista.

Tendo como escopo do estudo o ecommerce business to consumer algumas
informacBes a respeito dos usuarios da internet sdo fundamentais. Ha pouco mais de
uma década a penetracdo da internet na sociedade brasileira tem sido significativa. O
aumento de internautas é a base sob a qual se sustenta o crescimento do comércio
eletronico. Segundo dados do IBOP Nielsen (2012), em 2001, apenas 7,6% da
populacdo possuia acesso a internet, tal percentual representava 12 milhdes de pessoas,
dentre as quais apenas 1,1 milhdo, 0,6% da populagdo consumia via comercio
eletronico. Até 2012 ocorreu uma expansdo de 650%, ultrapassando a marca de 90
milhGes de internautas, 46% da populacdo brasileira. Ja neste cenario 40 milhdes sdo
econsumidores, chegando a pouco mais de 20% da populacao total do pais. E esse tipo
de consumidor tem aumentado a medida que os servicos e vendas online tém sido mais

eficazes tanto em qualidade quanto em seguranga.

Paralelamente a esses fatores, na virada do milénio, periodo auge da crise de
faléncia das empresas ponto-com, o faturamento proveniente do ecommerce business to
consumer, B2C, atingiu a marca de 0,5 bilhdes de reais. Em 2012, segundo a
Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico, ABcomm, o faturamento cresceu 29%
frente ao ano anterior, chegando a 22,12 bilhdes, totalizando uma taxa de crescimento
de 4.400% em 12 anos, correspondendo a uma expansao média de 30% ao ano. Nesse
contexto, segundo dados da Braspag, no Brasil, o volume de transa¢des no varejo online

de 2011 a 2012 verificou-se um crescimento de 46%.

Segundo projecOes e estudos realizados em 2012, como os da consultoria
italiana Translated, da ABcomm e dados da Fecomércio, o mercado brasileiro de vendas

online em 2012 foi responsavel por 3,1% da movimentagdo mundial. Isto o posiciona
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como 0 sétimo maior mercado do mundo. No entanto, o varejo nacional online é
responsavel apenas por 1,5% do total nacional, frente a taxa de 5% dos Estados Unidos
e 10% do Reino Unido. Nesse ritmo acelerado de crescimento e significativo potencial
de crescimento que se tem observado, até 2016 o Brasil podera se tornar o quarto maior
mercado até 2016, sendo responsavel por 4,1% de todas as transa¢cdes mundiais. Assim,
apenas China, Estados Unidos e Japdo terdo participacdes mais representativas, sendo
elas de 20,1%; 15,6%; 4,6%, respectivamente.

1.1.3 O comeércio eletrdnico e suas aplicagdes

Gerenciamento de cadeia de suprimento, video sob demanda, banco remoto,
compra, marketing e propaganda on-line, home shopping, Para que ele se torne viavel,
de acordo com Albertin (2010) é fundamental que haja quatro infra-estruturas. A infra-
estrutura comum de servicos de negdcio, como seguranca, autenticagdo, pagamento
eletronico, catélogos e diretérios. A infra-estrutura de mensagem e distribuicdo de
informacdo. A infra-estrutura de contetdo multimidia e de rede de publicacdo. E a infra-
estrutura de infovia, como a TV a cabo, sem fio e a internet. Tais infra-estruturas séo
basicas para que sobre ela se sustem as pessoas, 0s processos e as tecnologias
organizacionais. As quais em conjunto formam a base para que a estratégia de negécio
seja viavel. As organizacbes por sua vez, somadas as politicas e padrbes técnicos
necessarios aos pilares e infra-estruturas ja citadas, possibilitam a existéncia das

aplicacdes de Comércio Eletrénico.

A infovia é o canal pablico por meio do qual os clientes, o governo, as
instituigdes financeiras, os consumidores e os fornecedores se comunicam. Esta por sua
vez tem relativa conexdo com as intranets internas de cada empresa. A intranet por sua
vez, € o canal privado por meio do qual as diferentes areas como vendas, producao,

marketing, entre outras, de uma empresa de comunicam.

As transagBes de comércio eletrdnico que ocorrem dentro de uma empresa €
reconhecida como transacdo Intra-organizacional e facilita as aplicacdes de negdcios de
comunicacdes de grupo de trabalho, publicacdes eletronicas, e de produtividade da forca

de vendas. J& a transacdo Negocio-a-Negocio facilita as aplicacbes de negdcio de
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gerenciamento de fornecedor, estoque, distribuicdo, canal e pagamento. A uGltima classe
de transacdo de comércio eletrénico é a Negocio-a-Consumidor, a qual é foco de nossa
pesquisa. Esta classe visa facilitar as transag0es econdmicas de interacdo social, de
gerenciamento de financas pessoal e de fornecimento de informacgdes e compra de

produtos.

1.1.3.1 Aplicacédo de TI e das Telecomunicac6es

Em funcdo dos efeitos da comunicacdo eletronica hd a possibilidade de mais
informacBes serem comunicadas em uma mesma quantidade de tempo, ou a mesma
quantidade de informagdo em menos tempo, a um custo significativamente menor,
Albertin (2004).

Ainda neste contexto, é importante ressaltar que a intermediacdo eletrbnica tem
possibilitado o aumento do nimero de alternativas disponiveis quando se considera a
contratacdo de um servico ou aquisicdo de um produto. Além disso, para Albertin
(2004) em funcédo da grande concorréncia associada aos eficazes e modernos meios de
comunicacdo virtual, e interconexdo entre usuarios a qualidade dos produtos tem
melhorado significativamente. Esta dinamica moderna faz com que o custo do processo

de selecdo dos produtos sejam menores.

Para o autor a integracdo eletronica permite o gerenciamento efetivo de
relacionamentos maltiplos e integrados, alavanca a capacidade tecnoldgica e o contetido
de informacdo. Ainda é possivel dizer que esse avango tecnoldgico cria, melhora e

destroi conhecimento constantemente.

E importante ressaltar que o mercado eletrdnico tem é pautado em alguns pilares
essenciais como a globalizacdo a customizacdo em massa, o trabalho em rede, a
flexibilidade e a marca.
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1.1.3.2 Os beneficios diretos das aplicacdes do comércio eletronico

De acordo com Bloch, Pigneur e Segev (1996) os componentes do valor de
negdcio de comércio eletrdnico criam a sociedade e empresas que a compde beneficios

mensuraveis, quantitativos ou beneficios indiretos, qualitativos.
1.Beneficios mensuraveis, quantitativos

e Melhoria na promogéo de produtos

e Novo canal de venda

e Reducdo de custos

e Inovacdo de produtos/customizagéo

e Reducgéo do tempo para produzir e comercializar informagdes e servigos

e Melhoria dos servicos a clientes

2.Beneficios indiretos, qualitativos

e Novas oportunidades de negdcio
e Relacionamento com clientes
e Imagem de marca ou corporativa

e Aprendizagem de tecnologia e laboratério organizacional

1.1.4 Modelos de Negdcio de comércio eletrénico

Uma vez que o comércio eletrdnico e as novas tecnologias de informacéo
fomentam uma maior capacidade de comunicacdo, possibilidade de transacdes
financeiras e comerciais, eliminando restricdes antes existentes, hd o surgimento de
novos modelos de negdcios. A evolucdo dos negocios na era digital tem sido
conquistadas com énfase na integracdo entre os ambientes internos, via sistemas de
Enterprise Resource Planning, e externos das empresas, por meio de Eletronic Data
Interchange, o que em conjunto com as novas infovias tem possibilitado a exploragdo de

novas oportunidades do ambiente de negocios.
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De acordo com Mahandevan (2000) a internet dividiu o mercado em trés
categorias de agentes. Os criadores de mercado criam comunidades de clientes e/ou
fornecedores e participam deste facilitando as transacGes de negocio realizadas entre
compradores e vendedores. Os portais que criam comunidades de consumidores de
informacdo sobre produtos e servigos. Por fim, hd os provedores de produtos/servicos
que negociam e transacionam on-line diretamente com seus clientes, havendo a
necessidade de tais provedores possuirem a capacidade de customizacdo de seus

sistemas de informacéo e processos de negdcio.

Nesse novo ambiente digital, Ticoll, Lowy e Kalakota (1994) identificam quatro
modelos de negdcios principais existentes no ambiente digital, Mercado Aberto,
Agregacdo, Cadeia de Valor e Alianca. Estes modelos, por sua vez, se complementam e
frequentemente sdo utilizados simultaneamente por uma mesma organiza¢do, com 0
intuito de atender amplamente suas estratégias organizacionais e operagdes. Além disso,
tais modelos combinados de modos distintos podem formar outros tantos modelos, via o

estabelecimento de redes de negécio.

e Mercado Aberto

A livre interacdo entre os agentes econémicos, possibilitada por este
modelo de negdcio, tende a levar a um mercado perfeito, auto-organizado, em
funcdo de a informacdo do mercado estar disponivel a todos, havendo entdo uma
concorréncia livre e ampla. Isso decorre de os participantes do ambiente
empresarial e social poderem se conectar de modo facil, livre, sem a necessidade
de intermediérios, e a custos reduzidos por meio de uma infra-estrutura de

comunicacdo e informacé&o publica.

Em funcdo da modulagcdo do mercado aberto ha inumeros desafios e
dificuldades. Dentre elas destacam-se a baixa confiabilidade decorrente do
distanciamento e da interacdo eletronica remota, a necessidade de o0s

participantes, agora em conjunto, entenderem e realizarem as novas regras do
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mercado, assumindo as responsabilidades por parte do processo, cuja

responsabilidade pertencia aos intermediarios tradicionais.

Agregacéo

A nova dindmica de mercado, decorrente da infra-estrutura de
comunicacgéo e informacgéo digital moderna, possibilitou que mais participantes
aderissem ao modelo de Agregacdo. Modelo em que uma empresa, agregador,
possui poder de interferéncia na relacdo entre os participantes da economia,
sendo eles produtores, fornecedores clientes e consumidor. E importante
ressaltar que os agentes poderiam interagir entre si, no entanto, ndo o fazem
porque percebem o valor que o agregador agregada a todos eles. Este & medida
que adiciona valor ao seu negdcio, maiores sdo seus ganhos. Assim sendo, ele
pode oferecer somente uma interacdo eletrdnica, 0 que agrega menos valor ao
seu negocio, ou até mesmo servigos extras de acordo com as necessidades dos
agentes, 0 que possibilita maiores retornos e mais atratividade aos clientes e

fornecedores.

Com relacdo aos ganhos financeiros, a receita das entidades que
realizam a agregacdo se concretiza pela cobranca de um percentual sobre as

transagdes ou entdo por meio de outras formas de remuneracao.

Um dos fatores positivos desse modelo aos produtores e fornecedores é
que hé possibilidade de atuar em um mercado maior, mais confiavel, e no qual
alguns processos de negdcio relacionados a operacionalizacdo de relacionamento
com os clientes sdo terceirizadas para o0 agregador. Isto acarreta menos
responsbilidade, menores custos e menos trabalho. No entanto, como
contraponto os produtores e fornecedores enfrentam o desafio de se tornarem
dependentes do agregador. E tal dependéncia se torna ainda mais critica quando
0 agregador é maior do que os produtores e fornecedores, o que pode até

diminuir a possibilidade de atuacdo desses, aumentando custos e precos finais.
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Tais beneficios e desafios também podem ser enfrentados pecos clientes

que estejam envolvidos neste modelo de Agregacao.

Cadeia de valor

O modelo de Cadeia de Valor, inserido ambiente empresarial atual em
que 0s agentes muitas vezes buscam constante integracdo entre si para que
realizarem 0s processos da cadeia de valor, possibilita maior flexibilidade e

adequacao de recursos.

Neste modelo de negdcio ha inimeros produtores que interagem entre si
e que sdo especializados na producdo de um componente especifico de uma
cadeia de valor. O integrador gere a atividade dos parceiros produtores, realiza a
juncdo dos componentes da cadeia e os disponibiliza no mercado para 0s

clientes, entregando um produto ou servigo final.

Como fator positivo aos produtores é que estes podem participar de mais
de uma cadeia de valor, caso sua capacidade produtiva ndo for exaurida pela
demande de apenas um integrador. Os produtores também podem contar com
um mercado maior e mais seguro, assegurado pelo integrador, e terceirizam
algumas responsabilidades de transa¢do, o que gera uma reducdo de custos.
Como fator negativo, pode haver possivelmente uma dependéncia por parte dos
produtores com relacdo aos integradores, 0 que podem gerar menores retornos
financeiros. Além disso, podem ficar reféns do que os integradores desejam e

n&o do que os clientes finais realmente demandam.

Os beneficios para o cliente sdo servicos e produtos com precos mais
baixos e com maior qualidade, em funcéo de o integrador contar com produtores
individuais de parte do processo da cadeia de valor, prezando pela maior
qualidade a um menor custo. Como fator negativo é que dependendo do tipo de
dominio de mercado que o integrador possuir, 0s custos para o cliente pode ser

elevado em fungdo da dependéncia, e também pelo mesmo motivo podem ter
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que comprarem produtos e servicos de acordo com as especificidades oferecidas

pelos integradores e ndo de acordo com o que realmente demandam.

Os desafios enfrentados pelo integrador sdo sua dependéncia em relacéo
a cadeia de valor e seu desempenho e qualidade. Também se depara com a
responsabilidade de coordenar as atividades dos produtores e, de criar e realizar

0s varios componentes organizacionais para atrais os participantes de mercado.

Alianca

Em fungéo das amplas possibilidades de utilizagao das infra-estruturas de
comunicacdo e informacdo no ambiente empresarial, uma organizacdo ou
algumas organizacdes se utilizam de um modelo de atuacdo chamado espaco de
valor, viabilizando e incentivando a criacdo e consolidacdo de mercados, no

modelo alianca.

Neste modelo tais organizacdes criam uma infra-estrutura, denominada
espaco de valor, capaz de atrair e estimular negécios, os quais ocorrem na forma
mais livre possivel entre produtores, fornecedores, clientes e consumidores. Para
isto, estes por sua vez utilizam todos os componentes deste espaco de valor e

organizam-se de modo livre e auto-organizado.

As organizagOes que criam este espac¢o, no modelo alianga, ndo buscam
controlar ou fiscalizar as transagdes, muito menos tirar proveito destas. O foco
em desenvolver tais locais, fisicos ou virtuais € obter vantagens indiretas das
contribuicdes indiretas geradas pelo préprio mercado, setor e comunidade.
Segundo Albertin (2004) tais contribui¢des incluem o aumento da participacéo
de mercado eletrénico de todos os envolvidos, a melhoria dos processos
realizados nesse ambiente, o ganho geral ao longo da cadeia de valor, obtencéo

de informac0es geradas, fortalecimento de marca, publicidade, etc.
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Neste modelo, como desafios enfrentados pelos criadores de tal espaco
de valor, além do investimento necessario para criar a infra-estrutura, também
devem buscar o alinhamento com as estratégia organizacionais dos participantes,
devem identificar os critérios e regras e formas de incentivo para 0 mercado.
Diferentemente dos criadores, os produtores que participam deste modelo apesar
de terem como vantagens a possibilidade de utilizacdo da infra-estrutura do
espacgo de valor totalmente livre e sem interferéncia, e aumento do mercado em
que atuam, eles enfrentam o desafio de se adequar a um mercado auto-
organizado no qual a confiabilidade ndo é garantida diretamente por nenhuma
organizacgdo. Estes ultimos problemas também séo enfrentados pelos clientes,
com a vantagem de que estes podem obter custos menores uma vez tém acesso
livremente as informacdes, e assim como os produtores também podem usufruir

da infra-estrutura sem custos adicionais.

1.1.4.1 Variagdes de modelos de negdcio

Pesquisadores como Weill e Vitale (2001) desenvolveram estruturas analiticas
para otimizar a analise de uma iniciativa na era digital dos diferentes modelos essenciais
de negocio. Ainda também descrevem as necessarias esséncias para conduzir 0s

diferentes negocios eletrdnicos de modo a se obter o sucesso. Tais modelos séo:

e Provedor de Contetdo: fornece produtos digitais, informacbes e servicos ao

cliente atraves de um intermediario;

e Direto ao Cliente: fornece produtos e servicos diretamente ao cliente;

e Provedor de Servicos Integral: fornece uma variedade completa de servigos, em
um determinado dominio do conhecimento humano, voltado para o préprio

relacionamento com o consumidor;

e Intermediario: por concentrar informacg6es junta compradores e vendedores;
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e Infra-Estrutura  Compartilhada:  junta  competidores em  cooperagdo

compartilhando infra-estrutura de TI;

e Integrador de Rede de Valor: coordena atividades por meio de rede de valor e

também armazenam, sintetizam e distribuem informacoes;

e Comunidade Virtual: possibilitam a interacdo de pessoas com interesses comuns

por meio da criagdo de uma comunidade;

e Empresa Completa/governo: fornece um unico ponto de contato consolidando

todos os servigos oferecidos por uma grande empresa com varias unidades.

Cada um desses possiveis modelos apresenta objetivos estratégicos especificos,

fontes de receita e valor pré-determinados.

Os Modelos ja citados, estdo organizados abaixo de acordo com seus objetivos

estratégicos e fontes de receita:

e Provedor de contetdo
o Objetivo estratégico: busca de exceléncia em desenvolvimento e
distribuicdo de contetido

o Fonte de receita ou valor: taxas

e Direto ao cliente
o Objetivo estratégico: intimidade com o cliente e eliminagdo de
intermediacao
o Fonte de receita ou valor: reducdo de custo e aumento de margem
e Provedor de servico integral
o Objetivo estratégico: integracdo para atender as necessidades do cliente
o Fonte de receita ou valor: comissdo de produtos de terceiros e margem

dos proprios produtos

e [ntermediario
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o Objetivo estratégico: fornecimento de um ponto Unico e concentracao de
informacao

o Fonte de receita ou valor: comissao de vendas e taxas

e Infra-estrutura compartilhada
o Obijetivo estratégico: economia de escala, criacdo de barreira e agregacéao
de informacéo
o Fonte de receita ou valor: taxas e servi¢os de logistica

e Integrador de rede de valor
o Objetivo estratégico: coordenacao da cadeia, posicionamento e eficiéncia
o Fonte de receita ou valor: taxas de franquia e melhoria de custos e

receitas

e Comunidade virtual
o Objetivo estratégico: construgdo de comunidades permanentes e
crescentes
o Fonte de receita ou valor: fidelidade dos membros e venda e propagandas

e Empresa integrada/governo

o Objetivo estratégico: criacdo de ponto central e organizado para atender
o cliente

o Fonte de receita ou valor: taxas e melhoria de servigo e custo

Um Modelo de Negécio na internet € um dos diversos tipos de arranjos e
formatacBes que sdo adotados por empreendimentos cujas bases de comercializacdo
pela internet sdo fundamentais. As variadas possibilidades de modelos de negdcios sao
sistematizadas em trés grandes grupos, segundo a Ecommerceorg, com suas respectivas

variantes: Comerciante, Corretagem e Publicidade

e Comerciante/mercantil
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Os Modelos de Negdcios, MN, que se enquadram nesta classificacdo tém como

principal atividade a comercializagéo, via internet ou internet e loja fisica, de produtos

tangiveis.

Variantes dos MN

Descricao

Comércio Misto

Modelo de Negocio baseado em instalagdes fisicas, mas
que também utiliza a internet como mais um canal de

comercializagcdo para os seus produtos.

Comeércio virtual

Comercializacdo de produtos/servigos exclusivamente

pela Internet

Comérecio virtual puro

Comercializacdo de produtos digitais ou servi¢os cuja
entrega seja realizada pela propria Internet. Este modelo é
a forma mais pura de Comércio Eletrénico, uma vez que

todo o processo do negdcio é realizado on-line.

Mercantil

Empresas que vendem produtos ou servigos para outras
empresas utilizando-se a Internet como canal de

comercializacao

Mercantil direto

Modelo de negdcio de empresas produtoras de
mercadorias que se utilizam da web como canal direto de
venda para o consumidor final, eliminando total ou

parcialmente os intermediarios.

Fonte: Ecommerceorg (2012)

e Corretagem

Os Modelos de Negocios que se enquadram neste grupo também sdo chamados

de facilitadores de negocios tanto negdcio-a-negdcio, negdcio-a-consumidor quanto

consumidor-a-consumidor. S&o plataformas virtuais que aproximam vendedores e

potenciais compradores por meio da manutencdo de um ambiente, como um site, tendo

como objetivo facilitar e estimular a ocorréncia de transagdes na internet e em sua

maioria cobram uma remuneracao por transacao que se disponibiliza (Albertin 2004).
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Variantes dos MN

Descricéo

Shopping Virtual

Neste modelo o site reune diversas lojas virtuais. A Receita,
geralmente, é obtida atraveés da soma de uma taxa mensal mais
uma comissdo sobre as vendas realizadas ou pagamentos por

anuncios.

Leildes on-line

Ambiente virtual que possibilita a realizagdo de lances, para as
mercadorias ofertadas, até que a melhor oferta seja feita. A
Receita é obtida através da soma das taxas de cadastramento
mais a comissdo no caso de empresas (B2B) ou comisséo sobre
venda no caso de pessoas fisicas (C2C). Neste modelo ha
variantes como o Leil&o reverso, no qual os vendedores fazem os

lances, e 0 menor preco ofertado leva o pedido.

Portal Vertical

Possibilita a interacdo entre empresas do mesmo setor de
negocio e incentiva a realizacdo de transacdes através de
negociacdo direta ou leildes. Variantes: Comunidades de
Negdcios. Nestas existem transacdes e grande fluxo de
informagdo e orientagdo aos membros das comunidades, como
boletins, diretorios de fornecedores, classificados, ofertas de
empregos, entre outros; Agregador de compras reline 0s
compradores para obter maior volume e melhor negociacédo nas

compras.

Metamediarios

Aproxima compradores e vendedores sendo que a receita é
geralmente obtida através de comissGes sobre as transacdes
realizadas através do site. E o caso dos Corretores Financeiros
que facilitam a realizacdo de investimentos por parte da pessoa
fisica, disponibilizando acesso a um ou mais fornecedores de
servicos financeiros como compra de acdes, seguros,
investimentos, ou os sites que ddo prémios aos consumidores

para incentivar a compra em sites parceiros.

Fonte: Ecommerceorg (2012)

e Publicidade
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Sdo enquadrados nesta categoria quando o modelo de negocio visa oferecer
produtos e servicos como informacdo e entretenimento, de modo gratuito, a fim de
reunir um volume significativo de trafego. A receita principal é proveniente do valor

pago por anunciantes que almejam atingir tal publico.

Variantes Descricao

Sdo grande portais de conteddo que
oferecem  conteldo  gratuito  ou
Portais genéricos |parcialmente gratuito, além de servicos

como os servidores de email.

Sites especializados em determinado
publico ou segmento de mercado. Geram
menor volume de trdfego do que os

Portais portais genéricos, mas com um perfil de
especializados publico mais concentrado, o que é

valorizado pelos anunciantes.

Sites oferecem algum servico ou produto,
de modo gratuito para gerar volume de
Gratuidade trafego. E 0 caso tipico dos mecanismos

de busca e servigos de correio eletrénico.

Fonte: Ecommerceorg (2012)

Além dos modelos ja citados Albertin (2004) acredita que existem modelos
genéricos de negdcios, com base em definicdes de Alfuah e Tucci (2001), Rappa (2000)

e Timmers (1998), tais como os citados abaixo.

e Infomediario

Este modelo de atuacdo pode ser subdivido em sistemas de

recomendacéo e modelo de inscricdo. Mas de modo geral a empresa que atua
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neste modelo coleta informagBes importantes sobre os consumidores e seus
habitos de compra, obtendo padrGes e informacgdes Uteis para ajuda-las a
entender melhor seus clientes. No entanto, um infomediédrio também pode
angariar informacgdes sobre empresas e seus web sites e vender para seus
consumidores. Quando a informacdo é coletada, geralmente oferece-se aos
clientes recompensas pelas informacbes, como contetdo gratuito, dinheiro e

equipamentos.

Manufatura

Neste modelo os fabricantes tentam vender diretamente seus produtos
aos consumidores, sem recorrerem a mediadores como revendedores. A reducdo
dos custos finais aos clientes e um melhor entendimento da demanda desses séo

vantagens deste modelo de negécio.

Afiliacéo

Nesta forma de atuacdo uma empresa possui um web site no qual ha
empresas de comeércio/servicos filiadas a ele. Nesse sentido, por meio de
rastreamento de cliques, toda vez que um visitante clica em um site afiliado
através do site da empresa que disponibilizou o site do afiliado, este paga uma

remuneracao, geralmente sobre o percentual de receita.
Comunidade

No modelo de comunidade o fator mais importante é a lealdade do
usuario, os quais investem em desenvolvimento de relacionamento com o0s

membros de suas comunidades. Tais membros podem ser potenciais

consumidores de produtos e servicos oferecidos pelos mercados.
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o Utilizacéo

De modo geral neste modelo os usuarios pagam quando utilizam os
servigos/produtos disponibilizados pela empresa. A flexibilidade do pagamento
¢ possivel uma vez que a utilizacdo de tais servicos e produtos pode ser

mensurada.

1.1.4.2 Novas Oportunidades

Na atualidade o desenvolvimento das ferramentas de Tl e a evolucdo do
comércio eletrénico proporcionam mudangas no modo como 0s negocios sao realizados.
Nesse sentido ha o surgimento de novas oportunidades a serem exploradas pelas
empresas e novos desafios a serem superados por estas, o que influencia diretamente as
diretrizes a serem adotas pelas empresas. Ainda € importante ressaltar que para se
adaptarem a este novo contexto as organizaces necessitam implementar mudangas

organizacionais.

Abaixo segue uma exemplificacdo segundo Albertin (2012) do que foi dito

acima.

¢ Novas oportunidades: Nenegdcio-a-Negdcio, Negdcio-a-Consumidor,
Consumidor-a-Consumidor.

e Diretrizes: Tempo para comercializacdo, reducdo de custos financeiros e de
tempo, acesso ao mercado global.

e Mudanca organizacional: Presengca no mercado, organizacdo e estrutura,
definicdo de preco, distribuicéo.

e Implementacdo: Posicionamento para a Era Digital, E-engenharia de processos,
redefini¢do de negdcio.

e Fatores Criticos: Seguranga, sistemas de pagamento, infraestrutura tecnoldgica,
custo para 0 negdcio e consumidores, aspectos legais, aspectos culturais.

e Transporte de produtos suportado pela informacdo digital

e Criagdo digital de ideias
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e Execucéo digital de processos

e Projeto digital de produtos

e Projeto, manufatura e marketing digital de produtos.
e Venda de produtos suportada pela informacéo digital

e Venda digital de produtos

De acordo com Albertin (2004) as organizac6es enfrentam varios desafios nesse
caminho para o aproveitamento de todo potencial de oportunidades possibilitado pelo

ambiente virtual:

e Mudar as diretrizes de valor, para que seja possivel considerar ndo apenas o
valor econdmico

e Projetar o novo modelo de negdcio, para aproveitar as oportunidades oferecidas
pelo novo ambiente empresarial e social

e Administrar as relagfes e parcerias, viabilizando o uso intensivo de parceiros na
cadeia de valor dos varios negécios

e Interagir com os clientes para alavancar o conhecimento, entendendo que a
relacdo com os clientes ndo se limita a identificacdo de suas preferéncias e a
realizacdo de transacdes comerciais

e Interagir com multiplas comunidades, permitindo o relacionamento e a
integracdo com o0s varios parceiros, fornecedores, clientes, consumidores,
profissionais, etc. das organizacbes que estdo em diversas comunidades
diferentes

e Desenvolver uma plataforma de TI integrada e aberta, para entender as
necessidades de integracdo eletrdnica automatica entre os ambientes interno e
externo

e Utilizar recursos sobre crescente incerteza, para alocar, adequar e otimizar 0s
recursos escassos num ambiente de crescimento de incerteza

e Projetar uma organizacdo para alavancar conhecimento, permitindo que as
organizacbes possam, de fato, viabilizar-se como organizacfes baseadas em
conhecimento

e Avaliar o desempenho em multiplas dimensdes, eliminando as torcbes e

limitacOes causadas pelas avaliagGes restritas a eficiéncia operacional, de curto
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prazo e que ndo consideram 0s novos modelos de negocio, com inovacao e

crescimento sustentado

Dentre as oportunidades Negocio-a-Negocio proporcionadas pelo comeércio
eletronico, de acordo com Albertin (2012) destacam-se:

e Atingir lideranca de mercado.

e Alcancar novos mercados.

e Criar novos produtos e servicos.
e Construir fidelidade do cliente.
e Otimizar processos de negocios.
e Melhorar o capital humano.

e Administrar as tecnologias.

e Gerenciar riscos.

Para o0 autor o comércio eletrdnico também proporciona oportunidades Negdcio-a-

Consumidor como:

e Atingir o consumidor desejado.

e Captar a total percepcéo do cliente.

e Melhorar os processos de negécio que atendam o consumidor.

e Ter uma visdo ampla e integrada do relacionamento com o cliente.
e Permitir 0 auto atendimento.

e Auxiliar os consumidores nos seus processos.

e Entregar servicos personalizados.

e Fomentar comunidades.

1.2 O social Commerce

1.2.1 O Social Commerce e sua aplicacao

29



A associacdo de diversos modelos de negécios digitais, possibilita a formacao
de inimeros outros modelos. Nesse contexto, segundo a EXAME (2012) tem surgido a
nova tendéncia no marketing digital de as vendas serem realizadas por meio de redes
sociais como Facebook, Twitter, Youtube e blogs. Tal modelo de negdcio € reconhecido
como Social Commerce e tem a dinamica de divulgacdo - recomendacao — automatica
de ofertas e antncios de produtos e servigo entre 0s Usuarios amigos, por meio de likes e

compartilhamentos, como um potencial a ser explorado.

De acordo com a tabela abaixo as empresas ao redor do mundo tém utilizado
cada vez mais as redes sociais como um canal de comunicagdo com o intuito de

prospectarem novos clientes.

india 52%
Mexico 50%
Espanha 50%
Holanda 48%

China 44%

Africa do Sul 43%
Alemanha 41%
Austrélia 41%

EUA 35%
Canada 34%
Franca 33%

Reino Unido 33%

Japéo 30%

Benelux 27%

Fonte: Adaptado de www.webprobews.com

1.2.2 Midias Sociais e 0 Comércio Eletronico
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Nos ultimos anos o comércio eletronico tem sido fortemente influenciado e
associado as midias sociais, cujo potencial de coadunar possiveis consumidores é tdo
significativo a tal ponto gerar o Social Commerce, comércio realizado por completo em
uma rede social, a exemplo o facebook-commerce. De acordo com o centro de
pesquisas comScore revelou-se que todos os meses quase 65 milhdes de brasileiros
passam cerca de 8 horas por més navegando nas timelines e perfis de redes sociais.
Nesse sentido, as empresas, segundo o especialista em comércio eletrdnico Dailton
Felipini (2010), possuem amplas possibilidades de acGes para utilizar as redes sociais a

seu favor, como mais um canal de comunicacao.

1. Utilizando as Midias Sociais para prospectar clientes em potencial

As midias sociais reinem um grande nimero de potenciais consumidores. No
entanto, € necessario que os usuarios sejam filtrados pela empresa, a qual deve utilizar
os recursos oferecidos pela midia social para prospectar apenas 0s usuarios cujos perfis
demonstram ter afinidade com os ideais da empresa. Uma vez isso feito, esta deve
mostrar ao seu publico alvo o que de interessante, tanto em servicos, contetdo quanto

em produtos, a empresa tem a oferecer.

2. Midias Sociais listando os potenciais clientes

E de extrema importancia que a empresa agrupe 0S USU&rios no ambiente
utilizado pela empresa na midia social. Mas para que isso ocorra, ela deve estruturar seu
espaco de tal forma que haja identificacdo do publico com a empresa e, estimulo para
que a adesdo do mesmo seja efetiva.

3. Midias Sociais e uma Comunicacdo eficaz na criacdo de um relacionamento

As pessoas frequentam as redes sociais para se expor, para saber sobre outros
individuos e sobre coisas de seu interesse. Assim sendo, o conteldo da comunicagdo e o
modo que ela é conduzida entre os interlocutores também deve ser algo a ser

estrategicamente determinado, a fim de estimular o interesse e envolvimento dos
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usudrios da rede social, criando um relacionamento. Gerar conteddo para uma empresa
de vestuario feminino é naturalmente mais facil do que para uma de porcas e parafusos.
Entretanto, o desafio de encontrar a abordagem adequada em cada situacdo para
despertar o interesse dos usuarios é algo comum a todas as empresas. Possibilitar o
atendimento a reclamacdes, sugestdes de melhorias, idéias para o desenvolvimento de
novos produtos, entre outras agdes, podem fortalecer a imagem da empresa e a forca da

marca frente ao usuario.

5. Midias Sociais na geracao de leads

Apo0s a construcdo de uma marca, forte e apreciada pelos usuarios é importante
que se induza o potencial cliente & acdo desejada, seja ela comprar ou receber uma
amostra do produto. Isto pode ser feito via uma area de cadastramento ou via a presenca

do botdo “Comprar” e inUmeras outras técnicas de leads.

6. Uso de métricas na avaliagdo dos resultados dos investimentos na utilizacéo das redes

sociais

Os investimentos feitos, por qualquer empresa, em midias sociais tém por
objetivo vender, seja no curto no proprio ambiente como ocorre no facebook-commerce,
médio ou longo prazo quando as a¢bes de marketing levam a este resultado. Portanto, é
importante que métodos de medicdo sejam adotados para que se avalie se os indices

métricos, como o Retorno Sobre os Investimentos, tém sido o esperado.

1.2.3 Cuidados a serem tomados

Apesar de as midias sociais se tornarem a cada dia um canal mais efetivo e mais
significativo de comunicacdo para as empresas, a atuacdo destas neste meio deve ser

estratégica, a fim de se atingir os resultados esperados. Para que isto ocorra de fato,
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segundo uma publicacdo da revista EXAME (2012) cujos entrevistados eram
especialistas em redes sociais como Paulo Shiavon e Thiago Luz, devem ser evitados

alguns erros basicos, como 0s que seguem abaixo.

e N4ao planejar ou panfletar em todo lugar

Segundo os especialistas, o primeiro erro € entrar nas redes sociais sem 0
minimo planejamento. “Em uma empresa com estrutura menor, a tendéncia ¢ alguém de
dentro fazer e ndo conseguir colocar as informagéo de forma precisa, nem definir uma
linguagem adequada”, afirma Chapchap. Fazer um planejamento do que se espera da
rede, como se pretende atuar e como vai responder a reclamaces € algo fundamental a

ser feito.

e Confundir perfil com péagina

Um erro bastante comum entre as pequenas empresas é criar um perfil e ndo
uma pagina para a empresa. A diferenca basica é que os perfis sdo voltados para pessoas
e as paginas tém caracteristicas especiais para negocios. “Muitas empresas quando
entram em redes sociais como Facebook, criam perfis, 0os quais tém limitacdes de
aplicativos e seguidores”, diz Celso Fortes, diretor de criagdo da agéncia digital Novos

Elementos.

Para se fazer uma pagina, geralmente ha um passo a passo dado pelo préprio site
que ajuda a aproveitar melhor as funcionalidades. Geralmente precisa-se escolher uma
categoria e um nome, além de inserir o logotipo ou outra imagem como foto principal. E

nesta etapa também que o empresario inclui suas informacdes de contato.

3. S6 anunciar promogdes

Um ponto crucial na atuacdo em midias sociais, como o Facebook, € o contelido
que é postado. Para criar um relacionamento, os especialistas concordam que
informagao relevante é essencial. “Contetido tem que ser relevante para o consumidor.

Foto ou video geram mais empatia. Se for ludico, rendem mais likes e
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compartilhamentos”, diz Schiavon. E preciso fugir da tentacdo de s6 postar promogdes

ou produtos. “Para cada 5 posts de conteudo, vocé faz 1 do produto”, ensina Luz.

A ideia ¢ sempre sugerir e dar dicas, mas sem ser cansativo. “Nao pode
simplesmente falar do produto, mas de assuntos e temas que envolvam o consumidor,
para trazer novos usuarios”, explica Schiavon, que sugere uma média de quatro posts
por dia. Para Fortes, isso evita uma grande taxa de rejeicdo de potenciais clientes.

Quando tal cuidado ndo é tomado, grande parte do esforco de trabalho é desperdicada.
4. Nao se preocupar com a aparéncia

Apesar de as midias sociais disponibilizarem um modelo padrdo de pagina, ha
algumas como o Facebook que permite personalizacdes, como a foto de capa, que fica
no topo. “Falta de padrao visual ¢ um erro. Procure manter a identidade visual da pagina
igual ao do website da empresa”, ensina Fortes. Outra dica ¢ usar estas ferramentas para
incentivar a participag¢do do usuario. “Um exemplo que a gente costuma dar de positivo

¢ colocar o usudrio participando da cover”, diz Luz.

5. Ndo responder rapidamente

Como a midia social € um canal de comunicacdo com a empresa, € inevitavel
que se torne um local de comentérios e reclamac@es. A diferenca entre a rede social e

um SAC é o tempo de resposta esperado pelo cliente.

“Tem que ser bastante rapido na solucao de problemas, porque rapidamente uma
mensagem mal respondida pode se espalhar. O imediatismo na resposta, pelo menos

com um posicionamento inicial, ¢ importante”, afirma Schiavon.

6. Desrespeitar os clientes ou tentar ser intimo

A maior parte dos empresarios ndo ofenderia pessoalmente um cliente porque
ele reclamou de um produto. O mesmo vale para a internet. Tudo nas redes sociais se
multiplica com muita velocidade e algumas empresas ja puderam sentir a reacdo dos
usudrios quando destratam ou ofendem um consumidor. “Nao discuta com o usuario e

lembre que ele tem sempre razao”, ensina Luz.
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O melhor procedimento para o caso de reclamacgdes na pagina € pedir desculpas
pelo erro, propor uma solugéo e esclarecer publicamente o que aconteceu. N&o delete a

mensagem ou tente discutir o assunto na propria pagina.

7. Abandonar a pagina ou estar por estar

Outro problema € criar a pagina e deixa-la desatualizada. “Se tem presenga na
rede, deve manté-la ativa e viva. Muitas empresas simplesmente criam o canal com a
configuracdo inicial e depois abandonam. Para manter esse canal eficiente, € importante

desenvolver contetdo e promoc¢do”, conta Schiavon.

Além disso, ha o risco de ndo responder as reclamacges e isso dar a impressdo
de que a empresa ndo d4 importincia aos clientes. “E melhor ndo ter se ndo estd

preparado para interagir com o consumidor”, explica o executivo da Agéncia Enken.

8.Esconder problemas

Esconder os problemas enfrentados pela empresa que estdo direta ou
indiretamente relacionados aos consumidores € outro erro que ndo deve ocorrer. O que
deve ser feito € sempre esclarecer as situaces aos clientes da melhor forma possivel
para que a empresa tente a0 maximo preservar sua reputacdo mesmo apés a existéncia

de algum eventual erro.

9.Nao monitorar o movimento

E fundamental monitorar o movimento de entrada de clientes e alcance das
informacdes publicadas pela empresa nas redes sociais. O objetivo disto é entender as
variacdes da eficécia da atuacdo da empresa neste meio e melhorar buscar uma melhora

constate no modo de atuacéo.

1.3 Foco no Cliente
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Para aproveitar melhor as oportunidades de mercado é fundamental estar
alinhado com as tendéncias de consumo dos clientes, e atender a suas expectativas da
forma mais precisa e eficiente possivel. Segundo Albertin (2012) este relacionamento
eficaz com o cliente é um fator critico para a obtencdo de sucesso na Nova Economia
Digital (NED).

Para que a empresa obtenha sucesso é fundamental que seus gestores tenham em

mente alguns fatores, Babson College (2011).

Para vender um produto ou um servico é fundamental que a empresa vendedora
torne as necessidades implicitas do cliente em necessidades explicitas de moo a
justificar a acdo de compra do servico ou produto oferecido.

e Muitas vez para que o cliente perceba valor no produto ou servico oferecido pela
empresa, para eles o problema tem que ser mais custoso, em termos financeiros
ou operacionais, do que o valor da solucdo do problema.

e O valor do produto ou servico e sua respectiva qualidade néo séo tudo. Negociar
e oferecer algo que acrescente valor para o cliente, como parcerias, garantia,
repasse de conhecimento, assisténcia, propaganda da marca, entre outros, sdo
fatores que podem ser decisivos para o cliente.

e Perder um cliente ou deixa-lo insatisfeito é se esforcar para fortalecer sua
concorréncia e sair do mercado.

e Fazer o acompanhamento apés a venda. Fazer feedback apds a aquisicdo do
produto ou servico é fundamental. Se for negativo encontrar o problema e
solucionar. Se for positivo se esforcar para aprimorar ou manter consisténcia no
que fora apresentada ao cliente.

e A organizagdo precisa ser voltada estrategicamente orientada a cliente e a
resolucéo de problemas.

e Aprender rapido com os erros. O cliente esta sempre em busca de produtos e

servicos melhores. Neste sentido, em funcdo da dindmica da Nova Economia

Digital a concorréncia entre as empresas é cada vez mais acirrada.

“Os clientes de hoje sdao mais dificeis de agradar. S3o mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por

mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores.” (KOTLER, 2000, p.69)
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“Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte
de atrair novos clientes, em vez de na retencdo dos existentes. Tradicionalmente, a
énfase tem sido na realizacdo de vendas, em vez de na construcdo de relacionamentos;
em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia pés-venda.” (KOTLER,
2000, p.69)

1.3.1 Estratégias da Nova economia Digital (NED)

A Nova Economia Digital associada a seu avango tecnoldgico tem favorecido a
implementacdo de diversas estratégias pelas empresas, a fim de que obtenham vantage
competitive frente os concorrentes. Para Albertin (2012) as empresas em NED, podem utiliza-la

a seu favor para:

e Expandir mercado.

e Aumentar visibilidade.

e Melhorar poder de resposta.

e Criar novos servicos e produtos.

e Aprimorar relacionamento de negdcios.
e Reduzir custos.

e Solucionar conflitos de canal.

1.3.2 Competitividade na Nova Economia Digital (NED)

Para Albertin (2012) as possibilidades da Noca Economia Digital tem favorecido as

empressas na conquista de:

e Acesso global e expanséo de vendas.

e Relacionamentos mais proximos entre stakeholders.
e Experimentacao gratuita.

e Custos reduzidos.

e Quebras reduzidas de midia.
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e Tempo de comercializagdo reduzido.

e Lealdade melhorada de cliente.

Entretanto, para obter tais possibilidades as barreiras sdo baixas. Assim,

observa-se 0 aumento constante da concorréncia entre as empresas.

1.3.3 Demandas dos Clientes em NED

A Nova Economia Digital e seus aspectos além de fazer com que o ambiente empresarial
seja mais competitivo, ela também tem feito com os clientes sejam mais exigentes, demandando

0s seguintes fatores, segundo Albertin (2012).

Informacdo em Tempo Real

e Informacao de Especialista

e Acesso Igualitario e Aberto

e Acesso Conveniente

e Portabilidade de informagdes

e Transparéncia de Processos

e Controle sobre suas informacdes

e Transparéncia na Logistica

e Transparéncia ao estabelecimento de preco
e Preco global e justo

e Habilidade para estabelecer precos

e Escolha de canais de distribuicéo

1.3.4 Relagdo com Clientes

Para Albertin (2012) O comércio eletrdnico exige um contato ainda mais préximo com
o cliente a fim de identificar as suas demandas. Para que isto seja possivel é fundamental que

haja por parte da empresa:
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e Customizagdo em massa.

e Intermediacdo eletronica.

e Integracdo eletronica.

e Oferta de produtos e servicos.

e Selecdo de fornecedores, produtos e servigos.

e Reducdo de restricdes.

1.4 Decisdo em CE Negocio-a-consumidor

1.4.1 Processo de Tomada de decisao

De acordo com Albertin (2012) uma empresa que atua no comércio eletrénico,
para 0 seu processo de tomada de decisdo deve considerar aspectos importantes do
publico alvo que atende como idade, género, educacdo estilo de vida, personalidade,
expectativas. Além disso, considerar as caracteristicas ambientas em que a empresa atua
é algo fundamental. Assim a sociedade, a familia e a comunidade sdo fatores

importantes para a tomada de decisao.

Para a realizacdo do comeércio eletrdnico negécio a consumidor é fundamental
que considere-se 0 modo como o consumidor toma sua decisdo, assim sendo deve-se
pensar nos fatores que a influcia como o que comprar, porque comprar, 0 onde comprar,

quando comprar, e quanto pretende gastar, Albertin (2012).

Neste ambiente de atuacdo héa alguns aspectos que sdo controlados pelo
vendedor como o superte de logistica — pagamento, entrega; superte técnico — porjeto
web, agnetes; service a clinte — FAQ s, emails, call center, um a um. Para atingir o
cliente por esses meios o vendedor possui a capacidade de promover estimulos de
marketing, como preco, promoc¢do, produto, qualidade, ou até mesmo estimulos

econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais, Albertin (2012).
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1.4.2 Regras Estratéegicas de Relacionamento

No comércio eletrbnico para efetivar um relacionamento positivo com o cliente as

empresas devem obedecer a algumas regras estratégicas Albertin (2012), como:

e Valor da marca.

e Mudanca de regras.

e Concisdo de informacdo.
e Valor do conteudo.

e Dinamizacéo.

¢ Viabilidade financeira.

e Oferta de beneficios.

e Globalizacéo

e Eventos ao vivo.

e Nichos de mercado.

e Promogéo.

e Sindicalizagdo de marcas.

e Ultilizacdo de tecnologia.

1.4.3 Objetivos de Projetos de CRM

Como ja foi dito anteriormente na atualidade o cliente deve ser colocado no
centro dos objetivos estratégicos e operacionais da empresa. Assim sendo é fundamental
que as necessidade dos clientes vigentes e em potencial sejam antecipadas a fim de que
elas sejam supridas da melhor forma possivel. Nesse contexto, é importante utilizar
sistemas informatizados de gestdo compostos por conjunto de processos e tecnologias
que ajudam a manter um bom relacionamento com clientes e parceiros comerciais por
meio do marketing, das vendas e dos servigos, armazenando e inter-relacionando de
forma inteligente informacdes sobre suas atividades e interagdes com a empresa. Tal
sistema de gestdo é conhecido como Relationship Management (CRM) e segundo

Albertin (2012) tem por objetivos principais 0s que seguem abaixo.
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e Garantir fidelidade do cliente.

e Personalizar produtos e/ou servicos.

e Conhecer melhor o cliente.

e Diferenciar da concorréncia.

e Identificar clientes de maior potencial.
e Aumentar a receita por cliente.

e Conquistar novos clientes.

e Reduzir o custo de aquisicao.

1.5 Seguranca, privacidade, sistemas eletrénicos de pagamento e aspectos legais

1.5.1 Preocupacgdes Atuais dos Chief Information Officer (C1O's)

Na atualidade, segundo Albertin (2012) os Chief Information Officers enfrentam inimeros
desafios para garantir um funcionamento adequado da circulagdo de informagdes nas

organizagdes de comércio eletdnico. Dentre as preocupagdes principais se encontram:

e Uso Inadequado Pessoal - 9%

o Dificuldade de Treinamento - 8%
e Perda Competitiva - 3%

e Seguranca - 46%

e Virus - 15%

e Custos - 11%

e Interoperabilidade - 8%

1.5.2 Seguranca da Informacéo
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Na atualidade a medida que as empresas se tornam cada vez mais digitais, ou
dependentes dos canais digitais ela passa a ter de enfrentar desafios com relacdo a
seguranga da informagdo, Albertin (2012). Para ele, os principais pontos fracos na
Seguranca da Informacdo sdo a monitoracdo, a identificacdo da informacdo, o critério de
disponibilizacdo e a politica de privacidade. Com relacdo aos responsaveis pela violagéo
das informacdes, segundo o autor, 9% sdo fornecedores e prestadores de sevigo, 35%
sdo funcionarios da prépria empresa, 25% de origem ndo identificada, j& 2% séo

concorrentes, 17% sdo hackers, e 12% sdo outros.

No context atual 30% das empresas pesquisadas sofreram algum tipo de invasdo nos
ultimos dois anos, 35% ndo tém uma politica de seguranca eletrénica definida, 39%
nem sequer sabem dizer se foram invadidas recentemente, 50% dos ataques registrados
aconteceram nos Ultimos seis meses, Albertin (2012).

1.5.3 Elementos Essenciais

Para que uma empresa tenha os requisitos minimos para que possa operar online sem

oferecer risco aos clientes é fundamental, segunda Albertin (2012) que haja:

e Confianca: assegurar que um elemento participante de uma transacao é
confiével.

e Nao repudio: garantir que uma transacao valida ndo seja repudiada.

e Privacidade: proteger dados contra acessos nao autorizados.

e Integridade: proteger dados contra destruicdo, corrup¢do ou alteracdo nao
autorizada.

e Autenticacao: verificar a identidade de usuarios, servidores, dispositivos e

sistemas.

1.5.4 Problemas de Seguranca

Para Albertin (2012) os principais origens dos problemas de seguranga sdo:
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e Bishilhotice.

e Espionagem.

e Modificacdo de dados.
e Falsificacéo.

e Repudio.

e Virus.

e Cavalos de Troia.

e Worm

Solucgbes para os problemas

O usuario tem a permissao de acessar 0 Nome do usuario e password,

Autorizacdo computador especifico ou o conjunto de ou outro tipo de mecanismos

informacdes? de controle de acesso.

A pessoa mandou a mensagem realmente
Integridade enviada? O destinatario pode ter certeza de que | Assinatura digital.

a mensagem nao foi alterada?

Politicas e procedimentos de
Fraude/Furto Tem alguém roubando? gerenciamento de sistemas,
log e auditoria.
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Alguém pode entrar no sistema e distruir ou . :
Sabotagem : _ Firewalls e firebreaks.
alterar uma informagéo?

Fonte: Adaptado de Albertin (2012)

1.5.5 Infra-estrutura de Chave Publica (ICP)

e |ICPouPKI:
Uma ICP, para Albertin (2012) é uma infra-estrutura de seguranca
universal cujos servicos sdo implementados e entregues usando 0s conceitos e
técnicas de chave publica. Nesse sentido é um Sistema Nacional de Certificacdo
digital cuja estrutura € composta de um ou mais certificadores denominados de
Autoridades Certificadoras - AC que, atraveés de um conjunto de técnicas e
procedimentos de suporte a um sistema criptografico baseando-se em
certificados digitais, consegue assegurar a identidade de um usuério de midia
eletrobnica ou assegurar a autenticidade de um documento suportado ou
conservado em midia eletronica.
e Beneficios:
o Redugdo de custo.
o Interoperabilidade.
o Uniformizacéo.
o Nivel de seguranca.

o Opcéo de provedor.

1.5.8 Autoridade Certificadora

e ACouCA:
A Autoridade Certificadora é um agente, publico ou privado, que procura
atender a necessidade de servigos confiaveis de terceiros no ambiente digital,
emitindo certificados digitais, Albertin (2012)

44



O certificado é uma declaracdo digitalmente assinada por uma CA que
prové confirmagéo independente de um atributo reivindicado por uma entidade

que oferece uma assinatura digital.

1.5.6 Mecanismos de Seguranca

De acordo com Albertin (2012) os principais mecanismos de seguranca sao:

e Reconhecimento de iris.
e Impressao digital.

e Reconhecimento visual.
e Reconhecimento facial.

e Reconhecimento de voz.

1.5.7 Politica de Seguranca

Para Albertin (2012) a politica de seguranca tem o objetivo cuidar dos termodas da a
confidencialidade ou provacidade, a integridade dos dados, a legalidade, a

disponibilidade, consciéncia, isolamento ou uso legitimo, autoria, e/ou confiabilidade.

Os tipos mais comuns de informacgOes tratadas sao: Informagfes confidencias,

informac@es corporativas e informacoes publicas.

Ainda para o autor as politicas de seguranca possuem dilemas e processos

especificos para sua implementacéo.

e Dilemas:
o Servigo oferecido versus seguranga proporcionada.
o Facilidade de uso versus seguranga.

o Custo da seguranca versus risco da perda.
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e Processos de implantacéo:
o ldentificacdo dos recursos criticos.
o Classificagdo das informagdes.
o Definicéo dos objetivos de seguranga.
o Anaélise das necessidades de seguranca.
o Elaboracéao de proposta de politica.
o Discussdes abertas com os envolvidos.
o Apresentacdo de documento formal a geréncia superior.
o Aprovagéo.
o Implementacao.
o Avaliacgdo da politica e identificacdo das mudancas necessarias.

o Revisdo.

1.6 Agentes e mecanismos do mercado eletrdnico ao se realizar uma compra

O mercado eletronico é formado por véarios agentes que interagem com o
mercado possibilitando o bom funcionamento do comércio eletrénico. Para melhor
explicar o mercado, ele sera considerado como uma empresa central, Albertin (2012).

Dentre o0s agentes destacam-se:

e Os consumidores e clientes

e O banco dos consumidores e dos clientes
e Os vendedores e fornecedores

e A automend clearing house

e O banco dos vendedores e dos fornecedores

O processo de compra ocorre de forma virtual e dessa forma cada etapa do
processo ocorre de modo rapido e preciso. Primeiramente os consumidores solicitam
uma informacdo, uma compra ou fazem um pagamento. Como resposta a isto a empresa
central nesta transacdo do mercado eletrdnico disponibiliza a informacdo, reconhece a
compra, avisa 0 envio, entrega o produto e /ou servi¢o e reconhece o pagamento. No

entanto, para que ele possa dar tais respostas aos consumidores ele primeiro solicita ao
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banco dos consumidores e de clientes a autorizacdo do pagamento, e o banco aprova o

pagamento, ou a aprova a transferéncia de fundos, Albertin (2012).

Ja no contato com os vendedores e fornecedores, a empresa central da transacéao

de comércio eletrdnico em questdo realiza a solicitacdo de compra ou de mudanga, tais

empresas respondem ao que foi pedido ou avisam o envio do que foi solicitado. Apos

feito isto a empresa central do mercado eletrbnico autoriza o pagamento e/ ou a

transferéncia de fundos ao automed clearing house. Este, por sua vez, realiza a

transferéncia de fundos para o banco dos vendedores/fornecedores, Albertin (2012).

De modo linear o processo completo ocorre da seguinte forma:
1. O comprador acessa 0 mercado eletronico
2. Comprador faz pesquisa na home Page do site (servidor de contetdo)

3. O comprador faz a selecdo do que quer comprar nos catalogos do site (servidor

dindmico)

4. O comprador faz o pedido na area de pedido de compra (processo de transagado)
5. O pedido € enviado ao vendedor (armazena perfil do consumidor)

6. O vendedor confirma o pedido de compra

7. O comprador paga escolhendo uma opcao de pagamento

8. Ha entéo o envio de informacéo para o banco

9. O banco do comprador verifica o credito

10. O banco do comprador aprova o credito

11. O banco do comprador transfere o dinheiro para o banco do vendedor

12. O produto é enviado para o comprador
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1.6.1 Fatores da venda

De acordo com Albertin (2008) quando um produto ou servico de Comércio
Eletr6nico vai ser transacionado, é fundamental que a marca, os beneficios esperados, a
utilidade geral, a disponibilidade, o tempo de entrega, 0 ambiente de compra, 0s cinco

sentidos e 0 valor agregados sejam estipulados.

1.6.2 Sistema atual de determinacéo de preco

Na atualidade a énfase é no questionamento agressivo das premissas de preco,
diferentemente do modelo tradicional cujo foco consistia na protecdo dos objetivos de
negocio. Ja a organizacdo é centralizada com grande autoridade e o objetivo principal é
identificar oportunidades, diferentemente de como era no modelo tradicional em que a

organizacéo era descentralizada e visava evitar erros.

Com relacdo aos sistemas e ferramentas de andlise a énfase se da na
determinacédo eficiente e apropriada de precos; na analise para testes controlados de
niveis de precos; algoritmos e enfoques de precos conhecidos e rigorosos. Antes, no
método tradicional, os sistemas e ferramentas de analise tinham énfase na determinacao
eficiente de precgos, possuiam dificuldade de previsdo de problemas com os dados
agregados e a determinacdo de precos era realizada com base na experiéncia e no

julgamento.

Ainda no sistema tradicional os processos de revisdo de pregos tinham pouca
flexibilidade para garantir a acuracidade. Ja no sistema contemporaneo digital os
processos de revisdo de preco consistem em previsdes continuas e melhoradas por meio

de constante reviséo e discussao das informagdes, Albertin (2012).

1.7 Formas de pagamento via sistema eletrénico

48



Os sistemas eletrdnicos de pagamento e o0s aspectos legais também s&do

fundamentais para os novos negécios de comércio eletrénico.

De acordo com Albertin (2012) os Sistemas Eletronicos de pagamento séo
classificados em cinco categorias: dinheiro eletronico; cheque eletrdnico; cartdo

inteligente; cartdo de crédito; e cartdo de débito.

1.7.1 Pagamento Eletrénico

Os pagamentos eletrbnicos sdo classificados em trés categorias bdsicas, micro-
pagamentos, pagamento de consumidor e pagamento de negécios. Entretanto, para que o
pagamento eletrénico seja feito de forma adequada ha alguns requerimentos basicos a serem

garantidos pela empresa, de acordo com Albertin (2012), como:

e Aceitabilidade.
e Anonimato

e Convertibilidade
e Eficiéncia

o Flexibilidade

e Integracao

e Confiabilidade

e Escalabilidade

e Seguranca

e Facilidade

1.7.2 Sistemas de Pagamento Pré-pago

Segundo Albertin (2012) h4 algumas formas principais de pagamento pré-pago.

e Dinheiro eletronico (e-cash):
o DigiCash
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o NetCash

o CyberCoins

o IBM Micro Payment
o MilliCent

o CyberCash

o PayPal

o First Virtual

Cartéo Inteligente (smart card):
o Mondex (MasterCard)
o GelKarte (MoneyCard)
o VisaCash

1.7.3 Sistemas de Pagamento Instantaneo

Para 0 mesmo autor ainda ha dois sistemas de pagamentos instantdneos que as empresas

podem oferecer como possibilidade a seus clientes.

Cartoes de Débito
Débito Direto

1.7.4 Sistemas de Pagamento Pds-pago

Segundo Albertin (2012) ha algumas possiblidades de sistemas para que 0s pagamentos

seja feitos sob a forma de p6s-pagos.

Solugdes de cartdo de crédito:
o SET - Secure Electronic Transaction (Visa e MasterCard)
- Alta seguranca
- Baixa visibilidade

- Padrdes reconhecidos
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- N&o repudio
o WireCard
o CyberCash
o First Virtual

o E-card

e [atura

e Cheque Eletronico;
o NetCheque (University of Southern California).
o PayNow (CyberCash)
o Echeck (FSTC Electronic Check, US Department of the Treasury)

e Pagamento na entrega.

1.7.5 Sistemas Eletronicos de Pagamento

Um comércio eletrbnico ao ao selecionar o sistema eletrénico que adotara em suas
formas de pagamento ele deve selecionar o sistema cuja politica de uso e seguranga séo de
acordo com 0 negdcio e o0 que seja seguro poréem simples & utilizacéo dos usuérios, Albertin
(2012).

Com relagdo a seguranga deve-se estar atento uma vez que tais sistemas de pagamento
virtual podem oferecer riscos como erros e disputas com relacdo a protecdo ao consumidor e ao

negocio; privacidade de informacéo e risco de créedito.

Para a realizacdo dos pagamentos eletrnicos, para Albertin (2012), ha barreiras nao

técnicas como:

e Privacidade

e Seguranca

e Interfaces intuitivos

e Integracgdo de bases de dados

e Intermediagéo
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Modelo de precos

Padrées

Ainda para o autor o futuro tende a existir sistemas de pagamentos eletroncios

avancados, como:

Automated Clearinghouses (ACH).
SEMPER (Secure Electronic Marketplace for Europe)
The Open Trading Protocol.

Open Buying on the Internet:

- Visdo comum

-Eficiéncia de custo

-Flexibilidade

-Infra-estrutura robusta

-Servicos de valor adicionado
-Neutralidade de fornecedor
Global Trust Enterprise:

- Interoperabilidade

-Suporte

-ldentidade digital.

1.8 Aspectos Legais do pagamento eletrénico

principio geral, o contexto legal e técnico, o comércio eletrbnico, e as disputas.

1.8.1 Contexto Geral

Principio Geral: operagdes comerciais e escolha de tecnologia:

o Escolha de comércio eletronico.

Com relacdo aos aspectos legais de pagamento Albertin (2012) aborda o
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o Escolha de tecnologia mais adequada para cada operacdo comercial.

e Contexto legal e técnico:
o Indicacdo das especificacOes da legislagéo local.
o Organizacao de sistemas técnicos de prova.
o Garantia de disponibilidade para comércio eletrénico.
o Conhecimento e aceitacdo das consequéncias legais.
o Garantia dos aspectos legais com seguranga.
o Utilizacdo de procedimentos especiais para garantir a confidencialidade.
o Utilizacdo de assinaturas digitais.
o Continuidade do relacionamento comercial, mesmo que a integracéo
eletronica falhar.
o Utilizacdo de fontes variadas para arbitragem em casos de disputa.

Comércio (Objeto):
o Legislagdo comum.

o Excecdes e inovagéo.

Eletronico (Instrumento):
o Avancos tecnologicos.
o Ambiente digital.
o Quebra de fronteiras.

e Mundo virtual segue a mesma legislacdo do mundo real. (século passado)
e Legislacdo precisa ser atualizada devido a utilizacdo de novas tecnologias,

transacdes por novos meios e para fazer frente a uma nova cultura.

e Razdes para disputas:
o O cliente paga, mas o fornecedor nédo entrega.
o O cliente paga, mas o fornecedor entrega mercadoria errada, danificada

ou sem qualidade.
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o O cliente paga, mas o dinheiro ndo chaga no vendedor.

o O fornecedor entrega, mas o cliente se nega a pagar.
o O fornecedor entrega, mas o cliente ndo pediu nada.

e Informagdes do ofertante.

e Informagdes do destinatario.

e Intermediérios.

e Tributac&o.

e Direitos autorais.

e Documento eletronico.

o Certificagdo.

e Arbitragem.

1.8.2 Dimenséo Legal

Com relacdo aos aspectos legais das transac@es financeiras, para Albertin (2012) ha

alguns fatores essenciais a serem tratados.

e Aspectos legais nas transagdes presenciais:
o Certezas:
- Identidade
-Data e hora da transagédo
-Oferta e aceitacdo

-Integridade do documento.

o Conceitos legais:
- Capacidade e competéncia
-Consentimento
-Definicéo de tempo.
-Localizacao da transagao na sua ocorréncia.

-Confirmac&o de vérios elementos na assinatura.

e Aspectos legais nas transagdes ndo presenciais:
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o Incertezas.

e Problemas legais relativos a processamento eletrdnico de mensagem:
o Prova de documentos eletrdnicos.

o Arquivamento de transacdes eletronicas.

1.8.3 Gerenciamento dos aspectos legais do pagamento eletrénico

Segundo Albertin (2012) para que o pagamento eletrdnico ocorra de forma adequada é
necessario que o enfoque gerencial seja voltado para o estabelecimento de uma convenciao, e
para o gerenciamento de seguranca. A seguranca deve ter um nivel minimo obrigatério de
seguranga para garantir 0s aspectos legais e caso necessario um nivel suplementar

opcional para garantir necessidades particulares.

1.8.4 Segurancga no pagamento

Para que a seguranca no pagamento seja garantida, tanto nos servigos quanto nas redes,

é importante que algumas necessidades sejam supridas, Albertin (2012) como:

e Identificacdo e autenticacéo.
e Nao repudio.

e Confidencialidade.

e Integridade.

e Legibilidade.

e Definicdo e identificacdo de tempo.
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Capitulo 3

1. Referencial Tedrico

1.1 Comeércio Eletrdnico e o empreendedoristmo

Na atualidade a quantidade de informacGes geradas todos os dias é de centenas
de bilhares de gigabytes, e esta é uma tendéncia crescente. Este cenario tem
influenciado diretamente o surgimento de novas oportunidades de negdcios, como 0
surgimento global de novas empresas na area de TI, para dar conta da crescente
demanda. Além disso, a expansao das possibilidades de atuacdo no comércio eletrénico
tem favorecido o crescimento do nimero de empreendedores que iniciam seus negocios

tendo o Comeércio Eletrébnico como principal sustentaculo de seu modelo de atuacéo.

Segundo Camila Farani, especialista em startups, afirmou em uma reportagem
para a revista EXAME (2012) que ha cinco fatores vigentes que favorecem o

crescimento de startups no setor do comércio eletronico.
e Mobilidade

A medida que a tecnologia dos telefones celulares é mais desenvolvida, eles
se tornam a cada dia o dispositivo mais comum de acesso a web em todo o mundo,
em detrimento dos PCs. Nesse contexto, as pessoas tem tido a possibilidade de
consumir produtos e servicos em qualquer lugar e a qualquer hora. Isso tem sido
possivel porque tem se adotado variados novos canais ligados a tecnologia digital

para permitir a mobilidade.

e Nuvem substituindo computador pessoal

Em funcdo de serem desenvolvidos sistemas que disponibilizam vastos
recursos e quase que infinitos, a capilaridade das informacdes adquire um
dinamismo ilimitavel. Neste contexto, a nuvem tem abrigado, a cada dia, mais

cenarios da vida de um individuo ou de uma corporacdo. Mas para que 0s setores de
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Tl suportem a crescente demanda sd80 necessarios constantes pesquisas e

desenvolvimentos.
e Big Data estratégico

A tendéncia para otimizar a tomada de decisdo, na atualidade, € que as
empresas venham a incorporar a analise em massa de grande quantidade de dados
em cada vez mais atividades que desempenham. Para isso utilizam o Big Data,
conjunto de solucbes tecnoldgicas capaz de lidar com dados digitais que sdo
aprimorados constantemente, como um recurso estratégico que proporciona a
capacidade de analisar, em tempo real e em velocidades inéditas, qualquer

variedade e volume de informacdo.

e Plataformas de relacionamento

As novas plataformas de relacionamento tém substituido os tradicionais
sistemas de CRM e programas de relacionamento. Isto ocorre porque este novo
modelo proporciona mais valor agregado para os clientes via aplicativos e espacos

interativos para colaboracéo.

e Comércio Eletronico

O Comércio Eletronico € um modelo de negécio relativamente recente se
comparado as tradicionais formas de comércio. Apesar de passar por uma fase de
maturagdo ele tem modificado a dindmica de mercado em fungéo da flexibilidade
tecnoldgica das plataformas adotadas, as quais tém sido bem vistas pelo publico,
dado o constante crescimento expressivo das vendas online. Assim sendo, 0
Comércio Eletrénico tem se tornado, a cada dia, mais expressivo e fundamental
para a sobrevivéncia das empresas, tanto prestadoras de servico como de venda de

produtos tangiveis ou ndo, frente a concorréncia.

1.2 Aproveitando as oportunidades de negdcios na internet
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Apesar de a internet proporcionar uma grande diversidade de oportunidades de
neg6cios em comeércio eletrdnico, para se montar um negécio de e-commerce bem
sucedido que proporcione retorno financeiro aceitavel, é fundamental que o

empreendedor tome algumas precaucdes.

e Pesquisar e analisar criteriosamente as oportunidades de negécio que se

apresentam

H& inimeras oportunidades de negdcios possiveis de serem iniciados na
internet. Parte deles sdo significativamente lucrativos e exigem do empreendedor
tempo integral de dedicacdo; outros sdo tidos apenas como um negocio de
complemento a renda, por proporcionarem uma lucratividade marginal; e a outros
que em funcdo de suas caracteristicas ndo sao lucrativos e devem ser adotados

apenas como um hobby.

e Analisar se o perfil do empreendedor esta alinhado as caracteristicas do negocio

Deve ser feita uma analise para averiguar se o perfil e o grau de
comprometimento do empreendedor estdo em consonancia com o que for exigido
para 0 negocio em questdo. Avaliar quais das oportunidades existentes
proporcionardo satisfagcdo em dedicar todo seu potencial ao trabalho.

e Planejar

Apbs escolher qual negécio implementar de fato, é essencial que sejam
feitos planejamentos e projecGes detalhadas baseadas em inimeros dados concretos
de mercado, um plano de negdcio, para que a excelente oportunidade de negocio
ndo seja desperdicada devido a falha levantamento prévio de informagdes

estratégicas.
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Pesquisar os diferentes modelos de negdcios possiveis de serem adotados no
segmento desejado e suas implicagdes, uma vez que diferentes modelos adotados

em um mesmo segmento podem trazer resultados distintos.

“O desafio ¢ selecionar entre as milhares de oportunidades de negodcios que
estdo na Internet, aquelas que efetivamente atendem aos seus interesses pessoais e
também oferecam boas perspectivas de sucesso” Dailton Filipini (2012) -
Oportunidades de negdcios na internet — como encontrar e avaliar um nicho de

mercado.
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Capitulo 4

1. Referencial Tedrico

1.1 Empreendedorismo

1.1.1 Anélise historica

Joseph Schumpeter em 1945 conceituou o termo “Empreendedorismo” em sua
teoria sore a Destruicdo Criativa. Para este intelectual empreendedor é alguém versatil,
com habilidades para produzir, capaz de angariar recursos financeiros, que organiza as

operacdes internats e realiza as vendas de sua empresa.

Ja em 1967 Kenneth E. Knight e em 1970 Peter Drucker introduziu-se ao
conceito de Schumpeter a ideia de 0 empreendedor saber assumir riscos em um negocio.
Tal definicdo, em 1985 foi aprimorada por Gifford Pinchot, acrescentando-se o
conceito do intraempreendedor, como sendo uma pessoa com proatividade

empreendedora dentro de uma organizagéo

Na atualidade, uma das definicdes mais aceitas nos meis académicos, é a de
Robert Hirsch. Segundo ele, em seu livro “Empreendedorismo” ¢ processo no qual se
dedica tem e esforcos necessarios, assumindo todos 0s riscos e recompensas, para criar
algo diferente e que tenha algum valor, fazendo com que haja satisfacdo econdmica e

social

1.1.2 Definicéo

De acordo com especialistas no assunto como Bygrave e Zacharakis (2007), na

atualidade, empreendedorismo é a capacidade e vontade em desenvolver, organizar, e
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gerenciar uma nova empresa, ou uma nova idéia, assumindo riscos, para se resolver

problemas gerando lucro.

Recursos naturais e financeiros e trabalho, combinados com a proatividade
empreendedora visa a obtengdo de lucro. Assim é necessario o espirito empreendedor
por este estar em busca de oportunidades, mesmo sem ser possuir recursos suficientes
para aproveita-la de modo pleno, promover a inovacdo e ter capacidade de assumir
riscos. Em um cenario cada vez mais competitivo isto é fundamental para destacar-se e

obter sucesso.

O exemplo conhecido de empreendedorismo € o de comecar uma nova empresa.
Entretanto, ha outros tipos de empreendedorismos que visam melhorar 0 modo de se
fazer algo ja existente a fim de solucionar algum problema, criando-se valor, como no

empreendedorismo social, empreendedorismo financeiro e intraempreendedorismo.

1.1.3 O empreendedor

O empreendedor deve desenvolver algumas caracteristicas especificas, de
acordo com Mintzberg (1993), Fredrickson (1986), Miller and Friesen (1978) para que
ele obtenha mairo sucesso em seus empreendimentos. Deve ser habil em transmitir
ideias, convencer outras pessoas, em captar informacdes, em planejar, ser racional,
saber liderar e trabalhar em equipe e ter alta capacidade de adaptabilidade. Também séo
necessario conhecimos gerais relacionados a criacdo e gerenciamento da empresa, tais
como nas areas de marketing, administracdo, financas, operacional, producdo, tomada
de decisdo, planejamento e controle. Além disso ,é necessario que ele seja disciplinado,
saiba assumir riscos, ter a proatividade inovadora, persistente e acreditar em suas
projecdes, ser visiondrio, ter iniciativa, coragem, humildade e o mais importante é que

ele goste do que faz.

De acordo com Cassio Spina, da Anjos do Brasil em uma entrevista para a
EXAME (2012) afirmou que “O melhor setor para empreender ¢ aquele que o
empreendedor conhece, pois 0 conhecimento sobre 0 mercado € requisito para aumentar

suas chances de sucesso”.
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1.1.4 Contexto do empreendedorismo

Um indice usual para se medir o empreendedorismo em um pais é a Taxa de
Empreendedores em Estagio Inicial (TEA). Esta taxa € a proporcdo de empreendedores
entre 16 e 64 anos possuem algum nego6cio com menos de 42 meses de existéncia,
frente o total da populagdo. De acordo com pesquisa da Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), dentre 59 paises pesquisados o Brasil, em 2010, a TEA foi de 17,5%.
Isto é um fator positivo e releva uma crescente vocagdo para o empreendedorismo dos

brasileiros, uma vez que taxa média entre 2002 a 2010 foi de 13,38%.

Evolucéo da taxa de empreendedores iniciais (TEA) — Brasil 2002:2010
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Fonte: pequisa GEM Brasil 2002:2010

Apesar de o empreendedorismo ter se popularizado no Brasil na década de 90,
durante a abertura da economia, apenas com a entrada em vigor em 2007 da Lei Geral
da Micro e Pequena Empresa e em 2008 da lei do Microempreendedor Individual é que
realmente o empreededorismo ganhou forca no pais. Apesar das condicBes
macroecondmicas estarem favorecendo o empreendedorismo, 0 governo ainda precisa
evoluir com suas politicas de apoio, infraestrutura e capital formal para os novos
negocios. As crescentes taxas de empreendedorismo sdo decorrentes principalmente do

ambiente sociocultural, em detrimento das condigdes favoraveis para se empreender.
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Nesta distopia, um dos fatores relevantes € que os empreendedores tém passado
a empreender mais por observarem uma oportunidade do que por necessidade. Assim
sendo, nota-se que o perfil tem migrado para individuos com mais estudo e capacidade
de planejamento e mais dinheiro para investir. Conforme a renda per capita, também
tem crescido a taxa de empreendedorismo, como € mostrado na tabela abaixo. E nesse
avanco, destaca-se 0 aumento expressivo do numero de mulheres, que atualmente
representa 49,3% do total de empreendedores brasileiros, de acordo com a pesquisa

GEM (2011) como é mostrado no grafico abaixo.

Taxa de evolucao de empreendedores homens e mulheres no Brasil 2002:2010

st Magcutlino
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Fonte: pequisa GEM Brasil 2002:2010

Taxa de empreendedorismo versus renda

. Renda Motivagio Razio oportu-

(F‘“"’I de R ) TEA idade/necessi-
dade

Oportunidade | Necessidade

Nenosde3 16.3 9.1 6.9 1.3
besas 19.0 14.6 42 35
PMais de 6 192 153 3.7 4.1
Total 17.5 11.9 5.4 2.2

Fonte: adaptado de pequisa GEM Brasil 2002-2010
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Numero de empresas, pessoal ocupado assalariado e taca de crescimento segundo

tipo de evento da empresa

Nimero de Empresos Pessosl Ocupado Assalariado
Tipo de evenlo da 5
cmpreso
2008 2009 2010 2008 ’ 2009 ’ 2010
Total 4.077.662 4.268.930 4.530583 26.978.086 28.238.708 30.821.123
Sobrevivente 3.188.176 3.322.254 3.531.460 26.160.232 27.373.675 29.797.370
Taxa sobrevivéncia 78,2 778 778 91,0 96,9 96,7
Entradas 889488 946.678 999.123 817.854 £85.133 1.023.753
Taxa entrada 218 22,2 221 30 31 33
Saida 719815 755,154 726.428 414,908 452.208 363,848
Taxa saida 12.7 17,7 16,3 15 1,6 12

Fonte: IBGE, diretoria de pesquisa, cadastro central de empresa, Brasil -2007-2010

1.1.5 Fatores que influenciam o empreendedor ao abrir um novo negdcio

De acordo com uma entrevista, concedida a EXAME (2012), de Rodrigo
Zeidan, especialista em financas e professor da Fundacdo Dom Cabral, um empresario

deve ter trés fontes de receita;

e Prb-labore, que também pode ser definido como o custo de oportunidade do
empreendedor estar trabalhando na empresa, no lugar de ter um emprego;

e Retorno econdmico, que é o custo de oportunidade de ter seu patriménio no
negocio ao invés do mercado financeiro;

e Geracdo de valor, que pode ser definido como o lucro acima do retorno

econdmico.

Para se iniciar um novo neg6cio ndo se deve esperar muito tempo. Segundo
Zacharakis (2012) tomar o primeiro passo o0 quanto antes utilizando os recursos ja
disponiveis € fundamental. Deve-se entdo, aproveitar as capacidades, conhecimentos e
infraestruturas ja existentes e ao longo do tempo buscar suprir as caréncias do negocio.

Além disso, é importante buscar minimizar os riscos, sempre que possivel, ao abrir um
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novo negocio. Nesse sentido, é importante encontrar algum socio para partilhar os

riscos e investimentos.

Dois fatores sdo fundamentais para que a empresa venha a obter sucesso. O
primeiro é que os objetivos de vida do empreendedor estejam alinhados com o0s
objetivos de longo prazo tracado para a empresa; e 0 segundo € que 0s objetivos de
longo prazo ndo venham a ser tdo rigidos a ponto de se um obstaculo, ao longo do
percurso, caso nao possa ser transposto a empresa ndo venha a falir. Portanto €
necessario que o objetivo principal tracado venha a ser mais amplo e flexivel para que

alguns obstaculos possam ser contornados caso surjam desafios intransponiveis.

Podemos observar que algumas empresas ao longo de sua vida Gtil mudaram
seus objetivos e estratégias de curto prazo porém ndo suas missdes, a exemplo da IBM
que era uma importante produtora de hardwere e softwer, no entanto passou a ser uma
empresa voltada a melhorar o desempenho operacional de outras empresas através da
implementacdo de softwares de gestdo personalizados, apds o surgimento de inUmeros

concorrentes.

Superando obstaculos para atingir a missdo da empresa

SemTransposicdo de Obstdculos Com transposicdo de obstéculos
Objetivo Especifico Objetivo Amplo
Exermplo:ser  uma empresa X, Exemplo: ser uma empresa capaz
Especialista em produzir Z, por meio de adicionar valor &s atividades

de umatecnologiay dozclientes
.'||
K :
3
l& FRACASSO ./;\ SUCESSO
/ B

. Obstaculo ¢ Objetivo organizacional

Fonte: Adaptado de Babson College (2012)
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1.2 As etapas de uma empresa em crescimento

Segundo estudos realizados por Neil C. Churchill e Virginia L. Lewis as pequenas
empresas que tingem o pleno crescimento, ao longo de seu desenvolvimento, passam
por cinco diferentes estagios. Em cada um deles ha importantes consideragdes a serem

vistas com cautela.

e Estagio 1 - Existéncia

Os principais desafios desta etapa inicial s&o conquistar novos clientes e entregar
de modo eficaz os produtos e servicos adquiridos pela clientela, de modo a tornar o
negocio viavel; fazer com que as operacdes possam ser expandidas e melhorar a
qualidade dos produtos e servicos, 0s quais muitas vezes na fase inicial ndo obtém
aceitacdo do mercado; conseguir capital suficiente para financiar a fase de Start-Up,

na qual geralmente as despesas sdo maiores do que a receita.

Nesta fase, comumente, o dono do negdcio realiza as atividades principais e
supervisiona o trabalho realizado por seus colaboradores.

As novas empresas que continuam que conseguem passar pela fase um, passam

para a fase dois.

e Estagio 2- Sobrevivéncia

Apds superar 0s primeiros obstaculos para o inicio de suas operacdes a empresa
que se encontra na fase de sobrevivéncia provou possuir um negécio vidvel com
aceitacdo dos produtos por seus clientes. O que deve preocupar 0 empreendedor
neste momento é como equilibrar a equacdo entre despesas e custos totais,
compostos basicamente pelos custos fixos somados aos custos variaveis, a fim de
atingiro Break Even Point — custo igual a receita-, considerando as outras
empresas que atuam no mesmo segmento de mercado, e até mesmo ultrapassando-o

tornando-se uma organizacgéo lucrativa.
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Nesta fase geralmente ha algum gerente responsavel por auxiliar o dono a
supervisionar outros funcionérios. Tal gerente ndo possui significativa autonomia

uma vez que segue com rigor as decisdes e orientacdes do dono da empresa.

As Strat-Ups que conseguem superar o estagio dois, crescem e passam aos

préximos desafios encontrados no estagio trés de desenvolvimento.

e Estagio 3- Sucesso

Nesta etapa a organizacdo esta relativamente solida e possui seguro Market
Share. No estagio de sucesso o gestor deve fazer com que a empresa se adapte as
mudangas da demanda de mercado para poder minimamente manter o Status Quo
por tempo indeterminado. Se isto for o pretendido o dono comeca a se desligar
gradativamente do negdcio, e passar parte de suas responsabilidades a gestores

profissionais, desenvolvendo atividades paralelas ao negdcio.

Outro caminho que pode ocorrer neste momento depende das intengdes do dono
da empresa, que pode planejar expandir as atividades da organizagdo com o intuito
de fazé-la crescer. Assim, neste momento ele estara mais envolvido do que nunca
em cada area da empresa e serd o responsavel por contratar gestores altamente
capacitados, os quais devem estar alinhados aos objetivos corporativos, tanto no
curto quanto no longo prazo. O dono do neg6cio também assume os riscos de
angariar recursos para possibilitar a expanséo, a qual também deve ser acompanha
pelo desenvolvimento de sistemas de controles especificos e aprimorados para cada

area da organizacdo por meio de um planejamento acurado.

As empresas que optam por ndo se expandirem podem voltar ao estagio dois de
desenvolvimento, até sairem do negdcio. As empresas que tentam a expansao se nao
conseguirem mantém o Status Quo ou véo & faléncia por uso ineficaz dos recursos

para que a expansao se torne possivel.

Ja as empresas que conseguem realizar a expansao, passam ao estagio quatro de

desenvolvimento.
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e Estagio 4 - Decolagem

Neste estagio o maior desafio € como crescer de modo acelerado e como
financiar tal crescimento. Para que isto seja possivel o dono deve estar atento a
delegacdo e estar capacitado para realizar tal atividade, afim de abdicar de certas
responsabilidade transferi-las as pessoas certas a fim de aumentar a eficicia da
gestdo do répido crescimento, controlando desempenho e encontrando erros, a
medida que a empresa se torna mais complexa.

A obtencéo de recursos e sua administracdo, empregando-os na medida exata
nas areas de necessidade € fundamental, uma vez que o desperdicio destes ou
escoamento em areas desnecessarias sao prejudiciais ao sucesso da organizacao. O
crescimento € obtido quando o dono consegue aceitar perdas em sua porcentagem de

ganhos, os quais devem ser reinvestidos no negdécio.

Neste momento o dono e a empresa nao representam a mesma “pessoa’” embora
muitas vezes ele tenha o controle acionario da organizacio. E interessante ressaltar
que muitos dos empreendedores que fundaram a empresa e a trouxeram até a fase de
sucesso nao seguem nos proximos estagios. Eles sdo voluntaria ou

involuntariamente substituidos por investidores ou outros acionistas.

As empresas que continuam a se desenvolver atingem o estagio cinco ou voltam
gradativamente da escala evolutiva ou vao a faléncia por ineficiéncia da gestdo

empregada.

e Estagio 5 - Maturidade dos recursos

Quando a empresa adentra a fase em que 0s recursos comegcam a obter certa
maturidade algumas questbes devem ser estudadas com cautela. Uma delas é a
importancia de uma boa administracdo dos recursos financeiros para que 0s ganhos
sejam constantes ou crescentes. Outro é a grande relevancia em se manter o espirito
empreendedor corporativo, além de procurar otimizar a flexibilidade e
a rapidez de respostas a problemas, assim como ocorrem em pequenas empresas
devido a menores burocracias. Melhorar constantemente a qualidade da gestdo,

assim como do planejamento estratégico do futuro sdo outros fatores importantes a
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serem implementados com o intuito de minimizar as ineficiéncias dos sistemas que

tendem a crescer com a expansao da empresa.

Se a empresa ndo mantiver o espirito empreendedor ela inicia ao longo do tempo
a entrada no estagio de petrificagdo, no qual ela tende a permanecer a mesma por
muitos anos e acaba ndo se adaptando as novas demandas de mercado. Isto a leva a

regredir em sua escala de desenvolvimento.

No estdgio de maturidade dos recursos, comumente, o dono e a empresa
representam entidades pouco dispares tanto em questdes financeiras, administrativas

como com relacdo a objetivos futuros.

Curva de amadurecimento de um negécio

Empresacom o objetivo Empresacom o objetivo
de longo prazoinflexivel de longo prazo flexivel

c:-—'-::mg—-nmm—‘n
:::-—'-::m;—nmm‘*ﬁ

I = e
% Tempo X Tempo

Fonte: Adaptado de Babson College (2012)

O posicionamento da empresa com objetivos de longo prazo flexiveis, inovando
sempre, faz com que a empresa ao atingir seu amadurecimento total e venha a parar de

crescer, decair e falir, uma vez que uma nova curva de amadurecimento é tracada.
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1.2.1 Ciclo de vida de uma empresa de comércio eletrénico

Segundo Albertin (2012) para que uma empresa de comercio eletrbnico se
desenvolva ela passa por quarto ciclos de vida. Ao longo de evolucdo ela influencida
diretamente pelas oportunidades e ameagas do Mercado, perfil e lealdade do cliente, do
modelo de negdcio adotado por ela, e pela avaliacdo do Mercado com relagdo a propria

empresa.
Ciclos de vida

1. E-stratégia 3.E-xecucdo

e Informagdes internas e externas ) .
e Alinhamento de parcerias

e Fatores Criticos de Sucesso 3
e Reestruturacao

e Analise de Valor .

e Elaboracdo de planos

e Contratacdo e treinamento
2.E-studo e Melhoria de produtos e servigos
e GAP analysis

4. E-volucéo

e Andlise de barreiras

. ] e Expansdo de produtos e servicos
e Analise funcional
. e Mudanca de processos
e Custo/Beneficios

e Pesquisa
e ROIT

e Mensuragdo e monitoramento

1.2.2 O conceito de ciclo de vida do produto

“O conceito de ciclo devida do produto (CVP) ¢ mais bem utilizado para
interpretar as dinamicas do produto e do mercado. Como ferramenta de planejamento, o
conceito de CVP auxilia os gerentes a caracterizar os principais desafios de marketing

em cada estagio da vida de um produto e a desenvolver estratégia s de marketing
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alternativas. Como ferramenta de controle, o conceito de CVP auxilia a empresa a medir
0 desempenho do produto em relacdo a produtos semelhantes langados no passado. O
conceito de CVP é menos utilizado como ferramenta de previsdo, pois os histéricos de
vendas exibem padrdes diversos e os estagios variam em durac¢do.” (KOTLER, 2000,
p.338)

Resumo das caracteristicas, dos objetivos de marketing e das estratégias do ciclo de vida do produto.

Caracteristicas Introducio crescimento Maturidade Declinio
Vendas Baixas Répido crescimento | Pico Declinio
Custos por cliente Alto Médio Baixo Baixo
Lucros Negativos Crescentes Elevados Em declinio
Clientes Inovadores Adotantes Maioria mediana Retardatérios
imediatos
Concorrentes Poucos Numero crescente Numero  estdvel, | Em declinio
comecando a
declinar
Objetivos de Marketing
Criar  consciéncia | Maximizar a | Maximizar os | Reduzir gastos e
de produto e | participacdo de | lucros defendendo | tirar o mdximo da
experimentacio mercado participacio de | marca
mercado
Estratégias
Produto Oferecer um | Oferecer Diversificar marcas | Eliminar  modelos
produto bdsico ampliacdes de | e modelos fracos
produto,
atendimento,
garantia
Preco Preco elevado Preco de | Preco equivalente | Reduzir precos
penetragio ao da concorréncia
ou melhor
Distribuicio Seletiva Intensiva Mais intensiva Ser seletivo:
eliminar pontos-de-
venda nao-
lucrativos
Propaganda Construir Construir Enfatizar as | Reduzir ao nivel
Consciéncia de | consciéncia e | diferencas e 0s | necessirio para
produto entre | interesse no | beneficios da marca | reter clientes fiéis
adotantes e | mercado de massa convictos
distribuidores
imediatos
Promocio de | Utilizar fortes | Reduzir para tirar | Aumentar para | Reduzir a um nivel
vendas promocoes de | vantagem da | encorajar a | minimo
vendas para | grande demanda mudanca de marca
incentivar a

experimentacdo

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

“O problema do empreendedor ¢ projeto um produto 6timo par esse mercado.

Ele tem trés opcdes:
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1.0 novo produto poder ser projetado para atingir as necessidades de um dos extremos
do mercado (um estratégia de nicho Unico).

2. Dois ou mais produtos podem ser simultaneamente lancados para obter dois ou mais
segmentos do mercado (um estratégia de nicho maltiplo).

3. O novo produto pode ser projetado par ao ‘meio’ do mercado (um estratégia de
mercado de massa).” (KOTLER, 2000, p.340)

“Para as pequenas empresas, uma estratégia de nicho tnico ¢ a mais indicada.
Uma pequena empresa nao tem recursos para capturar e segurar 0 mercado de massa.
Uma grande empresa deve procurar as massas, projetando um produto que seja médio
em tamanho e nimero de fungdes. Um produto no centro minimiza a soma das distancia
das preferéncias existentes para o produto real, diminuindo assim a insatisfacdo total.”
(KOTLER, 2000, p.240)

“Se as vendas do novo produto forem boas, novas empresas entrardo no
mercado, levando a um estagio de crescimento. Uma pergunta interessante €: “onde uma
segunda empresa entrard no mercado, supondo que a primeira se estabeleceu no
centro?” A segunda empresa tem trés opcoes:

1. Pode posicionar sua marca em um dos extremos (estratégia de nicho Unico).

2. Pode posicionar sua marca proxima ao primeiro concorrente (estratégia de mercado
de massa).

3. Pode lancar dois ou mais produtos em extremos diferentes e desocupados (estratégia
de nicho multiplo).” (KOTLER, 2000, p.340)

1.3 Planejando a empresa para chegar ao sucesso

Kettinger, Grover, Guha e Segars (1994), através de seus estudos, consideram
essencial se respaldar em trés aspectos de consideracdo para efetivar uma vantagem

competitiva sustentavel.

e Forcas ambientais
e Fatores de fundacao

e Estratégia de acéo
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Nesse sentido podemos ampliar nosso horizonte de analise para elevar as

possibilidades de um negédcio obter sucesso.

Anélise das tendéncias do macroambiente para ndo perder participacdo de
mercado ao longo do tempo.

e Ambiente econémico - Anélise das tendéncias das variaveis econdmicas que
afetam, fundamentalmente, a demanda e a oferta de produtos e servigos nos

mercados em que a empresa atua ou pretende atuar;

e Ambiente tecnologico - Andlise das tendéncias relativas ao conhecimento
humano que possam influenciar, na empresa, 0 uso de determinadas matérias
primas e insumos ou o emprego de determinados processos operacionais e

gerenciais;

e Ambiente demografico - Andlise das tendéncias relativas a caracteristicas de
populacdes que possam ter implicagfes no direcionamento das atividades futuras

das empresas;

e Ambiente socio cultural - Analise das tendéncias relativas a crencas basicas,
valores, normas, comportamentos e costumes sociais na sociedade com as quais
a empresa interage, de forma a perceber situacbes que possam afetar o seu

desenvolvimento futuro;

e Ambiente Politico - legal - Andlise das tendéncias relativas a leis, codigos,

instituicBes e correntes ideoldgicas que possam afetar a empresa.

1.3.1 O planejamento da estratégia empresarial
Para que uma empresa com enfoque no comercio eletronico obtenha sucesso em

sua estratégia empresarial é fundamental que algumas ferramentas gerenciais sejam

utilizadas para que a tomada de decisdo seja mais precisa. Entre tais ferramentas
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encontra-se as cinco forcas do mercado, Porter (1991), e a analise SWOT, que estudam

os fatores que influenciam as empresas.

e As cinco forgas de Porter

1. Rivalidade entre concorrentes diretos

Os concorrentes diretos utilizam os mesmos recursos e tecnologias e atendem o

mesmo mercado, em funcdo disto eles oferecem grandes perigos a empresa.

O estudo da rivalidade entre a Concorréncia é fundamental uma vez que
competem em relacdo a preco, produto, inovacdo, marketing e publicidade. Neste
sentido é necessario compreender o modo de atuacdo dos concorrentes, o nimero de
concorrentes e suas respectivas quotas de mercado, taxa de crescimento da inddstria,
diversidade da concorréncia, e diferenciacdo de seus produtos, complexidade e

assimetria informacional, bem como as barreiras a saida.

2. Poder de barganha dos fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores é proporcional a sua importancia no
fornecimento de produtos ou servigos para a empresa. Para se avaliar o poder de
barganha de um fornecedor, a empresa necessita entender o grau de diferenciacdo dos
insumos, os custos dos fatores de producdo em relacdo ao preco de venda do produto,
capacidade de integracdo dos fornecedores com a empresa em relagcdo a integragéo de
outras empresas, fornecedores existentes no mercado e suas respectivas participagdes no

mercado.

3. Ameaca de novos entrantes
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Os novos entrantes oferecem maiores riscos a empresa a medida que as barreiras
de entrada no mercado sdo mais baixas, que 0 acesso aos canais de distribuicdo é
facilmente obtido, a medida que a diferenciacdo dos produtos ndo € tao significativa, a
exigéncia de capital € mais baixa, que as politicas governamentais ndo sao tdo rigidas e
os ativos de marketing - fatores que agregam valor a empresa como reputacdo da marca,
acesso a matérias primas, core competences, valores cultivados pela empresa — sdo mais
faceis de serem obtidos. Os riscos oferecidos pelos novos entrantes também sdo maiores
a medido que os custo de transacdo sdo mais baixos, que economia de escala nao é

significativa, e que a vantagem competitiva € absoluta em custo.

4. Poder de barganha dos clientes

Para compreender o poder de negociacdo dos clientes relativo a empresa
fornecedora de produto ou prestadora de servico é importante analisar o comportamento
do cliente e suas necessidades. Além disso, é relevante entender as oportunidades
existentes — para poder fornecer servigos associados ao produto para agregar valor e
fazer valer a pena ao cliente a oferta de valor financeiro superior-, 0s segmentos de
mercado existentes, pois possuem diferentes necessidades-, sua comunicacdo com 0s
clientes para transmitir de modo claro e eficaz a informagdo desejada ao cliente,
tamanho dos clientes para analisar seu poder de barganha frente a empresa.

5. Ameaca de produtos substitutos (concorrentes indiretos)

Esta representa um dos maiores perigos as empresas uma vez que elas ndo se
previnem contra os produtos e/ou servicos substitutos. Estes utilizam tecnologias
diferentes e fazem produtos diferentes porém atendem a mercados diferentes. O risco
consiste na capacidade de tais produtos substitutos terem a capacidade para atender o

mesmo mercado gque as empresas uma vez que suprem a mesma necessidade do cliente.

A andlise da relacdo preco-rendimento, nivel de diferenciacdo, uso da
tecnologia, qualidade do produto, poder de preco-oferta vdo medir o esfor¢o para se

combater o substituto.
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As cinco forgas de Porter (1991)

Barganha dos
Fornecedores

\J

l

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
Novos entre . Produtos

Entrantes Concorrentes Ml Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Porter (1991)

e Andlise SWOT

Uma vez que a analise SWOT é uma ferramenta para a gestdo da empresa, bem
como para o planejamento estratégico, € fundamental que ela seja aplicada no contexto

social e mercadoldgico em que a empresa esta inserida, ou pretende se posicionar.

Este tipo de analise tem por objetivo efetuar uma sintese das analises internas e
externas a empresa; identificar os elementos chave para a gestdo da empresa para que
seja possivel estabelecer prioridades de atuacdo; e possibilitar com que seja feita a
melhor escola estratégica de acordo com os riscos e problemas a serem enfrentados pela

organizacao.
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A ferramenta SWOT (strenghts, weakness, opportunities, threats) analisa o
cenario da empresa em duas frentes, ambiente interno (forcas e Fraquezas) e ambiente
externo (oportunidades e ameagas). Aquele abrange os principais fatores que
diferenciam a empresa de seus concorrentes, enquanto este corresponde as perspectivas

do mercado e seus influenciadores.

O ambiente interno da empresa é tido como fonte de analise para a identificacdo
das forcas ou fraquezas da empresa. As forgas representam as vantagens internas da
empresa em relacdo as empresas concorrentes. Ja as fraquezas revelam as desvanjagens
internas da empresa em relacdo aos demais players de Mercado que atuam no mesmo

setor da empresa.

Uma vez que o ambiente interno € resultado das estratégias de atuacao definidas
pelos gestores da organizagdo, entdo eles podem o controlar. Neste sentido os pontos
fortes devem ser valorizados ao méaximo e os pontos fracos devem ser observados e
analisados para que possam ser controlados, melhorados ou entdo para que seu efeito

seja minimizado.

No ambiente externo da empresa identifica-se as oportunidades que sdo o0s
aspectos positivos que podem ser utilizados a favor da empresa para que ela venha a
obter maiores vantagens competitivas, e as ameacas que sdo os fatores que podem fazer

com que a empresa tenha um efeito negativo em sua vantagem competitiva de mercado.

Ja o ambiente externo esta totalmente fora do controle da organizacdo. Mas,
apesar de nao poder controla-lo, a empresa deve conhecé-lo e monitora-lo com
frequéncia de forma a aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas. Evitar ameacas
nem sempre € possivel, no entanto pode-se fazer um planejamento para enfrenta-las,

minimizando seus efeitos.

De forma geral o ideal é utilize-se ao maximo os pontos fortes da empresa para
aproveitar ao maximo as oportunidades de mercado e minimizar as ameacas. Ja com
relacdo as fraquezas elas precisam ser minimizadas pelas estratégias adotadas pela

empresa.

A combinacdo destes dos fatores positivos e negativos dos ambientes internos e
externos, auxiliam significativamente a tomada de decisdo na definigdo da estratégia de

negdcios da organizacao.
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"Concentre-se nos pontos fortes, reconheca as fraquezas, agarre as

oportunidades e proteja-se contra as ameacas " (SUN TZU, 500 a.C.)

Anélise SWOT (FOFA)

Ajuda Afrapalha

o

E

]

i Forcas Fraquezas
E Strenghts Weaknesses
.Ig

< F

o

E

%

= Oportunidades Ameacas
E Oppoertunities Threats

£

< O

Fonte: Adaptado de Porter (1991)

1.3.2 Principios importantes na Nova Economia Diagital

Com base em Albertin (2004) para as empresas se adequarem as novas pressdes
de negdcio — como competicdo global, orientacdo a cliente, necessidade de
operacdes em tempo real, entre outras - a fim de superar 0s obstaculos e atingir o
sucesso organizacional ou até mesmo para que seja possivel a sua sobrevivéncia, as
empresas tem revolucionado em todos os sentidos seu modo de realizar processos,
de criar novas regras e parametros, e de uso do TI, o qual € mais utilizado de modo
mais intenso a cada dia. Nesta busca para se modernizar e acompanhar as tendéncias
de mercado e da sociedade, elas devem estar preparadas para transformar seu
negocio quase que ininterruptamente, uma vez que ela esta inserida em um ambiente
caracterizado pela inovacdo. Neste sentido segundo Albertin (2004) ela deve

obedecer 0s seguintes principios:
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e Lideranca em gerenciamento;

e Analise de negdcios;

e Parceria de negdcios;

e Infra-estrutura de Tl e comunicacdes;

e Gerenciamento de projetos;

e Gerenciamento de fornecedores e contratos;
e Gerenciamento de dados;

e Integracdo de sistemas internos;

e Aprendizado;

e Gerenciamento de servicos;

e Consultoria.

Ainda nesse contexto, segundo Albertin (2004) para que as empresas estejam
preparadas para transformar constantemente seu negécio, com o intuito de aproveitar as
novas oportunidades de mercado e, também de se fortalecer frente aos riscos desta

transformacao, elas devem atender aos principios abaixo:

e Projeto e estabelecimento de arquitetura;

e Andlise de tendéncias de negocios;

e Conhecimento do valor do cliente;

e Rapida avaliacdo, aprovacdo e entrega de produto;

e Selecdo e introducdo de tecnologia;

e Utilizacdo estratégica da informacéo;

e Gerenciamento de mudangas;

e Gerenciamento de aliancas;

e Gerenciamento de infra-estrutura;

e Gerenciamento de custo e risco;

e Lideranca para Mudancas

e Habilidades

e Sensibilidade para as necessidades e oportunidades de mercado: sintonia com o
ambiente

e Pensamento do tipo caleidoscépio: estimulo a idéias inovadoras

e Foco no tema: comunicacao para gerar visoes
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e ldentificacdo de retaguarda e apoio: obtencdo de coalizdo entre comprar e
construir

e Desenvolvimento do sonho: fomento do espirito de equipe

e Tratamento das dificuldades durante a mudancga: persisténcia e perseveranca

e Reconhecimento de sucessos: transformacao de todos em herdis

1.3.3 Estratégia Competitiva

Obter uma vantagem competitiva dificil de ser copiada é fundamental para que a
empresa obtenha um sucesso sustentavel a longo prazo. Para que isto seja possivel
pode-se adotar trés estratégias empresariais genéricas, Porter (1991), lideranca em
diferenciacdo — produtos ou servicos geralmente diferenciados por tecnologia ou
conteddo -; lideranca em custo — geralmente aplicado a commaodities -; e enfoque.

A postura competitiva, segundo Fahey (1994), define como uma organizagédo se
diferencia dos concorrentes atuais e futuros aos olhos e entendimento dos
consumidores. Neste contexto, € a diferenciacdo embutida pela empresa em um produto
que determina a escolha do consumidor por aquele produto. Essa diferenciacédo, para
Fahey (1994), pode se apresentar em diversas dimensdes, como amplitude da linha de
produtos, caracteristicas do produto, funcionalidade, qualidade dos servigos,

disponibilidade, imagem e reputacéo, vendas e preco.

Para a empresa é fundamental que ela determine seu foco de atuacdo, quais
consumidores ela pretende atender, como ela participara na indatria e a forma mais
adequada que adotard para que consiga obter o melhor desempenho possivel no
segmento escolhido para sua atuacdo. Entretanto para que isto seja possivel, é
fundamental que a organizacdo conheca a si propria detalhadamente, conheca a
indUstria em que esta atuando, bem como seus concorrentes, do mercado, e 0 modo
como se da a dinamica entre esses fatores. Tendo isso em vista, a organizacao podera
determinar qual sera a estratégia competitiva mais adequada para seu sucesso.
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De acordo com Porter (1991), estratégia competitiva “¢ a busca de uma posi¢ao
competitiva favordvel em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a
concorréncia. A estratégia competitiva visa estabelecer uma posicdo lucrativa e
sustentavel contra as forcas que determinam a concorréncia da industria.” (p.1). A
escolha da estratégia competitiva adequada, segundo o mesmo autor, é baseada em duas
questBes centrais: a atratividade da indUstria e a posicdo competitiva dentro dela. A
primeira questdo consiste em analisar se a indlstria é atrativa em termos de
rentabilidade a longo prazo e tentar identificar os fatores que determinam essa
atratividade. A outra questdo refere-se aos determinantes da posicdo competitiva, que
podem variar de uma industria para outra. E a combinacio das duas questdes que vai
determinar a escolha da estratégia competitiva a ser adotada e, por conseqiiéncia, o

desempenho futuro da empresa.

E importante observar que as respostas a ambas as questdes sdo dindmicas, ou
seja, podem se apresentar modificadas em diferentes momentos, uma vez que o mercado
competitivo em que as empresas atuam sdo dindmicos e estdo constantemente em
mudanca. Isto ocorre principalmente para as empresas que atuam no COMErcio
eletrbnico. Por isso, € necessario que se faca um acompanhamento constante desses
elementos para que se garantam acgdes coerentes com o ambiente observado. Uma
empresa pode modelar tanto a atratividade de uma industria quanto a posicdo
competitiva, de acordo com Porter (1991). Ainda que a atratividade em uma
determinada industria seja resultado de elementos sobre 0s quais a empresa pouco pode
influir, ela pode se apresentar maior ou menor, dependendo da estratégia competitiva
gue essa empresa escolha. Da mesma forma, a posi¢do competitiva da empresa também
pode variar de acordo com a escolha da sua estratégia. Portanto, conclui-se que, ao
mesmo tempo em que a escolha da estratégia competitiva é resultado das caracteristicas
do meio ambiente, ela também é responsavel por provocar mudancgas nesse meio. Ha
uma sinergia entre estratégia competitiva e ambiente, a medida em que um responde as

manifestacdes do outro.

A estratégia competitiva a ser adotada deve derivar da compreensédo aprofundada
das regras de concorréncia que determinam a atratividade de uma inddstria. Para isso,
segundo Porter (1991) é fundamental que seja feita uma analise dos elementos atuantes

na industria em que a empresa esteja inserida, utilizando-se o Modelo de Cinco Forgas,
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que trata de analise do ambiente organizacional. Além disso, a outra questdo
determinante na escolha da estratégia adequada, para Porter (1991), é a posicéo relativa
de uma empresa dentro de sua industria, que determina comparativamente a
rentabilidade e o market share dessa empresa em relacdo a media da industria. Neste
sentido para um bom desempenho a longo prazo, é preciso que a organizacao apresente

uma vantagem competitiva sustentavel.

“A vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor que uma empresa
consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela
empresa. O valor é aquilo que os compradores estdo dispostos a pagar e o valor superior
provém da oferta de precos mais baixos do que os da concorréncia por beneficios
equivalentes ou do financiamento de beneficios singulares que mais do que compensam

um prego mais alto”. Porter (1991) (p.2).

Ainda no contexto acima, 0 autor acrescenta que é possivel intensificar a
vantagem competitiva em uma industria por meio de inter-relagbes com outras
organizacbes que estejam competindo em indudstrias relacionadas. Dessa forma, a
empresa diversificada pode criar valor e estabelecer as bases para uma boa estratégia. A
idéia das inter-relacbes de Porter converge com um dos aspectos da classificacao
ambiental proposta por Emery e Trist (1965). No ambiente classificado como
‘turbulento’, uma das caracteristicas seria a percep¢do de que interdependéncia é algo
positivo para as organizacOes, sendo essencial para a sobrevivéncia delas no ambiente

em que atuam.

De acordo com Trist (1976), é imprescindivel a existéncia de uma aceitacdo da
interdependéncia como valor essencial, 0 que resulta em conseqiiente tentativa da
adocdo das relagdes cooperativas em detrimento das relacdes competitivas. “O
estabelecimento de uma ordem negociada € essencial para a regulamentacdo social de

um ambiente turbulento”. (p. 18 — Traducdo da autora)

“A nocdo que fundamenta o conceito de estratégias genéricas é que a vantagem
competitiva estd no dmago de qualquer estratégia, e para obté-la € preciso que uma
empresa faca uma escolha — se uma empresa deseja obter uma vantagem competitiva,
ela deve fazer uma escolha sobre o tipo de vantagem competitiva que busca obter e

sobre o escopo dentro do qual ird alcanga-la. Ser ‘tudo para todos’ é uma receita de
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mediocridade estratégica e para um desempenho abaixo da média, pois normalmente

significa que uma empresa ndo tem absolutamente qualquer vantagem competitiva.”
(Porter, 1991, p.10)

Segundo Porter (1991), ha dois modelos basicos estratégicos de vantagem
competitiva — lideranca de custo e diferenciacdo — que devem ser escolhidas de acordo
com a estrutura da industria e com a capacidade da organizacdo em lidar melhor do que
seus concorrentes com as cinco forgas. Esses dois tipos de vantagem competitiva
somados a faixa de atuacdo selecionada pela empresa resultam em trés estratégias
genéricas para obtencdo de melhor desempenho em uma industria: lideranca de custo,
diferenciacéo e enfoque. A estratégia enfoque tem duas varia¢Ges: enfoque no custo e

enfoque na diferenciagéo.

Estratégias Competitivas Genéricas

Vantagem Competitiva

Custo Mais Baixo Diferenciagdo
Alva Amplo 1. Lideranga de 2 Diferenciagio
Escopo Custo
Competitivo
Alvo Estreito 3A. Enfoque no 3B. Enfoque na
Custo Diferenciagio

Fonte: Estratégias Competitivas Genéricas (Porter 1991)

e Lideranca em custo

A estratégia de lideranca em custo é frequentemente utilizada pela empresa que
tem como caracteristicas um escopo amplo, atendendo a diversos segmentos do
mercado, oferece um produto padrdo e procura obter vantagens de custo absoluto e de
escala em todas as fontes. Entretanto, um lider de custo ndo deve desconsiderar a
diferenciagdo, uma vez que precisa garantir que seu produto tenha padrdes minimos de
qualidade para garantir a competicdo com outros. A lideranca em custo exige que a
empresa seja a melhor e ndo apenas uma das lideres, o que se traduz como uma
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estratégia que depende fundamentalmente de preempcdo (Porter, 1991), isto é, da

capacidade que a empresa tem de se antecipar aos demais concorrentes.

e Lideranca em diferenciacéo

Ja a estratéegia de diferenciacdo baseia-se em oferecer produtos, com
caracteristicas especificas, que permitam que se cobre um preco-prémio por esse
produto. O elemento diferenciador de cada produto pode variar, 0 que permite que —
diferentemente da estratégia de lideranca de custo — haja mais de uma empresa obtendo
vantagens da adogdo dessa estratégia. Analogamente ao que se viu na lideranca de
custo, o diferenciador também deve se preocupar com 0 custo, ja que sua estratégia
pode ser impactada por concorrentes com precos significativamente mais baixos,
(Porter) 1991.

e Lideranca em enfoque

A terceira estratégia genérica classificada por Porter (1991) € o enfoque. A empresa
que opta por esse tipo de estratégia tem por objetivo obter uma vantagem competitiva
em apenas um segmento do mercado e, portanto, ndo tem uma vantagem competitiva
geral. Essa estratégia associa-se as outras duas, gerando duas subdivis@es: enfoque no
custo e enfoque na diferenciacdo, que possuem as mesmas caracteristicas ja

mencionadas, porém, neste caso, em segmentos-alvos especificos.

Essa estratégia mostra-se eficaz em casos de um segmento de mercado que esteja
sendo negligenciado pelas empresas de escopo amplo. A percepcdo da existéncia desse
segmento € um passo importante na definicdo da estratégia do negocio. Normalmente,
existe espago para diversas empresas de enfoque na mesma industria, basta que elas

escolham segmentos-alvos diferentes.

1.3.3.1 Riscos das estratégias Genéricas
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De acordo com Gupta (1994) a vantagem competitiva deve ser definida como
relativa e ndo em termos absolutos. Neste sentido a vantagem competitiva deve ser
examinada em camadas, ou seja, deve se superar 0s concorrentes em VAarios aspectos
para que seja mais solida e que a sua base deve permanecer com 0 passar do tempo,
mesmo que haja alteracdes em seus elementos-chave. Esse ultimo elemento citado por
Gupta relaciona-se ao que Porter (1991) se refere como sustentabilidade, ou seja, uma
estratégia genérica sé gera bons resultados se ela for sustentavel frente aos concorrentes,
0 que ndo é simples. As estratégias genéricas apresentam riscos que podem representar

oportunidades de ataque da concorréncia ou mesmo problemas por descuido da propria

organizacao.

Riscos das estratégias Genéricas

Riscos de Lideranga no Custo  Riscos da Diferenciagao Riscos do Enfoque
Lideranga custo ndo sustentada Diferenciagao ndo sustentada Enfoque & imitado
- Concorrentes imitam - Concorrentes imitam 0 segmento-alvo torna-se sem
- Tecnologia muda - Bases para diferenciagio passam  atrativos em termos estruturais
- Outras bases para lideranga no @ ser menos importantes para - Estrutura erode
custo se desgastam compradores - Demanda desaparece
Proximidade na diferenciagio & Proximidade no custo & Concomrentes com alvos amplos
perdida perdida dominam o segmento
- Diferencas do segmento em relagio
a outros estreitam-se
- Vantagens de uma linha ampla
Aumentam
Enfocadores no custo obtém custo Enfocadores na diferenciagao MNovos enfocadores
ainda mais baixo em segmentos obtém diferenciagao ainda maior subsegmentam a inddstria

em saamentns

Fonte: Porter (1991)

1.4 Plano de Negécios

Antes de se dar inicio a construcdo de uma empresa € fundamental que sejam
feitos um plano de negdcios, PN, e um plano de viabilidade os quais devem ser
realizados com base em dados, informacg6es concretas e analises. Por meio destes se

aumenta a eficacia na previsao a respeito da chance de sucesso ou fracasso do novo
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empreendimento, muito embora as suposicdes e estudos utilizados de respaldo, mudem

ao longo do tempo.

O plano de viabilidade do negdcio, de uso pessoal do empreendedor, € utilizado
para que este tenha uma nocdo do que é necessario para iniciar o empreendimento e o
que ele ja possui. E fundamental que ja se tenha iniciado o neg6cio com 0s recursos
disponiveis antes de apresentar as ideias ao investidor. Eles podem ser eletrnicos,
financeiros, naturais ou conhecimentos especificos. Neste sentido é fundamental que se
aja nao esperando pelo amanha ou pela ajuda de outros individuos, porque geralmente
elas ndo vém no comeco - quando apenas vocé pode acreditar em sua ideia. Para que
haja uma reducéo dos custos comumente realiza-se uma associagdo a algum individuo
que compartilhe dos planos e deseje iniciar 0 negocio em conjunto para se reduzir 0s
riscos. No plano de viabilidade € importante analisar se a relacdo esforgco-retorno é mais
vantajosa do que outros investimentos e outros esfor¢os. Nesse sentido, a previsao de
receita deve ser conservadora para que se tenha mais nogdo dos riscos envolvidos no

empreendimento.

Com relacdo ao Plano de Negocios, ha dois modelos principais, o linear e o
interativo. Naquele se faz o plano de marketing, depois o operacional, o de
desenvolvimento, o financeiro e enfim apresenta-se os apéndices, ndo havendo a volta e
a refaccdo dos planos previamente feitos a medida que os seguintes forem sendo
estruturados. Dessa forma pode haver distor¢des entre os planos no final do plano de
negocios. Isto ja ndo ocorre no modelo interativo uma vez que os planos sao feitos e
refeitos quase que em conjunto. Assim sendo, a medida que os planos forem feitos,
volta-se para modificar os planos feitos anteriormente. Desta forma procura-se por um
alinhamento e encadeamento logico entre as diferentes partes do PN, ndo havendo

distorcdes de informacdes, embora possa haver redundancia.

Por meio deste plano estruturado o empreendedor deve transpor algumas ideias e
fatos. Dentre elas estdo: quais sdo as estratégias a serem implementadas no novo
negocio; os fatores que irdo convencer e provar aos stakeholders da empresa quanto a
viabilidade e as vantagens em se investir no negocio; quais 0S recursos necessarios para
se colocar a ideia em pratica; as capacidades do empreendedor para fazer o negocio
atingir os objetivos previamente propostos. Além dessas informacbes, o plano de

negocio tambem deve conter outras informacgdes, como: qual o mercado alvo
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selecionado e por que; capacidades de consumo e crescimento do mesmo; porque 0S
clientes deveriam comprar o servi¢o ou produto oferecido pela empresa que se pretende
fundar. Também é importante haver no PN os motivos pelos quais os empregados

deveriam trabalhar para empresa.

Com relacdo as previsdes de receita e de retorno sobre investimento, geralmente,
eles devem ser baseados no cenario otimista ou em uma previsao entre a normal e a

conservadora.

Segundo a EXAME — PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS (2012) para haver
uma apresentacdo completa é importante que haja 0s seguintes componentes de um

plano de negocios:
1. Sumario executivo

Deve conter de modo sucinto: o conceito do negocio; a oportunidade e a estratégia;
descricdo dos produtos e servicos; visdo geral da industria; descri¢do e breve analise do
ramo de atuacdo e mercado alvo; vantagens competitivas; previsdes de rentabilidade e
capacidade em geracdo de receita; equipe de colaboradores necesséarios e 0 que a

empresa tem a oferecer a estes.

2. Andlises da industria e do segmento de mercado

Para se fizer a analise completa da inddstria € necessario destacar as empresas
concorrentes existentes, a dindmica, os problemas comuns existentes, os beneficios em
se atuar neste mercado, evidenciar as falhas e “gaps” do mercado, ilustrar como uma
empresa pode obter resultados de sucesso atuando neste mercado, mostrar como as
marcas e falhas existentes levam inevitavelmente ao produto ou servico inovador que
pretende oferecer. Informacdes a serem analisadas: como a industria em questdo é
definida; qual o tamanho da industria; qual a previsdo de crescimento; como a indudstria
esta estruturada; como a industria € segmentada; como os segmentos sdo diferenciados;
em qual segmento deseja atuar; quais sao as marcas existentes e quais sdo 0s principais
desenvolvimentos feitos; quem é a empresa maior e mais importante; quais 0s

problemas comuns enfrentados pela inddstria; se as integracfes sdo verticais ou
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horizontais; quais sdo 0s acontecimentos nacionais e internacionais que influenciam

mudancas na industria.

Em relagdo ao segmento de mercado a ser atingido é fundamental que sejam
consideras algumas informacgdes como: como o mercado é definido; qual o tamanho do
mercado; qual tem sido e sera a previsdo de crescimento; como o mercado €
segmentado; como 0s segmentos se diferenciam; quais sdo as principais empresas deste
mercado; o que influencia a decisdo de compra dos consumidores; quais sdo as
caracteristicas essenciais do produto ou servico para os clientes; qual o valor gerado por
tais caracteristicas; 0 que os clientes gostam e ndo gostam do que tem sido oferecido;
como clientes compram neste segmento; por quais meios; quais as principais
dificuldades enfrentadas; quais s@o as vantagens em se atuar neste segmento; quais séo
as barreiras de entrada; quais sdo as barreiras de saida; qual o poder de barganha dos

clientes; qual o poder de barganha dos fornecedores.

Existem tanto os concorrentes diretos quanto os indiretos. Os que oferecem mais
riscos sdo os indiretos uma vez que os players ndo estdo atentos as suas aces no
mercado, apesar de os produtos e servicos substitutos terem a capacidade de resolver o
mesmo problema por uma forma e um meio diferente. Assim sendo tais empresas
podem ser rapidamente surpreendida por alguma acdo de um concorrente indireto.
Assim é importante que se destacar os produtos ou servicos substitutos e como tal

substituicdo ocorre.

Deve haver uma pesquisa dos principais concorrentes, 0s quais devem ser
destacados pelos respectivos nomes, visando informar o numero de funcionérios, média
dos salarios anuais destes; participacdo de mercado; anos de experiéncia no ramo em
que atua; reputacdo; estratégia competitiva; preco praticado; qualidade do produto ou
servico; localizacdo geografica; clientes atendidos e suas expectativas e necessidades; e
vantagens oferecidas aos clientes por tais empresas e necessidades importantes nédo
atendidas e/ou falhas existentes.

3. Visdo geral sobre a empresa a ser fundada

Por meio deste, no plano de negocios, faz-se a apresentacdo pessoal, dizendo quem é
0 empreendedor, o que ele faz, suas capacidades e objetivos de vida futuro. Também se

transmite ao leitor como o produto ou servico atende as necessidades ilustradas nas
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analises da industria, do mercado e da propria empresa. Como entrar no negécio e

crescer, com dados e estratégias.

4. Plano de marketing

Nesta etapa deve constar os classicos 4 P’s: produto, prego, praca e promocgao. A
apresentacdo do mercado alvo, em detalhe, € algo fundamental para se compreender a
capacidade de expansdo do negdcio e oportunidades de atuacdo. Também é necessério
que se apresente quais 0s meios e formas a serem utilizados para alcangar os clientes do
mercado alvo; e como atender suas necessidades ndo atendidas pelas empresas ja

existentes.

5. Plano operacional

Neste componente do plano de negocios deve-se mostrar como deverd ser
executada todas as principais atividades diarias da empresa, e quais 0s cuidados a se ter

para reduzir as chances de ndo ocorrer o planejado.

6. Plano de desenvolvimento

Este ¢ fundamental para que se tenha um “trilho” a ser seguido. Por meio deste se
expde quais as atividades e esforcos a serem realizados para se atingir os objetivos e
planos previamente determinados. Quando os planos devem ser atingidos? Onde vocé
estd nesta escala de desenvolvimento? O que se deve fazer para chegar 1a? Quando

fazer?

7. Administragédo

Neste é apresentada com detalhes as capacidades e habilidades, relevantes ao
negocio, do empreendedor e os planos para preencher as lacunas de necessidades, seja
de desenvolvimento do préprio empreendedor ou contratacdo de colaboradores com as

qualidades para atender as necessidades.
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8. Pontos criticos ou riscos

Neste momento trabalha-se com cenarios e suposi¢des para prever eventuais riscos e

pontos criticos além dos planos de contingéncia, caso tais problemas ocorram.

9. Plano financeiro e previsoes

Este € uma dos componentes mais importantes de um plano de negocio, uma vez

que ele possibilita com que se analise de fato a viabilidade do novo empreendimento.

Nesta etapa se apresenta principalmente as projecdes, ao longo de cinco anos, do
balango patrimonial de acordo com os cenarios pessimista, moderado e otimista. Este
reporta a condicdo financeira em um determinado periodo de tempo, evidenciando
potencias fontes de problemas como inventario, despesas pagas antecipadamente, contas
a receber, contas a pagar e creditos incobraveis. Além disso também reporta o fluxo de
caixa o qual demonstra a entrada e saida de dinheiro da empresa em um determinado
periodo; e da demonstragdo de resultado dos exercicios o qual mostra na forma de um

sumario a evolucgado das despesas e receitas, bem como dos lucros.

Para cada um dos cenérios também é necessario considerar as sazonalidades de
geracdo de receita e apresentar a quantidade de recurso financeiro requisitada e quando
as quantias sdo necessarias. Além disso, deve haver, no plano financeiro, as principais
fontes de receita, as principais fontes de saida de dinheiro — custos fixos, variaveis e
despesas - e a quantidade de cliente que tornam o negécio viavel.

10. Apéndices

Nesta parte se anexa gréaficos, tabelas, figuras e documentos citados ao longo do

plano de negacio.

Hé& autores que preferem que o Plano de negdcios seja mais detalhado como Abrams
(2010) que define que um PN, deve ser 0s seguintes componentes:
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1. Sumario Executivo

2. Descricdo da empresa
1.

©ooN kD

Nome legal e forma do negocio

Missdo e objetivos

Nome dos gestores chave

Localizacdo e informacGes geogréaficas
Estéagio de desenvolvimento da empresa
Marcas, patentes e outros fatores legais
Produtos ou servicos da empresa
Especialidade de informagdes do negécio
Status financeiro

10. Conquistas até o presente momento

3. Analise da Industria e tendéncias

©ooN R wDdDPE

Tamanho e crescimento
Maturidade da indutria

Impacto dos fatores econémicos
Fatores sazonais

Fatores tecnologicos

Questdes regulatorias
Fornecimento e distribuicao
Consideracdes financeiras

Mudancas antecipadas e tendéncias na industria

4. Mercado Alvo

aprwdE

Fatores geogréaficos e demograficos
Estilo de vida

Padrdo de consumo

Sensibilidade de compra

Tamanho e tendéncias de mercado

5. A concorréncia

1. Posigéo competitiva

2. Distribuicdo do Market Share

3. Barreira de entrada
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4. Concorréncia no futuro

6. Posicdo estratégica e avaliacéo do risco

1. Forcas da organizacao
2. Oportunidades de mercado
3. Avaliacdo do risco

4. Definicdo da posicao estratégica

7. Plano de marketing e estratégia de vendas

ook, whE

Mensagem da organizagéo
Veiculos de marketing
Parcerias estratégicas

Outras estratégias de marketing
Forca de venda e estrutura
Presupostos de vendas

8. Operac0es

©CoN bk wdPE

N
w N PO

Planta e imdveis

Plano de fabricacdo ou producéo
Equipamentos e tecnologia

Necessidade de forga de trabalho

Gestdo de estoques

Fornecimento e distribuicao

Requisitos de compra e servi¢o ao cliente
Pesquisa e desenvolvimento

Utilizacdo da capacidade

. Controle de qualidade

. Preocupac0es de seguranga, ambiental e de satide
. Sistema de gestao de informagdes

. Outras questBes operacionais

9. Plano de Tecnologia

1. Posicionamento e objetivos da tecnologia empregada
2. Posicionamento e objetivos da internet
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Necessidade de Hardware

Necessidade de Software

Necessidade de Telecomunicagdes

Necessidade de pessoas com conhecimentos em Tl

o ok W

10. Gestao e organizacao

Recursos humanos chave — funcionarios
Corpo de diretores

Especialistas no assunto/ consultores
Organograma organizacional

Cultura corporativa/Estilo da gestdo

IAEEIR S

11. Envolvimento com a comunidade e responsabilidade social

1. Responsabilidade social — Objetivos
2. Politica organizacional
3. Atividades comunitarias

12. Plano de desenvolvimento, marcos e saida

Objetivos corporativos de longo prazo
Estratégia de crescimento

Marcos

Avaliacéo de risco

Plano de saida

aprwdE

13. Plano financeiro

Fonte de receitas

Fluxo de caixa projetado
Balango patrimonial

Anaélise do Break-Even point
Utilizagéo de fundos

o wnNE

14. Apéndice
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1.5 Conselhos de empreendedores de sucesso

De acordo com uma publicagio da revista EXAME — PEQEUNAS E MEDIAS
EMPRESAS (2012), segundo alguns empreendedores de sucesso, para se iniciar o
préprio negdcio online e construir uma empresa de sucesso no mundo digital é
fundamental que se tenha a habilidade para agir rapido, saber priorizar as tarefas e focar
na experiéncia do usuério. Além disso, segue abaixo algumas diretrizes importantes a

serem adotadas.

11. Testar ideias gastando pouco

Testar ideias gastando pouco dinheiro € possivel e fundamental a um novo
empreendimento. “Este é um exercicio muito valioso, porque ele testa se vocé tem ou
ndo um cliente. Isto poderia significar, por exemplo, a criacdo de um site basico e a
execugdo de alguns antincios no Google”, explica Kimball Thomas, socio-fundador e

co-CEO da Baby.com.br.

12. Ser receptivo a criticas

“Esteja aberto para criticas e tenha planos alternativos para a rota inicial tracada.
Acredite que o éxito vira ndo de um Unico grande feito, mas sim de um conjunto de
pequenos feitos didrios que, ao final, somados, serdo o grande segredo do sucesso”,
afirma Samir lasbeck, CEO e fundador do Qranio.com, startup especializada em quiz
game. Além disso, ele recomenda que as pessoas ndo deixem que seu sonho seja

destruido pelas dificuldades e barreiras a serem enfrentadas ao se empreender.

13. Ter umaavaliacéo clara do capital necessério

Ter significativo conhecimento do merco em que se ird atuar, 0s socios terem
habilidades complementares e com capital suficiente para sustentar a empresa pelo

menos no ano inicial de desenvolvimento é algo desejavel de acordo com algumas dicas
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de Leonardo Simao, CEO e fundador da Bebé Store. “Tenha uma avaliagdo clara do
capital necessario para desenvolver o primeiro ano da empresa”, complementa Simao,

que tambem foi diretor e cofundador dos sites Loteria Brasil e Lotérica.

14. Construir uma excelente equipe

Criar uma empresa na internet deve ser feito em etapas, em funcdo disso é preciso
buscar o equilibrio entre querer implementar todas as ideias e projetos simultaneamente
ou um de cada vez. “E essencial construir uma excelente equipe. A execugdo da ideia e
o progresso da empresa dependerdo totalmente do time que esta por tras”, ensina Julio

Vasconcellos, cofundador e CEO do Peixe Urbano.

15. Focar no design

Para Eduardo L’Hotellier, CEO do GetNinjas, € imprescindivel que o empreendedor
que deseja atuar na internet saiba a utilizar usar o Google a seu favor, uma vez que esta
plataforma é a principal aliada para o marketing online. Além disso, segundo ele o
design da pagina do site é essencial. “E dificil dobrar o niimero de visitantes do seu site,
porém é mais facil dobrar o nimero percentual de pessoas que fazem uma compra. Uma
simples troca de cor de um botdo pode aumentar a conversio em mais de 20%”,

explica.

16. Monitorar os clientes

Para Arthur Pelanda, CEO do Taxija, nem sempre €& necessario inovar para
empreender na internet. Fazer com que a experiéncia do usuario seja positiva do comego
ao fim ¢ a principal recomendacdo dele. “Ganhar clientes na internet ¢ tdo rapido quanto
perdé-los, por isso, monitore, especialmente no comeco, todas as transacdes para
garantir 0 maximo de experiéncias positivas”, explica. Pelanda ¢ responsavel pela

Mobinov, empresa que idealizou o Taxija. Anteriormente, foi responsavel pela area de

projetos da Paggo, empresa de mobile payments vendida para a Oi em 2007.
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17. Ficar atento as formas de pagamento

Ter uma plataforma de qualidade para atender a demanda dos internautas e manter
um relacionamento com o0s usudrios por meio das redes sociais sdo algumas
recomendagdes das socias Barbara Diniz e Mariana Penazzo, da Dress & Go, e-
commerce brasileiro que aluga vestidos assinados por grandes estilistas. Além disso,
elas ressaltam a importancia das formas de pagamento. “E preciso deixar todas as
informacdes claras para o cliente, como as formas de pagamento, seguranca nas
transacOes financeiras e logistica para a entrega do produto, no prazo estipulado”,

contam.

18. Ter um propdsito forte

Para quem deseja abrir uma empresa na internet, pensar em um neg6cio que as
pessoas queiram espalhar a ideia espontaneamente é fundamental, segundo
recomendacdes de Carlos Souza, fundador do Veduca. Além disso, ele enfatiza a

importancia de ter foco e um proposito forte.

19. Preparar para ter escala

Carmelo Queiroz é CEO e cofundador do Logovia, uma plataforma que retne
designers e empresarios que buscam solucGes de design grafico. Ele recomenda,
“Prepare o seu negdcio para ter escala e automizagdo, pois as margens sao pequenas € o
volume potencial de clientes é incomparavelmente maior do que o empreendimento

“fisico’”.

20. Nao se iludir

Para Vinicius Roveda, CEO da ContaAzul, é necessario entender a complexidade
envolvida em um negdcio online. Mesmo sem uma unidade, este tipo de empresa exige
muito do empresario. “A principio, gerenciar um negocio na internet parece mais facil

do que uma loja fisica, mas basta pensar em tarefas como emisséo de notas, fechamento
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do caixa, registro de vendas, controle de estoque, etc, para perceber que néo é tarefa

facil”, afirma.

21. Fazerumblog

Para empreendedores que desejam atuar na internet é importante que um blog seja
feito, recomenda Luciano Kalil, cofundador e CEO do SitePX, plataforma que cria sites,
“Se tiver habilidade, faca um blog. O Google adora conteudo. Quando mais vocé falar
do seu negocio, mais o0 Google vai entender da sua empresa e vai ser mais facil de vocé
aparecer nos resultados de busca. Publique o maximo de dias que puder em seu blog,
preferencialmente assuntos quentes, novidades, dicas. Funciona como imé& a outros

blogs”.

22. N&o demorar para lancar o produto

Para Felipe Fioravante, CEO do iFood, para empreender na internet é fundamental
nao perder o foco, contratar boas pessoas e ndo demorar para langar o seu produto. “Os
empreendedores, muitas vezes, gastam muito tempo desenvolvendo o produto antes de
coloca-lo para teste com usuarios reais. O ideal é lancar o mais rapido possivel, com as
funcionalidades essenciais. A partir da interacdo com os clientes, definir os préximos

passos”, explica.

23. Ser rapido e eficiente

A barreira de entrada de concorrentes no comércio eletronico é relativamente
pequena. “O que vale ¢ ser rdpido e eficiente. Acredito muito na inovacdo que se
encontra em servicos e produtos ainda nao oferecidos, mas que podem ser feitos aqui no
Brasil”, afirma Mauricio Kigiela, CEO e fundador da Smartbill, plataforma de

automacao de cobrangas recorrentes.
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24. Entender o comportamento e expectativas do publico-alvo

Para Deb Xavier, CIO e fundadora do Jogo de Damas, antes de comecar um negécio
digital € preciso conhecer muito bem o seu publico-alvo tanto em seu comportamento
de compra como em suas expectativas. “Isso vai garantir que vocé ndo tenha surpresas
quando comecar a sua empresa. Ha diversas ferramentas e possibilidades para que o
estudo seja completo e te dé um panorama claro do comportamento de quem vai ser seu

cliente”, explica.

25. Olhar além da pégina da intemet

O holandés Pieter Lekkerkerk, sdcio da EscolherSeguro, recomenda que o produto
ou servico seja aperfeicoado antes de ser escalado, além disso, para ele, manter um
espirito critico é outro fator fundamental. “Olhe além da internet. O site ¢, cada vez
mais, uma coisa muito simples para ser replicada, mas os verdadeiros vencedores

atingem exceléncia em, por exemplo, logistica e pagamentos também”, complementa.

26. Focar na qualidade do servico

Para Leandro Ramos e Thiago Ramos, fundadores do KaBuM!, ser extremamente
transparente com seus clientes e focar na qualidade do servico sdo atitudes fundamentais
para quem deseja construir uma empresa de sucesso na internet. “Com a Internet, o
consumidor conquistou um poder nunca antes alcancado. A sua satisfacdo é algo muito
valioso para a loja. O ‘boca a boca’ virtual ¢ sem divida o mais eficaz de todos”,

explicam.

27. Ir além da necessidade do cliente

Flavio Aguiar, um dos fundadores e CEO do Widbook, afirma que agilidade e
curiosidade deveriam ser o lema de todo empreendedor que decide atuar na internet.
“Procure saber tudo sobre seu mercado e sobre o comportamento dos seus usudrios e

clientes. Procure oferecer algo que eles ainda ndo sabem que precisam”, ensina. Aguiar
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também fundou e € socio da agéncia digital Digitale.XY2, empresa do grupo Attitude-
Global.

28. Ter varios modelos de receita e fazer o site ter audiéncia

Para Pierre Mantovani, diretor geral do Omelete e sdcio fundador da TechRok
Ventures, a forma de ganhar dinheiro no mundo digital, na atualidade, mudou. “Tenha
varios modos de receita e ndo apenas um. A complexidade da internet é maior e 0
empreendedor pode ter assinatura, publicidade, venda de produtos, entre outros”,
explica. Além disso, ele afirma que o maior valor que uma empresa de internet tem é

audiéncia.

29. Ser paciente

Para Lucas Amorim, sdcio fundador e CTO da BipBop, um negécio online precisa
comegar enxuto. “No comego, € preciso ter carinho, atencdo e paciéncia”, afirma. Além
disso, ele acredita que o empreendedor precisa ir adaptando a empresa com calma para

depois aplicar o todo capital necessario para aperfeicoar e escalar o empreendimento.

30. Frequentar eventos ligados ao tema

Para Pedro Eugenio, CEO do Busca Descontos, empreendedorismo na internet exige
muita dedicacdo, trabalho arduo e disciplina. Ele afirma que seguir um planejamento é
essencial para ndo se perder em meio a muitas prioridades. “E valido também frequentar
eventos ligados ao tema de empreendedorismo na internet, fazer muito networking,
perguntar a opinido de terceiros, especialistas, amigos ou simplesmente pessoas com

perfil para se tornarem seus clientes”, ensina.
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Capitulo 5

1. Estudo de Caso

1.1 Mercado

Para o estudo de caso foi escolhida a empresa Azeitona Preta cujo foco de atuacdo é o de
compras coletivas na internet. O modelo de compra coletiva surgiu no Brasil em meados de 2010
e rapidamente se estabeleceu como uma significativa nova fonte de publicidade digital ao
intermediar relagdes entre clientes e empresas na modalidade de comércio digital de produtos e

Servigos.

Este € um sistema no qual anunciantes oferecem seus produtos ou servicos com
expressivos descontos, por meio de um site de compra coletivas, com o intuito de atrair
consumidores e alavancar as vendas Blessa (2005) e fidelizar novos clientes. Neste sentido, o site
divulga a oferta aos usuarios cadastrados, 0s quais, por sua vez, também ajudam a convidar
conhecidos para conhecerem a oferta. Estes caso estejam interessados se inscrevem para
realizarem a aquisicao. A oferta € disponibilizada durante um tempo determinado. Se durante este
periodo, 0 niumero minimo estabelecido de tickets comprados for atingido, a oferta € validada e
todos os compradores recebem um cupom do site, obtendo entdo o direto a adquirir o produto ou
servico com o desconto. De acordo com Vieira (1999), o consumidor passa por sete etapas
durante o processo de compra na rede: comodidade, atendimento, conteddo informacional do site,

layout da homepage, seguranca, taxa de tempo e entrega e oferta de produtos.

Neste contexto, especificamente, os e-consumidores estdo em busca de precos baixos e
conveniéncia na hora de optar pela compra on-line e trocam informacdes a fim de otimizar o seu

tempo Fernandes (2010). Além disso, eles estdo sempre em busca de novidades: lugares novos,
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comidas diferentes e passeios inusitados - os sites de compras coletivas trazem a possibilidade de
ter essas situacdes pela metade do preco, retendo cada vez mais clientes. Neste sentido, as
caracteristicas dos websites de compras coletivas relacionam-se diretamente com as tendéncias de
mercado do e-commerce citadas por Kalakota e Robinson (2002): proporcionam um servico de
autoatendimento &gil e répido, diversas opcbes de produtos e oferecem solugbes integradas de

servigos dentro de um mesmo local.

No inicio de 2011, o website de consultoria em comeércio eletrénico E-Vision realizou
uma pesquisa relatando detalhes importantes sobre quem consome produtos e servigos oferecidos
em sites de compras coletivas, que confirmam alguns indicadores citados anteriormente: - Ofertas
com mais de 60% de desconto (independente do preco original) vendem muito: elas indicam uma
oportunidade muito boa de venda e ativam o comportamento impulsivo dos consumidores. -
Produtos com valor mais de R$ 200,00 tém mais dificuldade de venda: quanto mais alto o valor
percebido pelo consumidor, menores sdo as chances de uma compra impulsiva ser efetuada. -
Produtos sazonais podem chegar a Otimos precos fora de temporada e sdo venda certa:

oportunidade diferenciada por precos especiais - a receita do sucesso para o publico-alvo.

No primeiro ano de implementacdo do modelo de compras coletivas no pais ja havia mais
de mil sites operando em apenas doze meses. J& no segundo ano o mercado atingiu o estagio de
consolidacdo, movimentando cerca de R$ 1,65 bilhdo de reais no Brasil, um crescimento de
644% em relacdo a 2010, segundo relatério do indicador InfoSaveMe em parceria com a e-bit,
consultoria especializada em comeércio eletronico. O resultado corresponde a 9% do faturamento

total do e-commerce brasileiro em 2011, que foi de R$ 18,7 bilhdes.

Apesar de reconhecido como carro-chefe dos sites de compra coletiva o preco
promocional ja ndo basta para garantir que um portal de compras coletivas obtenha sucesso no
pais. Prova disso sdo 0s inimeros negocios virtuais que abriram no auge da febre das compras
coletivas e que acabaram por fechar suas portas. Na atualidade, a tendéncia € de queda. Dos mais
de 1 200 sites que chegaram a operar no Brasil, estima-se que a metade ja tenha fechado ou sido
vendida. Segundo dados da e-bit, no ano de 2012 as empresas sobreviventes aumentaram apenas

3% em relacdo a 2011, sendo que no mesmo periodo, as vendas pela internet no pais cresceram

101


http://www.comprafacilempresas.blog.br/e-commerce-2/e-commerce-brasileiro-fatura-r-187-bilhoes-e-cresce-26-em-2011/
http://www.comprafacilempresas.blog.br/e-commerce-2/e-commerce-brasileiro-fatura-r-187-bilhoes-e-cresce-26-em-2011/

20%. De abril de 2012 a abril de 2013 o nimero de internautas que acessaram 0s principais sites
de compras coletivas no Brasil caiu de 70% a 90%, de acordo com as estatisticas do Alexa.com,

site que mede 0 trafego na internet.

Como prova deste cenério de queda, no primeiro trimestre de 2013, o Groupon apresentou
queda de 5% em suas vendas globais, chegando a um valor de Mercado na Nasdag, a bolsa de
valores das empresas de tecnologia, de um quarto dos 13 bilhdes de ddlares que alcancou ao
estrear no mercado de a¢des em novembro de 2011. Além disso esta é uma das 20 empresas que
mais recebem queixas no Procon de S&o Paulo e a segunda no site Reclame Aqui. O Peixe
Urbano, segunda maior empresa do mercado demitiu, 200 funcionarios — de um total de 1 000
— desde julho de 2012. O ClickOn, a terceira maior forca, saiu de metade das mais de 40 cidades
em que atuava. Depois de o faturamento total desses sites no pais ter subido 570% entre 2010 e

2011, os resultados do primeiro semestre de 2012 decepcionaram.

Além da diminuicdo do namero de players no mercado, nesta fase de aparente declinio ou
estagnacdo, outro fator observado € a relevante diminuicdo na entrada de pequenos
empreendedores. De fato,entre 2010 e 2011, houve uma bolha eufdrica entre os empreendedores,
muitos do quais eram despreparados e possuiam poucos recursos financeiros, que entraram no
mercado estimulados pela facilidade de implantacdo do negdcio e o baixo custo da solucdo. Na
atualidade, a maioria dessas empresas tem vendido seus ativos, seu cadastro de clientes ou uma a
marca regional, caso os tenha, ou simplesmente tem encerrado suas atividades. Associado a este
contexto também observa-se uma consolidacdo do setor por meio das fusdes e aquisicdes em

busca por fortalecimento por parte dos grandes players.

Além do exposto acima, o numero de cupons médios vendidos caiu em 2012 e 2013,
assim algumas empresas do setor aumentaram a comisséo que cobram dos lojistas. Em funcéo
disso, os comerciantes, para compensar a elevagdo das comissdes, passaram a oferecer servicgos
de qualidade inferior aos clientes. O resultado disso tudo tem sido a insatisfacdo dos
consumidores, que passaram a comprar ainda menos cupons. Segundo Vavra (1993), a

insatisfacdo com o produto o servigo, a falta de importancia com a reclamacéo feita e a mudanca
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de politicas da empresa sdo 0s principais motivos que fazem um consumidor desistir de efetuar

uma segunda compra.

Ja que o modelo de negédcios passa por dificuldades no mercado brasileiro e periga
esgotar, os sites de compra coletiva tem buscado promover novos servigos. Entretanto é
fundamental destacar que neste ambiente de atuacdo a satisfacdo dos clientes deve estar sempre
em primeiro lugar. Assim, é importante ter uma excelente estratégia pos-venda, principalmente
para os clientes que entram em contato com o SAC da empresa. O pds-marketing, mais
conhecido como servico de pds-venda, tem como objetivo manter os clientes satisfeitos com a
compra, aumentar a probabilidade de novas aquisicdes, oferecer a percepcdo de cuidado aos
clientes, deixar perceptivel que a empresa esta atenta a sua satisfacdo (VAVRA, 1993). O bom
atendimento e a empatia sdo importantissimos quesitos nessa situacdo, pois transformardo uma
experiéncia ruim do cliente com o parceiro em uma boa experiéncia do cliente com o website
(BERRY; PARASSURAMAN, 1992). Esta confianca e seguranca sdo primordiais para que o
consumidor continue adquirindo ofertas com frequéncia e este diferencial tornou-se um dos

pilares para manter os principais sites do setor no desafio de atender este mercado.

Conforme dados pesquisados pelo site alexa.com, que retne ferramentas que calculam
estimativas de audiéncia dos milhares de sites da internet, e publicados pelo Portal Bolsa de
Ofertas, primeiro site de noticias especializado em compras coletivas do Brasil, o site de compras
coletivas Azeitona Preta ocupa a 62 posi¢do, em 24 de julho de 2012, entre os top 50 maiores sites

de compras coletivas brasileiros de maior audiéncia, como pode ser observado abaixo.
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1 z
2 1
3 3
4 4
5 6
5 5
7 7
8 10
9 9
10 8
11 12
12 15
13 14
14 17
15 18
16 19
17 21
18 13
19 22
20 35

peixeurbano.com.br

mgroupon.com.br

s's  hotelurbano.com.br

e

cick_n clickon.com.br
pank.com.br

s azeitonapreta.com.br
Wf: clikvantagens.com.br
Cponlige cupomnow.com.br
ofertaunica.com

€34 quero2.com.br

¥ pocaplata.com.br

&2 lacadordeofertas.com.br
grupara.com.br

- clubedodesconto.com.br
@ viajarbarato.com.br

- citybest.com.br

ﬁ'ﬁ fileurbano.com.br

m kadz.com

patadeelefante com.br
*__ cidadeoferta.com.br

65
83
119
196
224
413
427
503
505
688
696
705
748
890
939
974
1.160
1.185
1.211

colocac;éo L
ol

62
101
122
325
261
503
686
600
562
832
884
845
942

1.006
1.086
1.266
841
1.270
1.939

Ranking dos 20 maiores sites de compra coletiva em 2012

Fonte: www.bolsadeofertas.com.br — Ranking dos 50 maiores sites decompra coletiva - (24/07/2012)

1.2 A empresa Azeitona Preta

1.2.1 A familia fundadora

A primeira empresa da familia foi fundada em 2004, o site MF Rural. A oportunidade de atuacéo

da empresa surgiu da dificuldade que o pai, veterinério e agricultor, sentia em comprar produtos para o
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gado e manutencdo da terra. Dessa dificuldade, surgiu a oportunidade e os filnos deste agricultor
construiram um site onde continham precos, de todas as regides do Brasil, de todos os produtos
relacionados ao agronegdcio, desde sementes, até tratores e maquinas agricolas.

1.2.2 A empresa de comércio eletronico

A Azeitona Preta, empresa familiar de Marilia, interior de Sdo Paulo, de compra coletiva
foi fundada em 28/10/2010, no modelo agregador, por Rodrigo Fabrizzi Lucas e seus 5 irmaos.
Eles ja trabalhavam no ramo da internet ha 6 anos na empresa MF Rural, da qual sdo proprietarios
fundadores, quando surgiu a ideia de entrar neste mercado. Em um jantar um dos irmaos
comentou com a familia sobre 0 modelo de negdcio que se iniciara nos Estados Unidos e que
estava comegando se tornar significativo no Brasil e entdo pensaram na possibilidade de realizar
este tipo de operacdo, uma vez que ja tinham uma boa equipe de TI, escritdrio estabelecido e ja

detinham o conhecimento de como abordar os clientes na internet.

A partir deste dia os irmdos decidiram investir todos os recursos que haviam angariado ao
longo dos anos, a fim de fundarem a Azeitona Preta e iniciarem a operar 0 mais rapido possivel
para serem os pioneiros em Marilia. “Trabalhando com internet e tendo equipe de TI, ficou facil
para criarmos 0 Azeitona Preta”, afirma Fabrizzi. Eles acreditavam que se 0 modelo de negécio
obtivesse éxito nesta cidade, eles buscariam expandir a operacdo para cidades com potencial.

Para eles sendo o pioneiro e trabalhando corretamente, 0 sucesso se alcangaria mais facilmente.

Em funcdo do excelente desempenho da ja pré-estabelecida equipe de TI, em apenas duas
semanas o site Azeitona Preta estava em perfeito funcionamento tanto com relacdo as ofertas
quanto com relacdo a Central de Pagamentos. Desde entdo, a empresa comegou a atuar Como um
publicitario para os estabelecimentos da cidade, oferecendo a um pre¢co muito atrativo o0s
produtos ou servicos prestados pelos locais. Segundo eles essa publicidade que realizam tem o
objetivo de atrair as pessoas até os estabelecimentos, a fim de que conhecam seus produtos e

servigos, inicialmente com pre¢cos muito atrativos, e posteriormente que se tornarem, a longo

105



prazo, clientes fiéis das empresas ofertantes. Nesse modelo de atuacdo o Azeitona Preta assim

como a maioria dos sites de compra coletiva recebe uma comisséo sobre as vendas.

A primeira oferta foi uma Pizza do Forno com 70% de desconto, de 32,90 por 9,87 e
representou um grande sucesso uma vez que era a primeira oferta que realizavam e atingiram o
marco de 378 pizzas vendidas. Este inicio promissor animou muito a equipe e entdo passaram a
fazer muita publicidade na cidade de Marilia a fim de atrair mais compradores. Para fazerem boas
operacdes, a equipe pesquisou 0 que havia de melhor na cidade e fizeram propaganda em todos
0s jornais, revistas, radios, outdoors, panfletagem, posts em canais de televisao da cidade, Globo,
Band, SBT e Record. Fabricio afirma, “Com todas essas publicidades, conseguimos ficar muito
conhecidos e cada vez mais "na boca do povo".Como sempre ha concorréncia em tudo que é
bom, foram criados 15 sites concorrentes em Marilia, mas que em pouco tempo sé restou o
Azeitona Preta. Ha de se frisar que isso foi muito importante para 0 nosso crescimento, ja que
vemos a concorréncia com bons olhos, pois ela nos faz crescer e trabalhar sempre firme, sem nos

acomodarmos”.

Apo6s 0 enorme sucesso na cidade de Marilia, 0 modelo também foi implementado em
Campo Grande, onde a empresa também obteve resultados significativamente satisfatorios.
Assim, os gestores ja sabiam como agir e como chegar em cidades novas, entdo, resolveram
expandir ainda mais. Hoje estdo presentes fisicamente em Assis, Bauru, Botucatu, Belo
Horizonte, Campo Grande, Franca, Jad, Limeira, Marilia e Rio Preto. Além disso, realizam
ofertas Nacionais e Viagens que abrangem todas as cidades do Brasil, ja que a publicidade em
grandes emissoras de TV proporcionou a empresa cadastros em todo o Brasil. Como reflexo deste

cenario, atualmente ha cerca de 700 mil cadastros no site Azeitona Preta.
Nos ultimos meses a empresa tem iniciado o processo de abertura em mais duas novas

cidades, onde ja alocaram uma equipe para realizar pesquisas de mercado e, o contato direto com

as empresas publicitarias dessas cidades para realizarem as propagandas do Azeitona Preta.
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1.2.3Dificuldades

De acordo com Fabrizzi, a principal dificuldade que tiveram foi a de apresentar esse modelo
de negdcio para os estabelecimentos e fazer com que entendessem que era uma publicidade
positiva para seu local, j& que em resumo o0 modelo é: "Vou vender seu produto com 70% de
desconto e, desse valor, vocé me dard 50%, ou seja, seu produto custa 30,00, vou vender por 9,00
e ficar com 4,50.".

“Na época, “so6 um "louco” faria isso" - palavras de 99% de estabelecimentos que hoje
trabalham conosco. Hoje, entendem que é o melhor tipo de publicidade que existe, ja que sé

pagam a publicidade sobre as vendas, sobre clientes dentro de seu estabelecimento”, ele afirma.

Outra dificuldade que a empresa enfrentou foi quando houve a concorréncia do primeiro site
do Brasil nesse ramo, o Peixe Urbano. Segundo o gestor eles eram e ainda sdo muito fortes e
possuiam um capital absurdamente elevado. Quando esta empresa passou a operar nas cidades
em que o Azeitona Preta estava atuando. Isto preocupou bastante 0s gestores da empresa, uma
vez que o0 novo entrante oferecia ofertas, sem percentual de comissdo, para os principais parceiros
do Azeitona Preta na cidade, apenas para tird-la do mercado. De acordo com Fabrizzi “O que
nos segurou foi a seriedade com que o Azeitona Preta trabalha, atuando sempre com
transparéncia e dando total apoio e feedback para nossos parceiros e consumidores. N0sso jeito
de trabalhar, fez com que esse nosso concorrente enxergasse que o espago dificilmente seria

tomado e decidiu abandonar as cidades em que n6és ja atudvamos.”.

Com relagdo as dificuldades quanto aos sistemas, operagdes e infraestrutura do comércio
eletrbnico os gestores ndo enfrentaram, uma vez que possuiam uma equipe ja estabelecida com o
dominio de tal conhecimento, visto que ja operavam no comércio eletrénico sob o modelo
negocio a consumidor.
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1.2.4 A empresa hoje

A familia é exclusivamente detentora do Grupo MF Rural, fundado em 2004, assim como
de todas as empresas que o compdem, como a Azeitona Preta. Hoje o conglomerado, formado
por 60 funcionarios entre eles representantes comerciais, gerentes, diretores, atendentes de SAC,
entre outros, € totalmente estruturado, havendo todas as tarefas e cargos divididos e bem

definidos.

A Azeitona Preta é atualmente a 5% maior poténcia nacional no setor, conforme o ranking
de 2013 de sites de Compras Coletivas. A atividade da empresa é a mesma desde o seu inicio,
bem como sua geracdo de receita que € respaldada no resultado das comiss@es sobre as vendas
realizadas no site, as quais sdo em média 50% do valor ofertado. Paralelamente a isto a empresa
possui fontes alternativas de recursos financeiros proveniente do Google e de Banners. Além
disso, ha uma equipe responsavel pela ativa atuacdo nas paginas sociais onde o seu publico esta

conectado, a fim de atrai-los a realizarem as compras.

Para os gestores a empresa tem atingido o estagio de sucesso em funcdo de alguns
aspectos, conforme completa Fabrizzi em seu depoimento. “Acreditamos que nosso diferencial é
o0 trabalho honesto e com total transparéncia. Além de estudar diariamente o mercado em que
atuamos, estando sempre antenados as mudancas. Trabalhamos de uma maneira em que o
consumidor de nossos servigos sera sempre muito bem acolhido em nossa empresa, tendo total
respaldo quanto seus problemas e dividas. Nossos clientes consumidores ndo levam quaisquer
tipos de prejuizo, terdo sempre seus problemas solucionados com a maior rapidez possivel.
Acreditamos ainda que, o fato de sermos uma familia muito unida, somos seis irmaos, todos
diretores do Grupo, é um grande diferencial, pois todos trabalham juntos com o mesmo objetivo

sempre.”.
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1.3 Caracteristica dos empreendedores fundadores

Ser um empreendedor de sucesso ndo é uma tarefa facil como pode ser observado pelo
depoimento de Fabrizzi, “Sempre que tivemos alguma ideia interessante, acreditamos nessa ideia e
trabalhamos seriamente para que alcangassemos o sucesso. Nao tivemos medo do insucesso, trabalhamos
dia e noite até dar certo. Fomos "loucos" e investimos tudo que tinhamos nesse novo modelo de negécio,

tivemos persisténcia e fomos buscar.”.

Ainda o gestor acredita que ha fatores fundamentais para que o empreendedor obtenha sucesso
“O empreendedor tem persisténcia, ndo se acomoda, ndo se importa com barreiras, esta fora dos padrdes
normais. Ele quer fazer o que ele quer fazer e pronto, ndo importa como. O empreendedor é aquele que faz
algo acontecer, faz do nada, tem simplesmente a forca, o foco e a energia. Ele tem uma viséo, que néo é
necessariamente congruente com o que o resto do mundo vé e diz para ele mesmo: "eu ndo me importo
com o que eles veem, isso é 0 que eu vejo e € pra onde eu quero ir”. O empreendedor para ter sucesso ndo
pode ter medo tdo grande de falhar que o impeca de agir, tem um tremendo otimismo e tremenda energia.

Enfim, € um cara decidido! ¢

2. Concluséao

Por meio deste Programa de Iniciacdo Cientifica com respaldo na pesquisa cujo tema é
fatores criticos de sucesso para novos negocios em comeércio eletronico, com foco no Negdcio a
Consumidor, foi possivel resumir e reunir informacdes e conhecimentos a respeito de como
aumentar a probabilidade de um neg6cio com respaldo no e-commerce business to consumer,
obter sucesso, destacando-se aspectos técnicos, gerenciais e comportamentais essenciais ao
empreendimento no comércio eletronico. Dessa forma, a contribuicdo a sociedade, tem sido

fornecer uma obra com informag0es essenciais em um campo de conhecimento t&o significativo
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quanto é hoje o Comeércio Eletrdnico, Negocios na Era Digital e Empreendedorismo. Nesse
sentido € esperado que esta pesquisa possa auxiliar individuos que pretendem desenvolver seus
conhecimentos no assunto e até mesmo 0s que desejam fundar uma nova empresa no ramo da

pesquisa apresentada.

Com o estudo efetuado foi possivel verificar que para se abrir um novo empreendimento
no comércio eletrénico voltado ao negdcio a consumidor ha inimeros fatores que devem ser
sabidos e estruturados previamente ao inicio da empresa. Apos feito isto, ainda ha aspectos
fundamentais que devem ser cuidados em uma organizacgdo cujas operagdes sdo fundamentadas
no comércio eletrénico a fim de que ela venha a obter sucesso a longo prazo. Observou-se pela
pesquisa que nao é necessario que um um plano de negocios seja estruturado previamente o inicio
do empreendimento desde que ndo tenha necessidade de recursos de terceiros. Muito embora,
buscar todos os conhecimentos necessarios tanto de empreendedorismo, gerenciais, e dos
aspectos relevantes do comércio eletrdnico previamente e durante a execucao do empreendimento

é fundamental para obter o sucesso empresarial a longo prazo.

Em relacdo ao aspecto profissional, social e intelectual, como pesquisador e aluno,
desenvolvi minhas habilidades de pesquisa e de construgdo de informacdes, de conclusédo de
ideias e de apresentacdo das mesmas de forma organizada, concisa e de fécil entendimento ao
leitor. Também desenvolvi habilidades em comunicacdo com pessoas mais experientes, como

meu orientador, e em compreensdo de ideias de outros individuos.
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