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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo central o estudo de um e-commerce localizado na
regido Norte e a sua influéncia na competitividade a nivel nacional da empresa Norte
Refrigeracédo entre Janeiro de 2018 e Agosto de 2019, esse relato utilizou como metodologia
a pesquisa descritiva e para as ferramentas da coleta de dados: entrevista, observacdo e
anélise documental. A partir das informacdes obtidas no periodo estudado. Ao delinear as
caracteristicas internas e externas da organizagdo, foi construido uma caracterizacdo do
mercado, apoiado por uma releitura conceitual, para que a empresa possa entender a base do
mercado em que agora esta situada. Por fim esse relato apresenta recomendacfes que
contribuam para a empresa melhor entendimento e posicionamento perante 0 mercado
almejado, através de forcas e oportunidades encontradas durante o percorrer do trabalho.

Palavras-chave: E-commerce, estratégias competitivas, competitividade, eletrodomésticos
e Localizacdo.
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1 INTRODUCAO

Diante dos avancos tecnoldgicos, as empresas varejistas buscaram aproveitar as
inovacOes para aumentar significativamente a cartela de clientes que possui e sua receita,
optando pela transacdo inovadora do E-commerce para escalar seus negocios, rompendo
barreiras geograficas para captar novos publicos de outras regides do Pais. Concomitante a
isto, a competitividade entre empresas deste setor aumentou expressivamente, pressionando-
as a desenvolverem novas estratégias competitivas para se tornarem referéncia nacional.

Dentro desse cenario competitivo e de uma agressiva evolucdo, se define como objeto
de estudo o E-commerce como estratégia competitiva de comercializagdo no mercado
nacional desenvolvido em uma empresa situada na regido norte do Brasil. Tendo como locus
deste caso a empresa Norte Refrigeracdo, uma rede varejista com mais de 50 anos de
mercado, presente em varias cidades do estado do Para com uma gama de mais de 2 mil
produtos e referéncia em seu segmento, que almeja expansao a nivel nacional através de sua
plataforma digital.

A partir dessas consideracdes o trabalho tem o seguinte tema: E-commerce varejista
na regido Norte e a competitividade no mercado nacional: Estudo de caso no periodo
de janeiro de 2018 a agosto de 2019. Em suma, pode-se perceber que o assunto principal a
ser abordado € o entendimento da realidade de um E-commerce situado na regido Norte. Com
esse entendimento, partimos para a situacdo problema: De que maneira a criacdo do E-
commerce varejista influenciou na competitividade da Norte Refrigeracdo a nivel
nacional no periodo de janeiro de 2018 a agosto de 2019?

Entendida essa problematica, o presente relato de caso tem como objetivo: analisar
de que maneira a criacdo do E-commerce varejista influenciou na competitividade da
Norte Refrigeracdo a nivel nacional no periodo de janeiro de 2018 a agosto de 2019.
Compreendido o objetivo do estudo, indagou-se as seguintes questdes norteadoras: (1) Quais
as estratégias utilizadas pelas empresas de referéncia nacional, no ramo de e-commerce
varejista, para se manterem competitivas no mercado? (2) Quais as perspectivas do e-
commerce varejista no Brasil? (3) Quais as estratégias que a empresa ja realizou para se
manter competitiva no ramo? (4) Quais as premissas que a empresa enfrenta para alcancar
novos mercados por meio das estratégias digitais se tornando referéncia em seus segmentos?

Por conseguinte, a partir da abordagem feita complementando-a com a observancia
das variaveis administrativas de ambiente e tecnologia, formulou-se 0s objetivos especificos

seguintes:(1) Estudar as estratégias utilizadas pela concorréncia; (2) Identificar as tendéncias
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do e-commerce varejista no Brasil, em busca de aumentar a competitividade da empresa; (3)
Verificar as estratégias competitivas ja utilizadas pela empresa; (4) Diagnosticar as barreiras
que a empresa enfrenta para ser competitiva a nivel nacional.

Adicionalmente ao desenvolvimento deste relato, se escolheu quanto ao tipo de
pesquisa, a descritiva com predominancia qualitativa, sem desconsiderar os indicadores
quantitativos, utilizando-se ainda de entrevista, observacdo e analise documental como
ferramentas da coleta de dados.

Quanto a estrutura, esta dividido em 7 capitulos: 1) introducdo, onde o trabalho sera
apresentado de maneira geral. 2) Delimitagdo e Estruturacdo da Unidade de Caso, onde ira
ser apresentado locus do relatério. 3) Metodologia e Matriz S.W.O.T onde sera feito a
identificacdo dos pontos potenciais e limitadores. 4) Releitura Conceitual, capitulo dedicado
para 0 embasamento teorico deste relato. 5) Caracterizacdo do Mercado, onde sera feito uma
analise do macro ambiente no qual a empresa esté inserida. 6) Diagnostico Organizacional,
uma visdo do microambiente da empresa estudada neste relato. 7) Recomendagdes e
Concluséo, contendo sugestdes para a solugdo ou amenizacao do problema e serdo concluidos

0 tema e a situacao problema.
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2 DELIMITACAO E DESCRICAO DA UNIDADE-CASO

Atualmente, é facil fazer contato com alguém que esta do outro lado do mundo.
Comprovadamente como cita Castells (2009), viver em Sociedade em Rede ¢ estar conectado
em tempo real com pessoas em qualquer parte do planeta. Condi¢do que pode ser verificada
quando por exemplo se necessita consultar noticias, saber o resultado do jogo do time
favorito, jogar na loteria, dentre outras atividades através de um simples dispositivo na palma
da méo. Mas para que isso fosse possivel, 0 mundo teve que passar por sérias mudancas e
entrar em uma crescente tecnoldgica de forma exponencial, tudo isso gracas a globalizagao?,
que em seu conceito basico é uma completa integracdo econdmica, social e politica, gerado
pela necessidade do capitalismo em ampliar seus mercados, principalmente se o mercado
atual estiver saturado, gerando assim inovac6es em todas as areas.

Um dos frutos da globalizacdo, gerado pela constante inovacéo e a busca de novos
mercados por parte das empresas é o0 e-commerce, que teve seu real inicio nos Estados Unidos
em 1995, junto com o surgimento da Amazon.com?. No entanto, tem-se registros® em meados
de 1970 nos Estados Unidos, da existéncia da troca de arquivos e solicitacdes de pedidos,
base do que logo apds viria ser 0 e-commerce anos mais tarde.

As evolucdes tecnoldgicas trouxeram consigo novas praticidades para a sociedade, de
modo que influencia tanto em habitos simples do dia a dia quanto para realizacdo de tarefas
mais complexas. Com estas evolugbes, ndo difere o modo como a tecnologia afeta os
processos de uma empresa, seja para controle de seu pessoal, do financeiro, e de sistemas
eficazes para facilitar processos antes demorados.

Ndo demorou para essas inovacdes tecnoldgicas serem introduzidas no
funcionamento das empresas € no modo como divulgam e disp6e seus produtos por meio de
uma plataforma online, mais conhecido como E-commerce onde seus clientes possam
usufruir de informacdes e realizar transac6es financeiras dentro de sua comodidade por meio
de algum equipamento eletrénico entre smartphones, tablets e computadores.

Hoje em dia, toda empresa competitiva a nivel nacional, tem a sua plataforma digital

a nivel de sua principal loja fisica, e para 0 ano de 2019 a projec¢éo é de que as vendas de e-

1 Disponivel em: <http://www:.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-
40141997000100017>. Acesso em: 12 out. 2019.
2 Disponivel em: <https://www.e-commerce.org.br/>. Acesso em: 30 ago. 2019.

3 Disponivel em: <http://www.doutorecommerce.com.br/criando-um-e-commerce/aprenda-
origem-e-0-que-e-e-commerce/>. Acesso em: 20 set. 2019.
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commerce cheguem a US$ 25,038 trilhdes (EMARKETER, 2019) mostrando sua grande
representatividade e seu futuro promissor.

Diante disto e movido pela contemporaneidade fascinante da inovacéo nos negécios
escolheu-se como tema para a elaboracédo deste relatorio de atuacdo empresarial, o0 seguinte:
E-commerce varejista na regido Norte e a competitividade no mercado nacional:
Estudo de caso no periodo de janeiro de 2018 a agosto de 2019. Com isso tem-se a
situacdo- problema de que maneira a criacdo do E-commerce varejista influenciou na
competitividade da Norte Refrigeracdo a nivel nacional no periodo de janeiro de 2018
a agosto de 2019?

O objetivo geral do estudo visa analisar de que maneira a criacdo do E-commerce
varejista influenciou na competitividade da Norte Refrigeracdo a nivel nacional no
periodo de janeiro de 2018 a agosto de 2019, sendo possivel a contemplacao dos objetivos
especificos: Estudar as estratégias utilizadas pelas empresas de referéncia nacional, no ramo
de e-commerce varejista, para se manterem competitivas no mercado; ldentificar as
perspectivas do e-commerce varejista no Brasil; Verificar as estratégias que a empresa ja
realizou para se manter competitiva no ramo; Diagnosticar as premissas que a empresa
enfrenta para alcancar novos mercados por meio das estratégias digitais se tornando
referéncia em seus segmentos.

O e-commerce atualmente € um grande sucesso e representa o grande foco das
grandes redes varejistas. Para melhor explanacdo, s6 em 2018 o mesmo cresceu 12% e
faturou R$ 53,2 bilhdes, segundo EBIT/NIELSEN, o que ja é um numero representativo, sem
contar aos 400 milhdes que o comércio de eletrbnicos deixou de arrecadar em maio devido a
greve dos caminhoneiros, onde 0 movimento seria ainda maior, levando em conta que
eventos como Copa do mundo e eleicGes, esfriaram o mercado.

Ao todo foram feitos 123 milhdes de pedidos por E-commerce, sendo esse niUmero
10% maior do que o de 2017 e com um ticket médio de R$ 434, representando assim uma
pequena alta de 1%. E o que fica para 2019 é a expectativa de uma expansao nas vendas

totais de 15%, gerando assim um faturamento de R$ 61,2 bilhdes.
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Figura 1: Logo da NORTE REFRIGERACAO

NORTE
REFRIGERACAD

Fonte: site da empresa, 2019.

Com 53 anos de mercado e pouco mais de 300 funcionarios distribuidos em unidades
6 unidades localizadas respectivamente em Belém, Ananindeua, castanhal a empresa
NORTE REFRIGERACAO é referéncia no ramo de equipamentos industriais, refrigeracéo
doméstica e industrial e eletrodomésticos no norte do Pais, dispde de um mix de 14.000 itens
ativos em seus estoques, fornece equipamentos para padarias, acougues, bares e lanchonetes,
restaurantes dentre outros nichos da economia, conta com um centro de distribuicdo de
16.000 m2 que realiza 0 armazenamento e a distribuicdo das mercadorias entre as lojas, além
de possuir uma frota propria de 9 caminh@es para atender as entregas ao domicilio, para gerar
maior credibilidade aos clientes, a empresa criou uma assisténcia técnica especializada nos
produtos vendidos na loja, instalando-os e atendendo todo tipo de inconformidade existente,
tornando-se assim, autorizada de 90% dos ativos comercializados.

Para esta ampliacdo, o mercado onde a empresa se encontra, impde uma série de
gargalos operacionais e por conseguinte elevacdo de custos como a logistica, parte tributaria,
méo de obra, credibilidade (regido de origem da empresa), dentre outros. Com isto a empresa
deixa de ser competitiva quando agrega esses fatores.

A empresa Norte Refrigeracdo tem como sua missdo “proporcionar aos nossos
clientes empreendedores a oportunidade de realizar o sonho de ter seu proprio negocio”,
como visao de negécio “Se tornar cada vez mais reconhecida pela exceléncia, desempenho
e Compromisso em ajudar no desenvolvimento e qualidade de vida da populagdo”, dentre
seus valores a empresa preza o respeito, honestidade, responsabilidade e integridade.

O setor de e-commerce da Norte Refrigeracdo (Norte.com) conta hoje com 5

colaboradores, alocados da seguinte forma na tabela a seguir:
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Tabela 1 - Colaboradores

Funcdo Quantidade de Colaboradores
Gerente 1
Auxiliar Administrativo 1
Cadastro 2
Financeiro 1

Fonte: Autores.

3METODOLOGIA E MATRIZ SW.O.T.

Apos descricao e delimitacdo da unidade caso, quando se definiu o tema e a situacdo
problema, buscou-se a partir de entdo, atender os objetivos geral e especificos formulados no
presente relatério de atuacdo empresarial. Dessa forma utilizou-se procedimentos
metodoldgicos para expor os objetivos propostos. Dessa maneira configurando-se como um
estudo de caso, em que se procurou fazer uma andlise de ocorréncias passadas e atuais com
base em informacdes fornecidas pela empresa em estudo, a Norte Refrigeracao.

A Respeito disto, Yin (2010) desta que:

O estudo de caso &€ uma investigacdo empirica que
investiga um fenémeno contemporéaneo em profundidade
e em seu contexto de vida real, especialmente quando 0s

limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente
evidentes. (p. 39)

Nesse sentido a metodologia, para Fonseca (2002) é o estudo da organizacdo, dos
caminhos a serem percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo para se fazer
ciéncia. Portanto etimologicamente, significa o estudo dos caminhos, dos instrumentos
utilizados para fazer uma pesquisa cientifica.

Diante desse entendimento o presente relatdrio tem caracteristicas de uma pesquisa
descritiva, utilizando técnicas de coleta de dados. Segundo Gil (2007, p.17), pesquisa se

define como o procedimento racional e sistematico, objetivando proporcionar respostas aos
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problemas que s&o propostos, desenvolvendo-se por um processo constituido de vérias fases,
desde a formulagdo do problema, até a apresentacdo e discussdo dos resultados.

De acordo com Trivifios (1987), a pesquisa descritiva descreve os fatos e fenbmenos
de determinada realidade, exigindo do investigador uma série de informacGes sobre o que
deseja pesquisar. A pesquisa ird tambem utilizar abordagem qualitativa e quantitativa,
buscando aprofundar a compreensdo de um grupo social, de uma organizacdo, etc
(GOLDENBERG, 1997, p. 34) e compreender a realidade com base na analise de dados
brutos, colhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros (Fonseca 2002, p.20),
respectivamente.

Para proporcionar um melhor entendimento da unidade de caso deste relato, foi
utilizado como ferramentas da coleta de dados a entrevista, observacao e analise documental.

Gil (1999, p. 117) define a entrevista como “ uma forma de interagdo social. Mais
especificamente, € uma forma de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar
dados e a outra apresenta como fonte de informagdo”. A aplicagdo da entrevista aconteceu
através do dialogo presencial de 19 de agosto a 9 de setembro de 2019, com membros da
empresa que compde a Norte.com, composta por perguntas de modo exploratoria, para
compreender melhor o cenario atual (status quo) da empresa.

A observagdo, para Marconi e Lakatos (2003, p. 190) ¢ como uma “técnica de coleta
de dados para conseguir informacGes e utiliza os sentidos na obtencdo de determinados
aspectos da realidade. N&o consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos
ou fendmenos que se deseja estudar”.

Complementarmente para Yin (2005) e Gil (2010), os documentos séo importantes
fontes de dados quando seus contetdos servem para identificacdo, verificacdo e apreciacao
de uma andlise. A sua utilizacdo é indicada para responder a um problema de pesquisa,
aprofundar o conhecimento sobre um problema, orientar a formulagdo de hipoteses ou
corroborar a evidéncia oriunda de outra fonte.

A utilizacdo das ferramentas metodoldgicas possibilitou a elaboracdo da matriz
SWOT a fim de entender quais 0s pontos positivos e negativos da empresa frente ao mercado
e como ela esta posicionada atualmente. A andlise proveniente da matriz construida é uma
avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas dentro da organizacao e €
através dela que se identifica as alteracdes necessarias nas estratégias para melhorar os
processos ou manter caso esteja tendo um resultado positivo (KOTLER, 2000, p.98). A
aplicacdo da matriz SWOT é fundamental para construgdo do planejamento estratégico e

verificar a posicdo da organizacdo no ambiente em questdo, as analises feitas a partir da
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matriz SWOT serdo abordadas na Caracterizacdo de Mercado (5) e Diagnostico
Organizacional (6).

A matriz se divide em dois ambientes, ambiente interno (Forcas e Fraquezas) e
ambiente externo (Oportunidades e Ameacas). Forcas e fraquezas existem por causa de
recursos possuidos (ou ndo possuidos) pela empresa ou da natureza de seus relacionamentos
entre a empresa e seus consumidores, empregados ou organizacdes exteriores (por exemplo,
parceiros da cadeia de suprimentos, fornecedores, instituicGes financeiras e orgdos do
governo) (FERRELL e HARTLINE, 2009). Para a analise do ambiente externo deve-se
avaliar por exemplo, a mudanca de habitos do consumidor, surgimentos de novos mercados,
diversificacdo, entrada de novos concorrentes, produtos substitutos (CHIAVENATO e
SAPIRO, 2003). Oportunidades e ameagcas existem fora da empresa, independente de for¢as
e fraquezas. Oportunidades e ameacgas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes
competitivo, do consumidor, econdmico, politico/legal, tecnoldégico e/ou sociocultural
(FERRELL e HARTLINE, 2009).
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Tabela 2- Matriz SW.O.T

23

Forcas Fraguezas

e Mixde p:lr_oduto e Ma3o de obra especializada

° Cro45$ selling . e Falta de know-how

e Seo" e Adwords ) ) e Credibilidade a nivel nacional

* Inbound marketing via blog e Inércia organizacional especifica no
departamento de  estratégias
digitais.

Ameacas Oportunidades

e Concorréncia e Prospectar novos mercados

e Tributos e Planejamento tributario

e Ciber criminosos e Expansdo da marca

e Logistica e Arrendamento de depdsito

Fonte: Autores (2019).

A partir da matriz, sera realizado uma analise mais aprofundada dos elementos no

capitulo 6 (diagndéstico organizacional).

4 Search Engine Optimization" ou “otimizagio para mecanismos de busca", em tradugdo livre, consiste em
estratégias com o objetivo de melhorar o posicionamento de um site em plataformas de busca, de forma natural.
5 E um sistema desenvolvido pela Google (companhia norte-americana), o qual disponibiliza a oportunidade de
otimizar o aparecimento de anlincios de empresas em pesquisas mais relacionadas.



4 RELEITURA CONCEITUAL

Diante dos elementos obtidos a partir das técnicas metodologicas, e que permitiram a
composicao da Matriz S.W.O.T, pdde-se estabelecer a releitura conceitual apropriada a fim
de diagnosticar os pontos identificados sob a luz do objeto de estudo. Dessa forma, a releitura
conceitual foi dividida em cinco temas centrais pertencentes a administracdo concomitante
com o tema do trabalho a serem relacionadas posteriormente na Caracteriza¢do de mercado
(5) e Diagndstico Organizacional (6) com a pratica da empresa Norte.com. Dentre os temas
tém-se: variaveis administrativas; teoria de sistemas; teoria da contingéncia; estratégias

competitivas e e-commerce.

4.1 Teorias administrativas e suas variaveis

As Teorias de Administracdo sdo praticas de gestdo empresarial que foram
desenvolvidas de acordo com as necessidades que surgiam ao longo das décadas, com o
objetivo de resolver determinados problemas presentes no ambiente empresarial. Essas
teorias sdo representadas por seis variaveis (ou énfases) administrativas, como consta a figura

a sequir.

Tabela 3: Enfases (ou variaveis) administrativas, teorias administrativas e seus enfoques
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Enfase Teorias Administrativas | Principais Enfoques
Tarefas Administracdo Cientifica | Racionalizagdo do trabalho a nivel nacional;
Estrutura Teoria cléssica Organizacéo formal;
Teoria neoclassica Principios gerais da administracdo

Fungdes do administrador;

Teoria da burocracia Organizacédo formal burocratica
Racionalidade organizacional

Teoria estruturalista Mudltipla abordagem;

Organizacédo formal e informal
Anédlise intra-organizacional e analise
interorganizacional;

Pessoas Teoria das Relacdes Organizacdo informal;
humanas Motivacao, lideranga, comunicacao e dindmica de

grupo;
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Teoria comportamental | Estilos de administracao;
Teorias das decisoes;
Integracdo dos objetivos organizacionais e

individuais;
Teoria do Mudanca organizacional planejada;
desenvolvimento Abordagem de sistema aberto;
organizacional
Ambiente Teoria estruturalista Anadlise intra-organizacional e analise ambiental;

Teoria neo-estruturalista | Abordagem de sistema aberto

Teoria da contingéncia Anélise ambiental (Imperativo ambiental);
Abordagem de sistema aberto;

Tecnologia Teoria dos Sistemas Administragdo da tecnologia (imperativo
tecnoldgico);

Fonte: Disponivel em: <http:/http://adminstrando-superadm.blogspot.com/2010/12/teorias-administrativas-

suas-enfases-e.html/>. Acesso em: 27 set. 2019.

A vista disso, foi percebido que as variaveis ambiente e tecnologia causam maior
influéncia neste estudo. Dessa forma, essas duas variaveis serdo abordadas de forma mais

profunda.

4.1.1 Variavel ambiente

Para Chiavenato (2000, p.71) é necessario compreender o contexto que uma empresa
esta inserida, para poder conhecé-la adequadamente. Ou seja, ndo basta apenas conhecer e
compreender todos 0s processos internos de um empresa, é fundamental também que seja
compreendido o seu ambiente externo.

De acordo com Chiavenato (2000) o ambiente representa todo o universo externo que
estd entorno da empresa, ou seja, € tudo aquilo que estd fora da organizacdo. “As empresas
ndo vivem no vacuo, isoladas e totalmente autossuficientes, mas funcionam dentro de um

contexto, do qual dependem para sobreviver e crescer. ” (CHIAVENATO,2000, p.71)


http://adminstrando-superadm.blogspot.com/2010/12/teorias-administrativas-suas-enfases-e.html
http://adminstrando-superadm.blogspot.com/2010/12/teorias-administrativas-suas-enfases-e.html

Figura 2: Ambiente externo a empresa.

Sociocultural

Clientes

Concorrentes Fornecedores

A Organizagao
Parceiros Proprietarios
Estrategicos Empregados
Administradores
Ambiente Fisico Mercado de
Ameaca de Trabalho
Entrantes

Reguladores

Ameaca de Produtos
Substitutos

Ambiental Internacional

DAmbiente Geral ou Macro Ambiente
[l Ambiente Operacional ou Setorial

[l Ambiente Interno ou Organizagéo
Fonte: Disponivel em: </ https://admconecta.wordpress.com/tag/ambiente-contextual/>. Acesso em: 14 out.
20109.

Segundo Chiavenato (2000) se uma empresa conseguir se adaptar a esse ambiente
externo e atingir os seus objetivos, entdo a empresa serd considerada eficaz, tendo assim
condigdes de sobrevivéncia e crescimento.

Portanto a variavel ambiente, pode se definir como um fator externo que influencia
de forma significativa uma empresa, podendo alterar processos internos e tomadas de
deciséo, uma vez que esse ambiente é formado por clientes, fornecedores, concorrente, dentre

outros.

4.1.2 Variavel tecnologia

Todas as empresas dependem de algum tipo de tecnologia para poderem operar e
alcangar 0s seus objetivos, seja utilizando de forma rudimentar ou sofisticada
(CHIAVENATO, 2000, p.96).

Chiavenato (2000, p.96), afirma que “a tecnologia ¢ algo que se desenvolve
predominantemente nas empresas por meio de conhecimentos acumulados e desenvolvidos

sobre tarefas (know-how) ¢ pelas suas manifestagdes fisicas decorrentes”. O autor ressalta
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ainda que a variavel tecnologia pode ser considerada ambiental e empresarial, externa e
interna, uma vez que é um dos componentes que forma o ambiente externo de uma empresa,
por outro lado, também € um componente empresarial (CHIAVENATO, 2000).

Dessa forma, a varidvel tecnologia, pode se concluir que € fundamental para qualquer
empresa moderna que queira alcangar os seus objetivos, impactando em seus setores de
recursos humanos, financeiro, producéo, comercializacdo e marketing, exigindo da mesma
uma boa execucdo e controle da insercdo da tecnologia em suas atividades.

A partir das variaveis administrativas, faz-se necessario uma melhor explicitacéo das
teorias em que essas varidveis se mostram presentes, sendo elas a teoria de sistemas e teoria

da contingéncia.

4.2 Teoria de sistemas

A teoria de sistemas retrata que toda empresa, por mais que possua departamentos e
subdivisbes diversas, suas atividades sdo interligadas e complementares, ou seja, sdo
processo gue se inter-relacionam de forma que a empresa, como um todo, funcione.

Segundo Oliveira (2002, p. 35), a teoria de sistemas tem como proposito o
entendimento da natureza dos sistemas e da inter-relacdo entre eles, possuindo alguns
aspectos como focar mais nas partes de um determinado objeto ao invés de se ater ao todo.
Um sistema, para Oliveira (2002, pag. 35) “é um conjunto de partes interagentes e
interdependentes que, conjuntamente, formam um todo unitario com determinado objetivo e
efetuam determinada fungao”.

Dentro da teoria de sistemas, cada um dos elementos componentes comporta-se como
um sistema em si, cujo resultado é maior do que o resultado que as unidades poderiam ter se
funcionassem independentemente. Qualquer conjunto de partes unidas entre si pode ser
considerado um sistema, desde que as relacfes entre as partes e 0 comportamento do todo
sejam o foco de atencdo (ALVAREZ, 1990, p. 16).
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Figura 3 - A empresa como um sistema aberto

MODIFICAGOES
NAS LEIS E
REGULAMENTOS

ENTRADAS SAIDAS

* MATERIAIS * PROOUTOS
. FQinPAMENTOS) PROCESSAMENTO | PRCO
® ENERGIA . SERVICOS

SISTEMA
SISTEMA - EMPRESA

INOVAGOES

-CRESCIMENTO
MUDANCAS DAS
CONDICOES
SOCIO-POLITICAS

Fonte: Bio, 1998.

Chiavenato (2014, p. 370) afirma que os sistemas, quanto a sua natureza, podem ser
abertos ou fechados. Onde o primeiro sistema apresenta relacdes diretas com o ambiente, por
meio de entrada e saida de recursos, e que para sobreviver devem se adaptar constantemente
as condicdes do meio em que se encontra. O segundo sistema por sua vez, ndo recebe
influéncia do ambiente assim como néo o influencia, ndo recebendo nenhum recurso externo
e ndo produz algo que seja enviado para fora.

Em vista disso, a teoria de sistema aborta as organizacdes especificamente como
sistema aberto, havendo troca com ambiente externo, uma vez que esta organizacdo é
composta por inUmeras partes de atividades que interagem entre si a fim de atingir um

objetivo em comum.

4.3 Teoria da contingéncia

A teoria da contingéncia defende que uma organizagdo esta sujeita ao ambiente
externo, tendo em vista o contexto em que esta inserida, e como os fatores podem influenciar
em suas atividades.

De acordo com Chiavenato (2014), a teoria da contingéncia ressalta a relacéo

funcional entre condi¢cdes ambientais e as técnicas administrativas requeridas para o alcance
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dos objetivos da organizagdo, enfatizando que ndo h& nada absoluto, tudo depende da

situacdo, tudo ¢ relativo, podendo ser intitulada de abordagem do “se-entdo”.

Figura 4 - A abordagem contingencial
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S&o contingenciadas
s Caracteristicas Para Obter Resultados

Administrativas Situacionais Organizacionais

Agbes

Fonte: Chiavenato, 2014, p. 408

O autor Donaldson (2007) afirma que ndo hd um modelo padréo organizacional unico,
para lidar com incertezas do ambiente, além disto, ressalta que esta constante incerteza é o
que move as empresas a buscarem inovagdes para se manterem no mercado.

Donaldson (1998) reforcam sobre a contribuicdo da teoria da contingéncia para a
relativizacdo de que as organizacdes devem se estruturar para lidar com as incertezas
impostas pelo ambiente externo, tornando-se um desafio particular a ser enfrentado pelas
empresas.

Assim como a teoria de sistemas, ondes 0s elementos sdo interdependentes, a teoria
da contingéncia afirma que a empresa é dependente do cenario em que atua, cabendo,
portanto, a estas adaptagdes constantes se tornando flexivel e eficiente em sua operagdo para

se manter competitiva e sustentavel no longo prazo.

4.4 Estratégias competitivas

Tendo em vista 0 cenario em que a teoria da contingéncia defende, as organizacdes
devem tracar por meio de estratégias o objetivo que deseja alcancar, diante disto surge a
necessidade de se abordar as estratégias competitivas de negocio, visando as suas vantagens
frente aos concorrentes.

As estratégias fazem-se necessarias para sucesso de um empreendimento, quando
bem alinhadas com as diretrizes estratégicas: missao, visao e valores, proporcionam maior
sustentabilidade a longo prazo do negdcio, pois garantem ao estrategista detectar sinais de
mudancga, identificar oportunidades e fazer o planejamento de maneira sintonizada com o

negaocio, criando condicgdes para acoes proativas (MENEZES, et al 2007, p. 39).
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Através das estratégias, a vantagem competitiva de uma organizacdo se fara
determinante perante seus concorrentes pela forma qual ela defende as forgas que conduzem

a competicdo em um setor.

4.4.1 As cinco forgas competitivas de Porter

Para competir em um mercado, Porter (2004) argumenta que ha cinco forgas
importantes que afetam a atratividade de uma industria, entre elas: grau de rivalidade entre
as empresas; ameaca dos novos entrantes potenciais; ameacas dos produtos substitutos; o
poder de barganha dos consumidores e poder de barganha dos fornecedores, como demonstra

a figura a seguir.

Figura 5: Cinco forgas competitivas de Porter
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Fonte: Porter, Michael E., 1980 - Vantagem Competitiva. p. 4.



4.4.1.1 Grau de rivalidade entre as empresas

Sendo umas das mais Obvias das demais forcas, esta forca ajuda a determinar o valor
criado pela empresa tendo em vista a luta com demais empresas pelo mercado. O grau de
rivalidade € considerado alto quando: a empresa possui crescimento lento; h& concorrentes
numerosos ou bem equilibrados; os custos fixos ou de armazenamento sdo elevados;
concorrentes com grandes interesses estratégicos e auséncia de diferenciacdo de produtos
(MENEZES, et al 2007, p.46).

4.4.1.2 Ameaga dos novos entrantes

Esta forca tem como conceito base a barreira a entrada, onde empresas devem atuar
para prevenir que novas empresas se posicionem de maneira privilegiada no nicho, uma vez
que estas obrigam a aumentar a capacidade de producdo existente, podendo-lhes causar
distdrbio tendo em vista a necessidade de se manterem em determinada posi¢do no mercado
(MENEZES, et al 2007, p.47).

Algumas barreiras a entrada, podem indicar quanto uma empresa pode reduzir seu
custo unitario e aumentar sua producdo, obrigando que novos entrantes apliquem maiores
recursos financeiros para se posicionar no jogo e estejam preparados para longos periodos de
prejuizo até vender uma quantidade consideravel para ganhos equivalentes aos da
concorréncia (PORTER, 1986).

4.4.1.3 Ameaca dos produtos substitutos

Segundo Porter (1986), os produtos substitutos sdo 0s que possam exercer a mesma
fungédo daqueles da industria, podendo reduzir retornos financeiros da mesma por colocar
teto nos precos que as empresas podem fixar com lucro. O produto substituto com
caracteristicas inovadoras pode desestabilizar com alto impacto toda uma industria,
apresentando uma melhor relagdo preco versus desempenho quando comparado com o

produto da industria.
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4.4.1.4 Poder de barganha dos compradores

Esta forca € denominada pelo poder de negociacdo que os compradores possuem na
compra de produtos ou servigos ofertados por uma determinada empresa, permitindo a estes,
sem custos adicionais, a diminuir as margens da empresa e pressionando os competidores a
diminuir precos ou aumentar a oferta. Dentre as condi¢des do poder, tém-se: existem poucos
compradores; a empresa € pouco importante para compradores; o produto fabricado/vendido
pela empresa € padronizado; os custos de mudanca para outros fornecedores sdo baixos e
existem substitutos para os produtos da empresa (MENEZES, et al 2007, p.49). Porter (1986)
afirma que as forcas podem ser maiores ou menores dependendo do poder de barganha que

0s compradores detém.

4.4.1.5 Poder de barganha dos fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores pode ser definido como a for¢a demonstrada
pelos fornecedores em momento de negociacdo com compradores, possibilitando aos
primeiros a ameaca de aumento de pregos ou reducdo da qualidade de seus servigos. Com 0
alto poder, os fornecedores rettm a maior parte da rentabilidade de uma empresa,
impossibilitando que os compradores repassem 0 aumento de precos aos consumidores finais
(MENEZES, et al 2007, pag.49).

Para essa forca as condi¢Oes sdo: existem poucos fornecedores no mercado; 0s
fornecedores tém importancia estratégica para a empresa; existe alto grau de diferenciacéo
do produto na empresa; ndo existem substitutos para os produtos fabricados pelos
fornecedores e os custos de mudanga de fornecedores séo altos (MENEZES, et al 2007,
pag.49).

Porter (1999) afirma ainda que o conjunto dessas forgcas determinam o possivel lucro
final da industria. Sendo assim, como nem todas as industrias possuem 0 mesmo potencial,
as forcas podem ser mais intensas em umas e moderadas em outras, com isto as forgas mais

predominantes tornam-se fundamentais para a formulacéo de novas estratégias.

4.4.2 Estratégias genéricas

Porter (1980) descreve as estratégias como acOes ofensivas e defensivas de uma

empresa a fim de criar uma posic¢éo sustentavel, para enfrentar as cinco forcas competitivas
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e deste modo obter um maior retorno de investimento para a empresa. Em sentido mais amplo
o autor afirma a existéncia de trés estratégias genéricas internamente consistentes para criar
uma posicdo defensavel a longo prazo e superar 0s concorrentes em uma industria, sendo:

lideranca em custo total; diferenciacéo e enfoque, conforme a figura a seguir.

Figura 6: Estratégias Genéricas
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Fonte: Porter, Michael E., 1980 - Vantagem Competitiva. Pag. 41.

4.4.2.1 Lideranga no custo total

Na primeira estratégia, Porter (1980, p. 37) afirma que uma posicao de baixo custo
pode trazer para a empresa retornos acima da média apesar da presenca de intensas forcas
competitivas. Esta estratégia traz para a empresa uma defesa contra a rivalidade dos
concorrentes, pois com seus custos mais baixos significa que esta ainda pode obter retornos
apos seus concorrentes terem consumido seus lucros na competicao.

Para Porter (1980, p. 38) utilizacdo desta estratégia pode exigir da empresa: projetos
de produtos que simplificam a sua fabricacdo; a manutencao de uma larga escala de linha de
produtos relacionados para reducédo de custos; o atendimento a todos os principais clientes
para expansdo de volume; investimento pesado de capital de equipamento modernos; fixagao
agressiva de precos e prejuizos iniciais para adquirir uma parcela de mercado.

Com a concretizacao desta estratégia, Porter (1980, p. 38) argumenta que a partir das

margens altas proporcionada pela mesma, para manter a lideranca em custo € necessario ser



feito reinvestimentos destinados a novos equipamentos e instalagdes mais modernas,

assegurando sustentacdo a empresa nesta posicao de baixo custo.

4.4.2.2 Diferenciacao

A segunda estratégia genérica, consiste em diferenciar o produto ou o servico
oferecido pela empresa tendo em vista a comparacdo com demais concorrentes, criando um
sentimento de exclusividade de algo que possa ser considerado Unico no ramo de toda a
indUstria. Dentre os métodos para esta diferenciacdo tem-se: projetou ou imagem da marca;
tecnologia; peculiaridades; servicos sob encomenda; rede de fornecedores; dentre outras
dimensbes (PORTER, 2004). Porter (2004) ressalta ainda que esta estratégia ndo permite que
a empresa ignore os custos demasiados, pois para a utilizacdo desta estratégia, a empresa
deve possuir altos investimentos para criar algo singular para o mercado atuante, porém estes
custos ndo séo alvo o alvo estratégico primario.

Esta estratégia pode trazer retornos acima da média e uma indudstria, por criar uma
posicdo defensavel para enfrentar as cinco forcas competitivas. Dentre todos os beneficios
que esta estratégia proporciona para minimizacdo das cinco forcas, pode-se destacar o
isolamento contra a rivalidade competitiva devido a lealdade dos consumidores com relacao
a marca, bem como a amenizacdo do poder dos compradores devido a falta de alternativas
comparaveis, dessa forma sdo menos sensiveis aos precos e a necessidade de um concorrente
superar as altas barreiras de entrada, impostas pela empresa (PORTER, 1980, p. 39).

Para atingir esta estratégia, Porter (1980, p. 40) argumenta que as atividades
necessarias para obté-la sdo dispendiosas (como pesquisa extensiva, projeto do produto,
materiais de alta qualidade, ou apoio intenso ao consumidor), e ainda mesmo que 0S
consumidores no ramo da industria considerem a superioridade da empresa, nem todos 0s
clientes estardo dispostos ou terdo condic¢des de pagar os elevados precos requeridos devido

a estratégia.

4.4.2.3 Enfoque

A Ultima estratégia genérica consiste em enfocar um determinado grupo de
consumidores, um segmento da linha de produtos, ou um mercado geografico, podendo
assumir diversas formas. O enfoque pode ser utilizado ainda para selecionar metas menos

vulneraveis a substitutos ou onde os concorrentes sdo mais fracos. Apesar das estratégias de



baixo custo e diferenciacdo tenham a intencdo de atingir seus objetivos no ramo de toda a
indUstria, a estratégia de enfoque visa atender com precisdo um determinado alvo, e com isso
cada politica funcional é desenvolvida levando isto em conta (PORTER 1980, p. 40).

A premissa da estratégia, segundo Porter (1980, p. 40), parte da empresa ser capaz de
atender seu alvo estratégico de maneira mais efetiva ou eficiente do que seus concorrentes
que estdo competindo de forma mais ampla. Com isso a empresa atinge a diferenciacdo ao
satisfazer melhor as necessidades do seu publico alvo, ou por possuir custos mais baixos na
obtencdo deste alvo, ou podendo atingir ambas as posi¢6es tendo em vista o seu estreito alvo
estratégico.

Assim como as demais estratégias, esta proporciona retornos acima da média além de
defesas contra cada forca competitiva, entretanto envolve um trade-off entre a rentabilidade
e o volume de vendas, podendo envolver ou ndo a posicao global de custos (PORTER, 1980,
p. 42).

Contudo, as estratégias competitivas ressaltam a necessidade de a empresa
estabelecer uma direcdo a ser seguida, a fim de reduzir possiveis empecilhos que possam
dificultar sua posicdo no mercado frente aos concorrentes.

A fim de explanar melhor um dos conceitos centrais do presente relato, faz-se

essencial a abordagem do tema e-commerce.

4.5 E-commerce

A disseminacdo e a democratizacdo da internet, trouxe para a sociedade maior
facilidade para adquirir produtos e servicos, possibilitando assim o surgimento do e-
commerce (em portugués, comércio eletrénico). Essa nova alternativa de compra possibilitou
gue as empresas expandissem suas marcas e criassem lojas virtuais diminuindo assim seus
custos com espaco fisico e também criou uma nova modalidade para os clientes.

Na atualidade, as empresas optam cada vez mais por atender seus clientes dentro dos
seus proprios sistemas, utilizando a Internet como meio de comunicagdo com o apoio de
sistemas automatizados em tempo real dentro da empresa. (SMITH, Rob, et al 2000, p. 26).
Com isto, a internet como um mecanismo de comunicacao e informacao, muda a maneira de
conceber e realizar negocios em uma organizacao, contribuindo para 0 acesso a Servigos,
informacdes e recursos (TESTA; FREITAS, 2006).

O e-commerce se define por uma transicdo feita através de um equipamento

eletrbnico que possua acesso a internet, onde o cliente efetua compra de produtos ou servigos
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ofertados por uma empresa, gerando comodidade para o primeiro e escalabilidade para a
segunda.

Segundo Pinheiro (2008):

O e-commerce também denominado de comércio
eletronico é a forma online de compra e venda, na qual
clientes conectados a uma loja virtual podem adquirir os
mais diversos produtos e servicos disponiveis na grande
rede de forma on-line e receber em um prazo determinado
no enderego informado no ato da compra.

Kosiur (1997), afirma que o comércio eletrdnico é um sistema que contém néo
somente transacGes da compra e a venda de produtos e servicos para gerar receita, mas

também abrange transacdes que ddo suporte a geracao dessas receitas, como o0s esforgos de
marketing para criar demanda sobre a oferta de bens, o suporte a venda e servigo de pés-

venda ao cliente e a comunicacao direta entre parceiros e fornecedores, como mostra a figura
a sequir.

Figura 7: O ciclo do comércio eletrénico
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Para Drucker (2000, p.113):

O Comércio Eletronico — ou seja, a emergéncia explosiva
da Internet como importante (e talvez com o tempo, o
mais importante) canal de distribuicdo de bens, servigos e
empregos [...] esta provocando transformagdes profundas
na economia, nos mercados e nas estruturas de indudstrias
inteiras; nos produtos, servicos e em seus fluxos; na
segmentacdo, nos valores e no comportamento dos
consumidores; nos mercados de trabalho e de emprego.
Mas talvez seja ainda maior o impacto exercido sobre a
sociedade, a politica e, sobretudo, sobre a visdo que temos

do mundo e de nds mesmos.

Dentre alguns dos beneficios do e-commerce para as empresas, segundo Levy (2008),
tém-se: reducdo de custos; gestdo de dados mais eficiente; potencial aumento de vendas;
customizacgédo mais eficaz; relagédo direta com consumidores e aumento da possibilidade de
prestacdo de servigo. Entretanto, 0 mesmo autor ressalta alguns dos riscos do e-commerce
para as empresas, dentre eles: necessidade de um site confidvel; transacfes fraudulentas;
relutancia de consumidor em compra online e aumento da competicéo.

Por outro lado, Levy (2008), afirma os beneficios do e-commerce para 0s
consumidores, sendo: conveniéncia; facil comparacao de precos e vantagens; grande oferta
de bens e servicos; uso das ofertas online para negociar no mundo real; entrega rapida
especialmente para produtos digitais e compartilhamento de informacGes com outros
consumidores. Em contrapartida, o autor afirma os riscos do e-commerce para 0S
consumidores: questdes de seguranca da informacdo; questdes de privacidade; compras

baseadas apenas em fotos e possivel dificuldade com devolucao.

4.5.1 Tipos de e-commerce

Dentre os diversos tipos existentes de e-commerce, Potter e Turban (2005 apud
Mendes, pag. 5) destacam os mais comuns, sendo:
e B2B (business to bussiness): negociagéo eletronica realizada entre empresas;
e B2C (business to consumers): negociacdo eletronica realizada entre empresas e
consumidores;
e (C2B (Consumers to Business): negociacao eletronica realizada entre consumidores e
empresas;

e C2C (consumers to consumers): negociacao eletronica realizada entre consumidores.
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Devido as diversas variedades de e-commerce, as empresas e 0s consumidores devem

optar para o tipo que melhor satisfaz suas necessidades para negociacao.

4.5.2 Marketplace

O marketplace se define por uma plataforma onde diversas empresas podem oferecer
seus produtos em um sé lugar, sendo uma forma de estimular o e-commerce, uma vez que a
remuneracao passa a se tornar bastante atraente para os vendedores.

Para Turban (2009), o e-marketplace € um mercado virtual onde compradores e
vendedores encontram-se para realizar negdcios entre si e possui trés principais funcdes:
tornar possivel o encontro de compradores e vendedores, facilitar a troca de informacdes,
bens, servicos e pagamentos relacionados com a transagéo e proporcionar uma infraestrutura
que possibilite o funcionamento eficiente deste mercado.

Desse modo, a adoc¢do do e-commerce tem se tornado uma estratégia bastante comum
para as empresas modernas escalarem seus negocios, proporcionando através de inovagoes
tecnoldgicas, uma melhor comodidade para consumidores e empresas realizarem seus

negacios.

4.5.3 Seo e Adwords

A SEO (sigla em inglés Search Engine optimization), pode ser definida como um
recurso que possui 0 objetivo a popularizacdo do website da empresa por meio dos
mecanismos de busca, como o0 Google por exemplo, em outras palavras, posiciona melhor o
site da empresa em plataformas de buscas de maneira organica. Por meio da SEO, é feita uma
andlise interna e externa do site, incluindo a construcdo de links, uma analise da concorréncia,
pesquisa de palavras-chave, desenvolvimento de conteddo, dentre outras tarefas
(JERKOVIC, John 1., Guerreiro SEO, 2010, p.20).

No que diz respeito a Adwords (ou Ads), € uma ferramenta desenvolvida pela
empresa Google, onde permite a visualizacdo do anincio da empresa no momento em que 0
usuério realizar pesquisas de produtos ou servigos similares oferecidos pela empresa
(GOOGLE).
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5 CARACTERIZACAO DO MERCADO

Tendo em vista os levantamentos das teorias no referencial tedrico, elaborados a partir
dos elementos da matriz S.W.O.T, além dos métodos ja citados, para a construcdo deste
capitulo utilizou-se especificamente as informagdes adquiridas em entrevista, observacédo e
analise documental. A vista disso, foram elaborados quatro itens, para melhor compreensio
do mercado em que a empresa Norte Refrigeracdo esta inserida, onde o segundo corresponde
a dois objetivos especificos deste relatdrio: 5.1 Caracteriza¢do do mercado internacional; 5.2
Caracterizacdo do mercado nacional; 5.3 Caracterizagdo do mercado regional e 5.4

Concorréncia.

5.1 Caracterizacao do mercado internacional

O mercado digital é uma tendéncia mundial. Nos Gltimos anos o crescimento dos
marketplaces € facilmente perceptivel no movimento de migracdo de grandes redes dos
shoppings fisicos para os E-commerces, o comércio digital global ja € considerado uma
realidade contemporanea. Esse fato faz com que o e-commerce se coloque como um novo
fator de disputa por espago no comércio internacional. Isso ficou evidente com as
negociacles que estdo paradas no momento a respeito do Tratado da Parceria Transpacifica
(TPP, na sigla em inglés), o qual tem como objetivo oferecer os pardmetros para 0 COmércio
digital, definindo regras e procedimentos e elementos considerados como barreiras aos
mercados das grandes empresas digitais do comércio eletronico.

Contudo, as vendas pela internet permanecem em crescimento, segundo estudo
realizado pela Emarketer, estima-se que o mercado de varejo global atinja US $ 25,038
trilhGes em 2019, um aumento de 4,5% e uma ligeira aceleracdo no crescimento em relacéo
ao ano anterior, na figura abaixo é possivel analisar o faturamento global no comércio

eletrébnico bem como uma projecao para 0s proximos anos.

6 E um acordo de livre-comércio estabelecido entre doze paises banhados pelo Oceano Pacifico e relativo a
uma variedade de questdes de politica e econdmicas.
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Figura 8: Faturamento global comércio eletronico
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Fonte: Disponivel em: <http://www.emarketer.com/>. Acesso em: 29 set. 2019.

Ao mesmo tempo, pode-se perceber um declinio na curva de crescimento em relagao
aos anos anteriores, quando as vendas globais do varejo cresceram entre 5,7% e 7,5% a cada
ano. Essa desaceleracdo dos gastos do consumidor nos ultimos dois anos exemplifica bem a
teoria da contingéncia, tendo em vista a crescente incerteza econémica e um ambiente
econdmico em declinio, onde muitas empresas precisam reagir de forma Unica perante este
cenario.

De acordo com o relatorio divulgado recentemente pela empresa de pesquisas
Emarketer, a China vendeu US$ 1,1 trilhGes na internet em 2018, sendo a primeira colocada
no ranking mundial de paises com maiores nimeros de vendas em sites de comércio online,
seguida dos EUA com US$ 493,89 bilhdes e Reino Unido em terceiro, alcancando a marca
de US$ 124,96 bilhdes no e-commerce. Ja o Brasil finalizou o0 ano de 2018 em 10° colocacéo
neste mesmo ranking, como demonstra a figura abaixo contendo os 10 primeiros paises no

varejo online internacional, no periodo de 2013 a 2018.
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Figura 9: Ranking lideres varejo online internacional
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Fonte: Disponivel em: <http:/www.emarketer.com//>. Acesso em: 28 set. 2019.

O destaque para os dois primeiros paises no ranking se ddo por conta de dois grandes
players pertencentes ao comércio digital chinés e americano, o Alibaba’ e a Amazon®
respectivamente. Segundo o Emarketer, essas duas empresas detém a maior fatia de seus
mercados, onde a Amazon é responsavel por mais de 49% das vendas em lojas virtuais nos
EUA como mostra no grafico abaixo.

7 Alibaba Group é um grupo de empresas de propriedade privada, com sede em Hangzhou, China, cujos
negocios sdo baseados em e-commerce, pela Internet, e incluem sites de business-to-business, vendas no
varejo e pagamentos online, um motor de busca para compras e servi¢os de computacdo na nuvem.
Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Alibaba_Group>, acesso em 28 de setembro.

8 Amazon.com, Inc. é uma empresa transnacional de comércio electronico dos Estados Unidos fundada por
Jeff Bezos em julho de 1994 com sede em Seattle, estado de Washington. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Amazon>, acesso em 28 de setembro.
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Figura 10: Top 10 e-commerces americanos 2018
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Fonte: Disponivel em: <http//www.emarketer.com/:>. Acesso em: 20 set. 2019.

Em relacdo ao faturamento da empresa chinés Alibaba, pode-se afirmar que este é
maior do que o da Amazon e Ebay® juntos, alcangando o patamar de US$ 250 bilhdes no ano
de 2018. Assim como classificados os paises e 0s sites que mais comercializam com o e-
Commerce, pode-se observar os setores e produtos que sdo 0s grandes responsaveis por toda
essa ascensdo comercial. A tabela abaixo demonstra as classes mais vendidas, em volume,

no e-commerce do mundo.

9 eBay é uma empresa de comércio eletrdnico fundada nos Estados Unidos, em Setembro de 1995, por Pierre
Omidyar. Atualmente é o maior site do mundo para a venda e compra de bens, é 0 mais popular shopping da
Internet, e possivelmente foi a pioneira neste tipo de trabalho. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/EBay>, acesso em 28 de setembro.
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Tabela 4: Ranking das classes mais vendidas online

CLASSE % DE VENDA NO TOTAL
1. Telefonia e celulares 18,90%
2. Eletrodomesticos 17,90%
3. Eletronicos 11,20%
4. Informaética 9,80%
5. Casa e decoracdo 9,50%
6. Moda e acessorios 5,60%
7.Salde, cosméticos e perfumaria 6,20%
8.Esporte e lazer 4,20%
9.Acessorios automotivos 2,40%
10.Livros, assinaturas e apostilas 2,30%

Fonte: Disponivel em: < http://www.dlojavirtual.com>. Acesso em: 22 set. 2019.

5.2 Caracterizagdo do mercado nacional

Até o ano de 2020, cerca de 50% das compras no Brasil serdo feitas online, por
smartphones, tablets e outros eletrénicos. No ano de 2019, de acordo com o site E-commerce
Brasil, os sites de vendas online atingiram patamares nunca antes alcancados, esta é a
primeira vez que o mercado de comércio eletrénico de um pais latino-americano representa
1% do PIB. De acordo com a pesquisa, isso se torna ainda mais notavel por se tratar do Brasil.

Os fatores que impulsionaram o e-commerce no pais foram: maior confianga e
seguranca por parte dos consumidores, comércio em plataformas sociais, reformas
governamentais e uso crescente de meios eletrdnicos de pagamento, como o cartdo de crédito.

Com isso, pode-se dizer que as lojas fisicas ndo serdo a primeira op¢do dos brasileiros.
A cada ano o mercado se torna mais moderno, se adaptando da maneira mais facil e simples
a rotina corrida dos consumidores, que por muitas vezes ndo possuem tempo de se locomover

até um ponto de venda fisico. Como j& mencionado anteriormente, e-commerce proporciona
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conforto e facilidade para consumidores e para as empresas que optam por realizar esse tipo
transacéo.

O e-commerce é uma tendéncia no mercado digital Brasileiro. O perfil do E-
commerce nacional segundo pesquisa feita pela PayPal (empresa de intermediacéo
financeira) e BigData Corp (empresa de solugdes virtuais), a expansdao do e-commerce
brasileiro cresceu, aproximadamente, 40% ap6s dois anos de crescimento moderado. Os
registros de 2016 sdo de 9,23% e de 12,5% em 2017. Em 2018 foi registrado o0 aumento de
37,59% no namero de lojas online, atingindo a marca de 930 mil sites dedicados ao comércio
eletrénico no pais.

A pesquisa realizada mostrou também que de 2015 até os dias atuais (2019), o e-
commerce brasileiro cresceu a ponto de triplicar sua participacdo no total de sites no Brasil,
partindo, nesse periodo, de 2,65% para 7,04%.

Segundo a Webshoppers Ebit/Nielsen, empresa que avalia a reputacdo das lojas
online, no primeiro semestre de 2018 os e-commerces faturaram cerca de 23,6 bilhdes,
indicando que a economia online brasileira é estavel e altamente propicia de se investir. A
previsdo para o ano atual (2019) € de que o e-commerce tenha um faturamento por volta R$

61,2 bilhdes, segundo o site Ebit.

Figura 11: Crescimento do e-commerce
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Fonte: Disponivel em: <https://www.climba.com.br>. Acesso em: 22 de set. 2019.

Analisando as categorias de produtos mais compradas pela internet no Brasil, pode-

se ver grafico abaixo que em 2018 a categoria de Perfumaria, Cosmeticos e Saude passou
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a liderar o ranking de maior nimero de pedidos, com 16,4% de participagdo (4,4 pontos
percentuais a mais em comparacdo com 2017). Em segundo lugar, fica a categoria de Moda

e Acessorios, com 13,6% de participacéo.

Figura 12: Faturamento por categorias
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Fonte: Disponivel em: <https://www.climba.com.br>. Acesso em: 20 set. 2019.

No entanto, a categoria que lidera a primeira posi¢ao no ranking de faturamento séo
os eletrodomésticos, isso fica evidente tendo em vista que o ticket médio'® desses produtos é

superior ao dos cosméticos.

10°E o valor médio que cada cliente compra no estabelecimento, esse calculo é feito da seguinte forma: o
volume de vendas realizadas no dia sobre o nimero de clientes que efetuaram essas compras. Disponivel em:
<http://suporte.tagplus.com.br/knowledgebase/articles/849579-0-que-%C3%A9-ticket-m%C3%A9dio>
acesso em 20 set. 2019.
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De acordo esta edicdo da Ebit, as categorias com ticket medio baixo s&o os principais
fatores responsaveis pelo forte aumento no nimero de pedidos em perfumaria e cosméticos
(6,8% de importancia), do qual o ticket médio é R$ 181, foi o maior crescimento em
comparacdo a 2017 que representou 51%, onde Informatica possuiu 27%, Alimentos e
Bebidas 23%, Casa e Decoragdo 16%, Esporte e Lazer 10% e Eletronicos 10% que
apresentam o maior ticket médio (R$1.158) bem como um crescimento de dois digitos em

volume de pedidos no comparativo com 2017, como demonstra o grafico abaixo.

Figura 13: Ticket médio por categoria

Gd% 5% 5% I BA% I6% 5%  136%
, o -
(%) IMPORTANCIA » . nd '
EM # PEDIDOS e @ ¥ & & = A

VAR. # PEDIDOS

10% 10% 8% %

TOTAL PERFUMARIA INFORMATICA  ALIMENTOS CASAE ESPORTE ELETRO- ELETRO- MODAE
E-COMMERCE  COSMETICOS EBERIAS  DECORAGAO ELAZER RICOS DOMESTICOS  ACESSORM0S

SADDE
TICKET MEDID N K N EX =R T

Fanth: Ebit | Mitien

Fonte: Disponivel em: <https://www.climba.com.br>. Acesso em: 25 set. 2019.

Como ja abordado pelo e-commerce, 0 comportamento do consumidor ja ndo é mais
0 mesmo, este ndo se limita somente a loja fisica. Os canais de vendas se uniram e trouxeram
uma jornada de consumo muito mais profunda. Segundo uma pesquisa realizada pela
Webshoppers no Brasil, 2018 registrou 58,5 milhdes de pessoas que fizeram pelo menos
uma compra online ao longo do ano no Brasil, e 10 milhdes destes compraram pela primeira

vez em 2018, principalmente, por meio de um dispositivo movel.
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Figura 14: Grafico sobre consumidores de e-commerce
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Fonte: Disponivel em: <https://www.climba.com.br>. Acesso em: 05 out. 2019.

Desde 2017 as mulheres passaram a liderar as transacGes do e-commerce e
representaram 52,3% dos consumidores em 2018. No total, foram 123 milhdes de pedidos,
provenientes dos 58 milhdes de consumidores que fizeram pelo menos uma compra em 2018,

um crescimento de 11% em relacdo a 2017, conforme o grafico de pedidos no e-commerce
abaixo.

Figura 15: Quantidade de pedidos por ano
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https://www.climba.com.br/
https://www.climba.com.br/

48

As vendas via dispositivos mdveis (smartphones), também conhecido como m-

commerce, representam 42,8% de todos os pedidos do e-commerce do Brasil em janeiro

de 2019. Enquanto o e-commerce total cresceu 12% em 2018, 0 m-commerce cresceu 41%

no mesmo periodo segundo o site de pesquisas Ebit.

Esta mudanca nos habitos de compras dos consumidores somada a facilidade para

realizar uma compra proporcionada pelas lojas virtuais, resultam em um crescimento

continuo quando relacionado os faturamentos de datas comemorativas, historicamente

promocionais, criadas pelo mercado para aquecer a economia. Nos Ultimos anos, percebe-se

a popularizacdo da procura do comércio eletrdnico aumentando gradativamente nessas

épocas comemorativas do ano, como mostram as figuras abaixo.

Tabela 5: Sazonalizacdo do e-commerce no brasil em 2015

2015 Periodo Faturamento  Tiquete Médio Crescimento
Dia do Consumidor 18/03/2015 R$ 200 mi R$ 425 15%
Dia das Mées 25/04 a 09/05/2015 R$ 1,51 bi R$ 401 -5%
Dia dos Namorados ~ 28/05 a 11/06/2015 R$ 1,43 bi R$ 404 3%
Dia dos Pais 25/07 a 08/08/2015 R$ 1,51 bi R$ 424 4%
Dia das Criangas 28/09 a 11/10/2015 R$ 1,47 bi R$ 385 9%
Black Friday 27/11/2015 R$ 1,64 bi R$ 580 38%
Cyber Monday 30/11/2015 R$ 294 mi R$ 433 56%
Natal 15/11 a 24/12/2015 R$ 7,40 bi R$ 420 26%

Fonte: Disponivel em: <http://www.ebit.com.br/>. Acesso em: 22 set. 2019.



Tabela 6: Sazonalizagdo do e-commerce no brasil em 2016

2016 Periodo Faturamento  Tiquete Médio Crescimento
Dia do Consumidor 16/03/2016 R$ 224 mi R$ 398 12%
Dia das Méaes 23/04 a 07/05/2016 R$ 1,62 bi R$ 402 8%
Dia dos Namorados ~ 28/05 a 12/06/2016 R$ 1,65 bi R$ 410 16%
Dia dos Pais 30/07 a 13/08/2016 R$ 1,76 bi R$ 441 12%
Dia das Criangas 28/09 a 11/10/2016 R$1,66 bi R$ 408 13%
Black Friday 25/11/2016 R$ 1,90 bi R$ 653 17%
Cyber Monday 28/11/2016 R$ 571 mi R$ 676 94%
Natal 15/11 a 24/12/2016 R$ 7,7 bi R$ 463 4%

Fonte: Disponivel em: <http://www.ebit.com.br/>. Acesso em: 22 set. 2019.



Tabela 7: Sazonalizagdo do e-commerce no brasil em 2017
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2017 Periodo Faturamento  Tiquete Médio Crescimento

Dia do Consumidor 15/03/2017 R$ 202,5 mi R$ 480 -10%
Dia das Maes 28/04 a 12/05/2017 R$ 2,11 bi R$ 459 12%
Dia dos Namorados ~ 28/05 a 11/06/2017 R$ 1,71 bi R$ 420 5%
Dia dos Pais 29/07 a 12/08/2017 R$ 1,94 bi R$ 462 10%
Dia das Criangas 28/09 a 11/10/2017 R$ 1,73 bi R$ 428 4%
Black Friday 23 e 24/11/2017 R$ 2,1 bi R$ 562 10%
Cyber Monday 27/11/2017 R$ 308,5 mi R$ 428 6%
Natal 15/11 a 24/12/2017 R$ 9,03 bi R$ 437 18%

Fonte: Disponivel em: <http://www.ebit.com.br/>. Acesso em: 22 set. 2019.

Tabela 8: Sazonalizacdo do e-commerce no brasil em 2018

2018 Periodo Faturamento  Tiquete Medio Crescimento
Dia do Consumidor 14/03/2018 R$ 219 mi R$ 420 8%
Dia das Mées 28/04 a 12/05/2018 R$ 2,11 bi R$ 459 12%
Dia dos Namorados ~ 28/05 a 11/06/2018 R$ 1,77 bi R$ 464 4%
Dia dos Pais 28/07 a 11/08/2018 R$ 2,09 bi R$ 409 8%
Dia das Criangas 28/09 a 11/10/2018 R$ 1,82 bi R$ 408 5%
Black Friday 22 € 23/11/2018 R$ 2,6 bi R$ 608 23%
Cyber Monday 26/11/2018 R$ 372 mi R$ 494 20%

Natal 15/11 a 24/12/2018 R$ 9,9 bi R$ 493 13,5%

Fonte: Disponivel em: <http://www.ebit.com.br/>. Acesso em: 22 set. 2019.
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5.3 Caracterizac¢do do mercado regional

O mercado eletronico paraense ainda se encontra em desenvolvimento. Como uma
das causas que explicam esse fator, o habito do consumidor paraense permanece
predominantemente tradicional, onde consideram que é melhor ir até as lojas e escolher o
produto desejado. Outra causa agravante, é a dificil acessibilidade a determinadas localidades
no estado, onde o transporte hidroviario é o principal meio de locomocéo no estado do Para.
A maior parte das grandes cidades sdo alimentadas por rios além das rodovias ndo possuirem
a manutencdo necesséaria pelo governo. Com isso, a oferta de transporte empresas que estdo
aptas a prestarem seus servicos para as lojas virtuais € extremamente limitada,
consequentemente encarecendo o valor dos fretes e inviabilizando a compra para 0s
consumidores.

Muitos empreendedores estdo comecando a enfrentar os desafios na regido norte.
Dados recentes da plataforma de dados online Camara-e.Net mostram a evolugdo do
segmento no Para e na capital. Esse ano ja sdo 60 lojas paraenses funcionando. No mesmo
periodo do ano passado, havia apenas 15. Na capital existem 40 lojas virtuais, onde
anteriormente eram apenas 9. Um crescimento de 344%.

A Cémara Brasileira de Comeércio Eletronico (camara-e.net) organiza em todo pais
eventos de capacitacdo e ciclos de palestras para quem pretende criar uma loja virtual, e
Belém passou a fazer parte do roteiro. Este tipo de treinamento é essencial em uma regiao
em desenvolvimento digital como o Para, pois por meio dele, é possivel demonstrar com
maior facilidade os requisitos necessarios para empreendedores dispostos a investir neste
segmento.

O governo do Pard possui uma iniciativa de inclusdo social que coopera com 0
crescimento digital, levando milhares de pessoas acesso a internet através do programa
Navega Para.

Ampliar o acesso a internet ndo € apenas democratizar 0 acesso as tecnologias da
informagdo, mas permitir a insercao de todos na sociedade da informagao. “Quem tem acesso
a internet ndo é aquele que apenas utiliza essa nova linguagem, que compde 0 universo
digital, mas aquele que usufrui desse suporte para melhorar as suas condi¢des de vida”,

afirma Leila Daher, diretora de Projetos Especiais da Prodepa, responsavel pelo Navegapara.



5.4 Concorréncia

No segmento da empresa Norte Refrigeracdo, € possivel identificar muitos
concorrentes especificos de determinados itens ofertados pela empresa, pelo fato do mix de
produtos ser altamente vasto, produtos como ar-condicionado, o “carro chefe” da empresa,
atualmente sdo muito explorados pelo mercado, onde magazines, lojas de material de
construcdo, lojas de informatica, entre outros, oferecem esse produto em seu portfélio. Isso
provoca uma grande guerra de precos entre as empresas, onde 0s precos sao atualizados quase
que diariamente, aumentando, portanto, o grau de rivalidade entre as empresas utilizando
como base a estratégia genérica de lideranca total em custo

Ao analisar o produto ‘‘carro chefe da empresa’’, foram identificados os seguintes
concorrentes da Norte Refrigeracdo, podendo ser encontrados em ambito local e nacional:
Imperador das Maquinas, Magazan e Dular, estes disputam mercado apenas na cidade de
Belém e alguns municipios do estado do Pard, ja grandes redes como Frigelar, Dufrio,
Friopecas, além de possuirem e-commerce, possibilitando grande alcance de vendas, também
estdo instalados fisicamente em diversos estados distribuidos em pontos de vendas e centros
de distribuicdo, barateando o frete, e 0 prazo de entrega da mercadoria para 0 consumidor
final.

Existem também as microempresas que ofertam seus produtos em grandes
Marketplaces como Mercado livre, B2W e Magazine Luiza. Por possuirem custos
operacionais infimos comparados ao de grandes empresas, reduzindo seus pregos como
estratégia e desestabilizando o mercado.

Uma caracteristica peculiar deste mercado, e muitas vezes inexplicavel para muitos,
é o fato de grandes revendas possuirem precos de venda inferiores aos precos de compra da
mercadoria com o fabricante, isso acontece pelo grande volume de compras realizado por
determinados concorrentes, como a Frigelar, onde maior parte dos lotes de fabricacdo de
algumas fabricas sdo destinados exclusivamente para tal empresa.

Desta forma, o fabricante se torna eternamente dependente desta revenda (cliente),
sendo obrigado a receber constantemente as sugestdes de preco e as acatando, caso contrario,
a revenda diminui rigorosamente o volume de compras passando a comprar de outros
fabricantes, impactando diretamente o resultado financeiro dessa fabrica, ou seja, possuem
um enorme poder de barganha com os fornecedores.

Tendo em vista as vantagens obtidas pelos concorrentes comentados, se destaca

aqueles presentes em zonas de paraisos fiscais como Frigelar, Dufrio e Friopecas. Essas
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empresas criaram estruturas fisicas nesses locais garantindo reducdo de impostos como
ICMS, possibilitando a reducéo de precos comparado aos de empresas instaladas fora desses

cenarios.

6 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Apds a caracterizacdo dos mercados internacional, nacional e regional, utilizando
como base as varidveis da administracdo: tecnologia e ambiente e a partir do referencial
tedrico e da matriz S.W.O.T. Seré descrito as estratégias que a empresa ja realizou e vem
realizando para se manter competitiva no mercado de ecommerce e apresentar as premissas
que a empresa enfrenta para alcancar novos mercados por meio das estratégias digitais se
tornando referéncia em seus segmentos. Foi construida a analise dos procedimentos internos
da empresa com foco nos seguintes aspectos: 6.4.1 diversificagdo do mix de produtos, 6.4.2
cross selling, 6.4.3 otimizacdo da busca de antncios no google (SEO e Adwords).

6.1 Sobre a empresa

Figura 16: Fachada da primeira loja

Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2019.
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Figura 17: Loja matriz

Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2019.

Como unidade de caso do presente relato a empresa NORTE REFRIGERACAO,
fundada no ano de 1966, instalada inicialmente na rua “O de Almeida” com um pequeno
depdsito (imagem 1), o fundador, Antonio Wilson Luiz de Almeida Teixeira trabalhava como
técnico na area de refrigeracdo, realizava todo tipo reparo em refrigeradores, captando seus
clientes por meio do marketing “boca a boca” e visitando de maneira aleatoria algumas
residéncias buscando novos consumidores de seus servigos, ao perceber a grande necessidade
de pecas para reparo, montou um pequeno estoque para atende-la, iniciando assim, as
atividades da empresa.

Figura 18: Loja Ananindeua

Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2019.
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Figura 19: Centro de Distribuigéo

Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2019.

Figura 20: Sede assisténcia técnica
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Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2019.

A empresa Norte Refrigeracdo, até 2017, possuia um catalogo no seu site contendo
os produtos ofertados pela rede varejista, porém esta plataforma ndo disponibilizava a
realizacdo de vendas para seus clientes. No final de 2017, ao fazer uma anélise do mercado
e do raio de alcance de suas vendas, a diretoria da empresa concluiu que a criacdo de um E-
commerce poderia levar a Norte Refrigeracdo a conquistar novos publicos em diferentes
regides do Pais.

Entéo, a partir do més de janeiro de 2018, foi criada uma empresa pelo regime Simples
Nacional com a razdo social de Norte.com, um e-commerce para ampliar a extensdo de
vendas dos produtos da Norte Refrigeracdo, escalando o negdcio, buscando o publico fora
das zonas das lojas fisicas da regido Norte e proporcionando comodidade para os clientes.

A concretizagdo do e-commerce teve como base a interacdo do sistema da empresa
com a plataforma de catalogos anterior, realizando primeiramente o cadastro dos produtos
existentes. Hoje, a rede de varejo possui 1.700 produtos cadastrados na sua plataforma de e-
commerce, que representa 13% do mix da loja, com a projecdo de crescimento, faturando
atualmente em média 200 mil reais ao més, discrepante das lojas fisicas, e por este fato
pretende-se ampliar muito mais as operagdes nesta plataforma.
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A Norte Refrigeracdo é caracterizada como grande empresa segundo a classificagcdo
de empresas do IGBE, quanto a quantificacdo de funcionérios (possui 250 funcionarios
formais em 2019) e pelo seu faturamento anual de (R$ 74,8 milhdes em 2017, R$81,6
milhdes 2018, projecdo da empresa é fechar o ano de 2019 com faturamento de R$ 92,1

milhdes) também caracterizada como uma organizacdo de grande porte.

Figura 21: Performance de vendas anual (2018)
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Fonte: Inteligéncia artificial da empresa (2019).

O faturamento bruto da loja virtual da Norte refrigeracdo em 2018 foi de R$ 768.984,
representando 0,94% do faturamento bruto das lojas fisicas, com previsao de alcancar a faixa
R$ 2.2 milhGes em 2019, representando 2,41% em relacéo ao faturamento bruto do ano de
2019.



Tabela 9: Faturamento bruto da loja virtual 2018

Data Transagao Transagdo Pago
322013 R% 1.150,45 RE 1.150,45
30122012 R% 596,00 R 596,00
291122013 RE 310,00 R3 310,00
281212012 R% 772,00 R% 772,00
2411212012 RE 454,00 RE 454 00
2211212013 R% 39615 R3 396,15
2211212012 RE 3.03560 R% 3.03560
2211212012 R% 355,320 R% 355 30
211272018 R3 700,00 R3 700,00
12122012 R% 65,55 R% 65,55
Valor Total da F"a’gir‘li{}3 RE 7.835,05 RE& 7.835,05
Valor Total RE 794.461,90 RE 794.461,90

Fonte: Inteligéncia artificial Norte Refrigeracéo (2019).

Sera demonstrada a forma que a empresa elaborou seus processos e desenvolveu suas
estruturas para atender as necessidades do mercado em que atua (regional e nacional).

Quanto ao faturamento das lojas fisicas da Organizacao, tiveram um crescimento de
9,09% do ano de 2017 - 2018, e caso a projecao se concretize, crescerd 12,8% no ano de 2019
em relacdo ao ano anterior. Ja 0 e-commerce terd um crescimento de 65,05% em 2019 caso
a previsdo esteja correta.

O diagnostico sera feito de forma expositiva, demonstrando de forma resumida as
estrategias que a empresa realizou para se manter competitiva em seu mercado e as
premissas que a empresa enfrenta para alcancar novos mercados por meio das

estratégias digitais.

6.2 Processo de compra pelo e-commerce

O fluxograma a seguir é referente ao processo de compra pelo e-commerce da
empresa Norte Refrigeracdo, este € executado respeitando todas as medidas de seguranca
para preservar o sigilo dos dados de cada cliente e garantir que os produtos sejam entregues

em perfeitas condigoes.
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Figura 22: Fluxograma
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Fonte: Autores (2019).

O processo de compra pelo e-commerce da Norte Refrigeracdo obedece as seguintes
ordens: (1) Cliente acessa o site; (2) Selecionar Produto; (3) Informar CEP; (4) Selecionar
Forma de Envio; (5) Cliente é Direcionado para Area de Pagamento; (6) Preencher E-mail
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ou CPF (7) Escolher Forma de Pagamento e Inserir os Dados ou Preencher o Cadastro; (7.1)
Cliente € Direcionado para Pagina de Pagamento; (8) Pedido é Faturado ou Cliente deve
Tentar Novamente; (9) Transportadora Coleta a Mercadoria; (10) Transportadora Entrega a
Mercadoria; (11) Venda Finalizada ou Mercadoria Retorna para a Empresa; (12)

Transportadora Recolhe a Mercadoria ou Pagamento deve ser Estornado.

6.3 Diversificacdo do mix de produtos

A primeira estratégia utilizada pela empresa é a diversificacdo de mix de produtos,
essa estratégia consiste em agregar o maior nimero de produtos relevantes para o nicho de
mercado em que a organizacdo atua, tornando assim, maior a probabilidade do cliente
encontrar tudo o que precisa no mesmo lugar.

No exemplo abaixo, é possivel analisar uma venda em que o cliente comprou todos
0s itens necessarios para montar sua padaria, demonstrando a dimensdo do mix de produtos

da empresa.
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Figura 23: Nota de pedido

Belem-Pa, 23 de Outubro de 2019 Codigo : MTPDWO
Alt Sr(a). FAZENDA DA ESPERANCAMARCO LIVA

SR. EVANDRO COELHO

REF. ACOTACAO DE PRECOS

PREZADOS SENHORES,
ATENDENDO SOLICITACAD, APRESENTAMOS PRECOS E CONDICOES DE PAGAMENTO DAS MERCADOR 1AS CONFORME ABAIXO:

Item Prodeto  Descriminagio do Produto NCM  Quantidade Valor Total
SOC0EDLL AMASSADEIRA RAPIDA 1S KG 2CV IOV MONO G 8435 10400 1- UN %.05%,00
FPANIZ MOD, AR-15 REF. 90024 NR-12
2 SESDOL00L CAMARA W CRESCIMENTO DE PAES Y20 ASSA  &4195190 1- UN 1.03%9,00
DEIRAS S8X70 IMECA VAZIA REF. (608
DE03T BATEDEIRA PLANETARIAINOX MASSALEVE 121 84351000 1- UN 1,803,400
T 220V 145 CV GPANIZ MOD BP.12RP NR-1
{ S50006041 CILINDRO P MASSAS ELET 220V LAMINADOR 84381000 1- UN 3.808,00
12CV G PANIZ SUPER MOD CL-300SL NR-12
T12001023 FOGAD 4 BOCAS METALMAQ ALTAPRES PS 30 84198190 - UN 1.037,00
X30 Q.SIMP. EM LINHA MOD.(MOSMPLPSQSA
£ SA400D1055 DIVISORA DE MASSAS EM INOX VISAC/ PEDE 84351000 1- UM 1.481,400
STAL MOD. DPC.361
£35001017 ASSADEIRA SSX70 ESTEIRA S TALAS CIMAPL ( 7616.99.00 20- ovw 700,00
ALUMINIO) REF. 12010
S52001022 FORNO TURBO A GAS PY 08 ASSADEIRAS 127V £17.2000 1- UN 4.516,00
220V MONO PROGAS MOD. PRP-S000
2 78001020 FREEZER HORIZONTAL COMERC. SIILT 2X0VER 4185090 1- N 2.400,00
ICON MOD. HCEDAL1.2C
SO4003 MESA P PANIFICACAO METALCUBAS TAMPO EM 84382090 1- UN 1.07%,40
INOX L90X090X0X5MT MOD. MTC 190
S44001065 LIQUIDIFICADOR INDUSTRIAL 40 LT VISA L 23806000 1- UN 976,00
A2 CV 220V TAMPA PRETO MOD. LQ40
2 S50008047 MODELADORA P/ PAO 35CM 220V C/ PEDESTAL. 84351000 1- UN $.227,0(

GPANIZ MOD. MPS.350 REF. 0347 NR-12

VALOR GERAL :
DESCONTO TOTAL :
VALOR LIQUIDO : 29.9%0,00
Fonte: Sistema operacional da Norte Refrigeracdo (TOTVS 2019).
6.4 Cross selling

O objetivo principal do Cross selling!! (ou venda cruzada) € elevar o ticket de vendas,
cumulando assim em um maior faturamento, além de maior lucratividade, ja que os produtos
complementares, por possuirem menor competitividade, quase sempre tem maiores margens

de lucro.

1 «Cross selling” ou “Venda cruzada”, consiste em uma técnica que estimula o consumidor a concluir a sua
compra inicial levando outros produtos que se complementam.
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No exemplo abaixo é possivel analisar um combo de produtos, sendo um deles
principal (ar-condicionado), e o outro complementar (kit wifi'?) para funcionamento a

distancia do equipamento principal.

Figura 24: Exemplo de venda cruzada

gb NORTE

REFRIGERACAD

EH

Fonte: Disponivel em:
<https://www.norterefrigeracao.com.br/checkout/cart?session_id=Ivpjk9i58023tqhcml6jnhvgf3&store_id=40
87644#carrinho>. Acesso em: 15 out. 2019.

6.5 Otimizacao da busca de anuncios no google (seo e adwords)

A Norte Refrigeracdo utiliza dois métodos de otimizacdo do seu site, SEO (Search
Engine Optimization) e Google ADS, ambos consistem em ranquear melhor os anuncios de

determinada empresa, porém algumas diferencas podem ser observadas na tabela abaixo.

Tabela 10: Diferencas seo x google adwords

SEO GOOGLE ADWORDS
GRATUITO PAGO
RESULTADO EM TODOS 0OS RESULTADOS APENAS NO GOOGLE
BUSCADORES EM SEUS SITES PARCEIROS
RESULTADOS A MEDIO E LONGO RESULTADOS IMEDIATOS
PRAZO
PUBLICO EXTENSO DEFINICAO MAIS ASSERTIVA DE

12 Dispositivo que controla ar-condicionado, por meio de aplicativo no smartphone, antes do usuario estar
presente no ambiente.


https://www.norterefrigeracao.com.br/checkout/cart?session_id=lvpjk9i58023tqhcml6jnhvqf3&store_id=408764#carrinho
https://www.norterefrigeracao.com.br/checkout/cart?session_id=lvpjk9i58023tqhcml6jnhvqf3&store_id=408764#carrinho
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PUBLICO

VISIBILIDADE LIMITADA E MAIOR VISIBILIDADE
DEPENDENTE DAS OTIMIZACOES

Fonte: adaptado Autores 2019.

A estratégia de SEO praticada pela Norte Refrigeracdo apresenta constante
crescimento e atualmente é a otimizacdo mais utilizada pela empresa, pois além de ser
gratuita, tem maior alcance em relacdo a estratégia paga. No periodo de 20 de janeiro de 2018
ao dia 20 de outubro de 2019, a estratégia gerou R$ 2.728.552,87 reais, abaixo é possivel

analisar as vendas diante de cada estratégia de geracdo de trafego utilizada.

Tabela 11: Origens de trafego do e-commerce

Aquisigio
Default Channel Grouping

Usudrios v Novos usudrios Sessoes Receita

267738 271187 416727 R$3.732.105,56
1. Organic Search 216.149 (75,91%) 215.265 (79,382 319.207 (76,600 RS 2.728.552,87 (73
2. Direct 29.564 (10,38%) 2B8.954 (10682 43.526 (1044 RS 516.181,57
3. Referral 14.563 (511%) 12.955 (4783 19.618 (4710 RS 157.714,59 2
4. (Other) 10.448 (367%) 193 (0079 18796 (4511 R$ 304.670,33
5. Socia 8.797 (3,00%) 8712 (3219 9.594 (23 RS 10.803,95 2
6. Paid Search 5.065 (1,78%) 5.009 B5A 5.651 369 RS 1.462,17 (0,047
7. Emalil 173 (0,06%) 99 (D043 335 (0,089 R$12.720,08 (0347

Fonte: Disponivel em: <https://analytics.google.com/>. Acesso em: 08 out. 2019.

6.6 Inbound marketing via blog

Inbound marketing ou marketing de atracio'® é uma forma de publicidade on-line, a
Norte Refrigeragédo criou um Blog para se adequar nesta realidade em busca de gerar maior
trafego qualificado para seu site, segundo a agéncia “RD STATION” o termo blog surgiu da

juncéo de duas palavras da lingua inglesa, web e log, que viraram weblog, depois, somente

13 “Inbound Marketing ou Marketing de Atragdo”, consiste em uma forma de publicidade online, onde a
empresa se promove de blogs, podcasts, videos, etc.


https://analytics.google.com/

blog, o que pode ser traduzido como “diario da rede”. E um tipo de site que atrai usuarios
pela facilidade de fazer publicagGes, dispensando conhecimentos de programagéo. Em geral,
conta com uma secdo de comentarios, fomentando discussoes.

A partir dos anos 2000, empresas passaram a perceber mudangas no comportamento
dos consumidores, que passaram a ter papel ativo no processo de compra, disseminando e
procurando opinides sobre produtos e servicos antes de adquiri-los. Além de serem temas de
publicacGes em blogs pessoais, empresas resolveram criar 0s seus proprios diarios virtuais.
Os blogs tornaram-se pecga-chave para negocios que buscam ser encontrados na internet, o
blog é uma ferramenta que tem potencial de ajudar uma empresa a ganhar autoridade,
aparecer no topo dos buscadores e vender mais.

O blog da Norte Refrigeracao € utilizado para postar artigos sobre produtos vendidos
pela empresa e curiosidades que os cercam, fazendo assim com que a empresa se torne
autoridade no que a mesma faz, agregando maior valor e propriedade a marca. Abaixo €

ilustrado uma imagem da pagina inicial do blog.

Figura 25: Homepage blog da empresa

2NORTE

'REFRIGERAGAD

Aprenda a Fazer o
~ Calculo de BTU Antes de
Comprar o Seu Ar

l"a Condicionado Novo.

Fonte: Disponivel em: <http://blog.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2019.
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6.7 Fraquezas

6.7.1 Escassez de méo de obra especializada e falta de know how

Em um estudo realizado pela consultoria E-Consulting, foi apontado como os maiores
obstaculos dos CIOs (Chief Information Officer) tornam real o uso da Transformacéo Digital
nas empresas. Dentre as maiores dificuldades, a falta de méo de obra capacitada lidera a lista
com 11 %. Em segundo lugar, com 10%, estd a dificuldade de comprovar resultados
concretos para 0s acionistas, enquanto que 9% acredita que o problema para o conceito ainda
n&o ter aplicado no Brasil, se dar pelo baixo conhecimento que os profissionais detém para
trabalhar de forma inteligente com dados do usuario do cliente e do consumidor.

A caréncia de mao-de-obra qualificada para suprir a necessidade do mercado de e-
commerce tem sido um dos gargalos de muitos empresarios. Anualmente, 0os negdcios
virtuais tém apresentado taxas de crescimento significativas ao ano. Para dar conta desse
crescimento e seguir com boas perspectivas, empresarios tém buscado ampliar suas
operacdes de comércio eletrénico através da contratacdo de profissionais especializados, mas
esbarram num quadro preocupante, a falta de profissionais capacitados para atuar no
segmento.

A Norte Refrigeracéo relatou uma dificuldade aguda quando se trata de recrutar novos
colaboradores para o departamento de desenvolvimento digital, além da falta de profissionais
preparados para esta area, a grande maioria exige valores exacerbados para contratacao.

Recentemente, a e-bit divulgou um estudo que mostra que 79% dos empresarios do
ramo do e-commerce acharam que os candidatos contratados ndo atendiam as habilidades
necessarias. O estudo ainda indica que, depois de contratados, muitos profissionais
necessitam receber treinamento das proprias empresas por nao possuirem know-how
suficiente na area de atuacgéo, 0 que acaba gerando custos extras para a empresa.

Segundo a Norte Refrigeracdo, mensalmente é despendido valores entre R$1000,00
a R$1200,00 reais em treinamentos online e mentorias para o aperfeigoamento e atualizagéo
de seus colaboradores, a empresa alegou também a grande rotatividade de funcionarios neste
setor, por se tratar geralmente de primeira ou segunda experiéncia de trabalho do funcionario,

ou seja, 0S mesmos ainda ndo possuem opinides concretas sobre seus ideais empregaticios.
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6.7.2 Credibilidade a nivel nacional

A credibilidade é um dos fatores principais que influenciam os clientes a comprarem
em uma loja virtual, esse fator leva muitas empresas “.com” a atenderem os requisitos
minimos para transparecer confianca.

Porém existem fatores externos que influenciam na tomada de decisdo do
consumidor, quando um cliente conhece a empresa, e ja obteve alguma relacdo de consumo,
guando positiva, esse acontecimento leva o cliente na maioria das vezes a procurar 0 mesmo
vendedor novamente na internet para adquirir algum produto que aquela empresa oferte, por
esse motivo, grandes redes que atuam no mercado digital possuem indices de reincidéncia de
vendas altos.

Segundo a Norte Refrigeracdo, este € um grande entrave para se inserir no mercado
nacional, pois sua marca é reconhecida em grande escala apenas no &mbito regional, quando
determinado cliente compara precos similares com condicGes e prazos de entrega similares,
ele opta por comprar em grandes redes varejistas por questdes de credibilidade.

Requisitos que estdo ao alcance da empresa em estudo sdo aplicados em sua loja
virtual de maneira clara, segundo a E-commerce Brasil, certificados digitais como “SSL” sdo
indispensaveis para empresas que se preocupam com sua reputacdo. O certificado garante
que durante a operacdo com cartdo de crédito ou os préprios dados do consumidor
(documentos, endereco, telefones) sejam recebidos de forma segura, sem a possibilidade de
roubo por fraudadores, que usam os dados capturados para efetuar compras em nome do
cliente com destino a sua residéncia, caracterizando as fraudes.

A Norte refrigeragdo levou a varidvel da credibilidade gerada pelo certificado “SSL”
em consideracdo, e se adaptou a esta condi¢@o, na imagem abaixo consta no “rodapé” do site

da empresa o selo digital “SSL”.
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Figura 26: Certificados de seguranga

SEGURANCA

secure
Sctaisior

_/LOJA PROTEBIDA

SAIEA D POR QUE

Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/>. Acesso em: 17 out. 2019.

A Norte refrigeracdo desenvolveu também uma pagina explicativa em seu site voltada
para seus clientes conhecerem a historia e estrutura da empresa, com o objetivo de

transparecer credibilidade e seriedade.

Figura 27: Pagina “sobre a empresa”

NORTE

REFRIGERAGAD

DESDE 1966
NORTE REFRIGERAGAO

A Norte Refrigeragdo comemora mais de 50 anos de sucesso em sua jornada, sempre
no dia 1° de Setembro. Com sua sede Matriz situada em Belém, capital do estado do
Par4, foi pioneira no ramo de refrigeragéo e aquecimento no Norte do Brasil, abragando
um nicho de mercado bastante técnico e complexo, o qual exige atualizagbes diarias
para o acompanhamento das diversas evolucdes tecnologicas. O mercado da
refrigeragcdao em geral, abrange varios segmentos da economia, o que permitiu a Norte
crescer junto com os empreendedores e técnicos refrigeristas que fazem parte de sua
trajetoria.

Matriz fundada em 1966

{  imero I
%“““ e WeOR ENTRECA

Fonte: Disponivel em: <https://www.norterefrigeracao.com.br/empresa>. Acesso em: 19 out. 2019.

NDIMENTO

EM ATE


https://www.norterefrigeracao.com.br/
https://www.norterefrigeracao.com.br/empresa

6.7.3 Inércia organizacional especifica no departamento de estratégias digitais

Segundo o site “Colegioweb.com” Inércia é a propriedade da matéria que faz com
que ela resista a qualquer mudanca em seu movimento. Como todos os apresentam matéria,
portanto todos possuem a propriedade da inércia.

A Norte Refrigeracdo citou um problema crénico no departamento responsavel por
sua loja virtual, no que tange aos avancos e melhorias do e-commerce. Segundo a empresa
70% dos procedimentos solicitados por ela para melhoramento dependem da intervencao dos
analistas de sistema pertencentes a empresa.

Solicitagdes como a integracgdes entre sistemas, alteracfes de precificagdo para venda
na loja virtual, alteraces de layout do site, alteracdes para processamento de pedidos,
concessdao de novos acessos a novos colaboradores, exportacdo de dados para a plataforma
online do site, esses casos sdo exemplos das necessidades constantes do setor.

Entretanto, existem uma série de mudancas caracterizadas como prioridades a serem
executados por estes analistas, as quais ndao dizem respeito ao departamento digital, gerando
atraso e perda motivacional em procedimentos voltados ao crescimento, caracterizando

resisténcia as mudancas pretendidas.
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7 RECOMENDACOES E CONCLUSAO

Apods o entendimento do mercado onde a empresa Se encontra, uma analise
aprofundada sobre a mesma e o cenario de extrema competitividade encontrado, as
recomendacdes buscam entregar solugdes dentro das possibilidades da empresa a partir de
suas fraquezas e dificuldades identificadas na matriz S.W.O.T que possam através de seu E-
commerce aumentar a competitividade da empresa a nivel nacional. Posteriormente, sera
apresentado a conclusdo do trabalho e suas consideracBGes finais, sobre 0s objetivos

estabelecidos no inicio do mesmo e suas questdes norteadoras.

7.1 Recomendac0es

No presente capitulo, busca-se apresentar de maneira objetiva as recomendacfes para
que o e-commerce da Norte refrigeracdo o seu objetivo de uma maior representatividade a
nivel nacional, com um preco mais competitivo em conjunto com a tradicdo da Norte

Refrigeracao.

7.1.1 Arrendamento de depdsito

O objetivo dessa recomendacao é diminuir uma das maiores dificuldades do E-
commerce da Norte Refrigeragdo e uma grande desvantagem perante seus concorrentes, que
é a sua localizacdo, por estar situado no norte do Brasil, distante da maior parcela da
populacdo do pais, sofre com a questdo do custo do frete, dificuldade essa que seus
concorrentes ndo tém por conta de seus depositos e centros de distribuicdo terem uma

localizacéo privilegiada no sentido da logistica.
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Figura 28: Mapa de entendimento e-commerce brasileiro

MAPA COVERSION DO E-COMMERCE
* NOBRASIL -

FATURAMENTO PIB X RECEITA
POR REGIAO POR ESTADO ¢

*Os 5 maiores

721%
SUDESTE

9,3% R
45%

21% RIO DE JANEIRO 3
NORTE -
52% MINAS GERAIS 2
CENTRO 9%
OESTE
RIO GRANDE $ ) Y %
DOSUL W %
11,3% i
SUL
PARANA $ - X
_ 4%
RESULTADOS
POR REGIAO POR ESTADO
PIB VISITAS RECETA  ioweio
Sao Paulo 326% 443%  449% 12%
Rio de Janeiro 112% 118%  146% 12%
& Minas Gerais 9.3% 9,0% 9,5% 11%
@ @ @ 66,7% RioGrandedoSul  64%  42%  43% 1,0%
Paran4 58%  64%  38% 0,6%
Synt.? Catarina ' 41% 3,5% ;,1% 0,8%
NORTE CENTRO NORDESTE SUL  SUDESTE N . EREE ST B
Goids 21%  17%  15% 07%
Pernambuco 2,5%  21% 14% 0,6%
~ Paré 21%  07%  09% 1,0%
AXA ERS Ceard 21%  1,7% 13% 0,7%
T DE CONV AO Espirito Santo 24%  16% 1,6% 1,0%
Mato Grosso 1,7% 0,9% 12% 13%
POR ESTADO Amazonas 6% 05%  04% 08%
Maranhdo 13%  06% 0,7% 0,9%
*0s 5 maiores Mato GrossodoSul ~ 1,2% 0,7% 0,6% 0,9%
Rio Grande do Norte  0,9% 0,8% 0,6% 0,7%
Paraiba 09%  09%  06% 07%

Alagoas 0,7% 0,6% 0,4% 0,7%
Sergipe 07%  05% 0,4% 09%
Rondénia 06%  04% 0,6% 1,0%

Piauf 06%  04% 0,5% 1,0%
Tocantins 04%  03% 0,3% 1,0%
Acre 02%  01% 0,1% 11%
Roraima 02%  0,1% 0,1% 09%
Amapi 02%  011% 0,1% 1,0%

: B4 CONVERSION

TO
GROSSO PAULO JANEIRO DERAL

Todos os dados sdo de pesquisa exclusiva da Conversion, exceto PIB (IBGE)
e Projecdo de Faturamento do Ecommerce para 2014 (ABComm)

Fonte: Disponivel em: <https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-mapa-comercio-eletronico-

brasileiro//>. Acesso em: 28 out. 2019.

A partir da figura acima, pode-se identificar a localizacdo do publico alvo do negécio,
através de uma breve analise pode-se constatar que a regido sul em conjunto com a sudeste

representam juntas 80,8% dos visitantes de e-commerce, enquanto a regido norte, apenas

Deslgn: contrastestudio.com


https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-mapa-comercio-eletronico-brasileiro/
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-mapa-comercio-eletronico-brasileiro/

2,2%, constatando assim a tamanha desvantagem de um e-commerce localizado na regiéo
norte, em relacdo a seus concorrentes, estrategicamente localizados nas regides sul e sudeste,
reduzindo assim os seus custos com frete para atender a grande massa dos consumidores.

No sentido da reducéo dos custos com frete, para que a empresa possa ter uma disputa
mais justa, recomendamos a estratégia de arrendamento de depésito, através da empresa
Mercado Livre, que em parceria com 0 e-commerce, mantém a mercadoria em seus proprios
depdsitos em S&o Paulo.

Com a adesao dessa prética, a empresa, economizaria em amplo sentido, por ter seus
fornecedores também situados na regido sudeste, a reducgdo dos custos no frete, funcionariam
tanto para a aquisi¢do dos produtos, quanto para a entrega ao consumidor final, compensando
assim o valor para arrendamento, potencialmente entregando um produto mais barato ao

consumidor final e aumentando seus resultados.

7.1.2 Planejamento tributério

O principal objetivo dessa recomendacao, fica por parte da reducdo dos custos, para
um menor preco de venda e maior atratividade aos clientes do e-commerce, que a nivel
nacional, ndo conhecem a credibilidade e historia de mercado, por tras do nome “Norte
Refrigeracao” e necessitam de outro atrativo.

Tendo um enfoque em estratégia genérica lideranca em custos, aumentando assim a
competitividade, o planejamento tributario busca achar a melhor maneira para que o e-
commerce da empresa possa pagar menos imposto.

Por se tratar de um novo CNPJ e ter um faturamento abaixo de 4,6 milhdes de Reais
ao ano, a empresa “Norte.com” e-commerce da Norte Refrigeracdo, se enquadra no regime
do simples nacional “O Simples Nacional € um regime compartilhado de arrecadacao,
cobranca e fiscalizacao de tributos aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte,
previsto na Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006. (Receita Federal) .
Diferentemente das lojas fisicas, que trabalham no regime de Lucro Real por conta de seu
faturamento.

Na tabela abaixo, serd ilustrada a diferenga percentual entre os regimes: Simples

Nacional, Lucro Presumido e Lucro Real.
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Figura 29: Quadro comparativo simples nacional x lucro real

REGIME LUCRO REAL - R33.600.000,00 REGIME SIMPLES NACIONAL - R$3.600.000,00
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[ 5
INSS 780%
FaTs ]
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COFINS A RECUPERAR |7,6% (] 7600 -
OILOE AOSHS RPN X T VENDA NO ESTADO DO PA (MARK-UP 49,389%) [ 148389
T I X 1mp DOCUMENTO DE ARRECADACAQ DO SMPLES [148%) & 4
CMS 5/ VENDA [L7%) % [5E3 IMPOSTOS A RECOLHER RS 141
P15 S/VENDA [1,65% % HE
COFINS 5)VENDA [7,6%] R 155
TOTAL DE IMPOSTOS $/VENDA 3 BL15 A
POSTOS A FECOLEER m 6 TOTAL DEIMPOSTOS A PAGAR RS 177,47 | 11,88%
LUCRO DESEIADO 5%
Wk % e
RP) 25%) (] 1867
(SLL (%) 1] (A
TOTAL DE IMPOSTOS §/LUCRO i 540
MAQ DE OBRA 1 [ 1228
MAQ DE 0BRA 2 [ 1334
W0 DE OB#A 3 [ 13440
TOTAL DE MAD DE O8RA 0 30020
PROPORCAO (3.700X12=44.400,00| 44.400=1,23% |SALARIO
SALARIO PROPORCIONAL (1238 % B3
NSS (27,8%) RS 51
FGTs (58] i 1§
TOTAL DE IMPOSTOS §/MAO DE 0BRA R 676
TOTALDEIMPOSTOSAPAGAR | R 261,80 |17,52%

Fonte: Autores

Apo0s a analise da tabela, pode-se constatar a diferenca de 5,64% no valor pago de
imposto de qualquer uma das lojas fisicas da empresa, para seu e-commerce, abrindo assim
a possibilidade de se ofertar o mesmo produto, com a mesma margem de lucro, porém por
um preco menor ao consumidor final, criando assim vantagem competitiva a empresa

aumentando o sucesso de suas vendas e respectivamente, sua receita.



7.2 Concluséo e consideracoes finais

A empresa Norte Refrigeracdo tem grande credibilidade em sua regido de atuacéo e
no decorrer do trabalho, pode-se constatar a grandiosidade e esfor¢co por de tras desse
reconhecimento e tradicdo. Com suas unidades distribuidas pelo estado e sua consolidacao
no mercado regional perante os consumidores e concorrentes, a empresa apresentou um perfil
inovador e empreendedor, utilizando a estratégia de criacdo de seu proprio E-commerce.

Demandando um investimento financeiro, de pessoal e de tempo, 0 E-commerce da
empresa entrou em funcionamento no inicio de 2018 e apesar de pouca representatividade no
faturamento da companhia, a mesma o v& como a sua melhor chance de competir a nivel
nacional e aumentar a sua participacdo do mercado. Apesar de uma localizacdo desfavoravel
e outros gargalos operacionais apresentados no trabalho, a empresa de origem familiar
manteve seu pioneirismo, implantado pelo fundador desde sua criagdo e pretende superar as
adversidades em busca de seus objetivos.

Diante disso, este trabalho teve como objetivo analisar de que maneira a cria¢do do
e-commerce varejista influenciou na competitividade da Norte Refrigeracdo a nivel nacional,
0 estudo dedicado a esse aspecto, proporcionou um melhor entendimento sobre o mercado
de e-commerce e 0 qudo ele é promissor para a empresa. Além disso contribui para
compreender as estratégias utilizadas pela companhia no comércio online. Neste trabalho
foram abordados principalmente temas como Competitividade e E-commerce, sendo
assuntos que ambos sdo extremamente atuais e discutidos dentro da empresa.

Os objetivos geral e especificos, apontados por esse trabalho, foram fundamentados
na situacdo problema e nas questdes norteadoras, sendo esses itens estudados de forma que
foi capaz de respondé-los. Dessa forma, foi possivel compreender melhor sobre 0 mercado
nacional de e-commerce e suas perspectivas e também sobre as estratégias utilizadas pela
Norte Refrigeracao e seus concorrentes. Dessa forma, constatou-se que a Norte Refrigeracao
hoje, utiliza estratégias como, cross selling, otimizacdo em sites de busca e anuncios (SEO e
Adwords) e Inboud Marketing, para assim conseguir se manter competitiva no mercado de
e-commerce. Além de poder promover para 0 seu consumidor uma nova modalidade de
compra para adquirirem seus produtos, a criagdo do e-commerce proporcionou a empresa
poder diversificar as estratégias utilizadas por ela, com isso foi possivel deixar os produtos
da Norte Refrigeracdo mais préximos dos seus clientes, com o aperfeicoamento do site da
empresa e com propagandas online que a companhia passou a adotar.
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Além disso, foi possivel também contribuir com duas recomendac6es para a empresa,
a primeira é o Arrendamento de Depdsito, que visa aumentar a competitividade do e-
commerce da empresa a nivel nacional no quesito da diminuicdo de custos de frete. A
segunda sugestdo € de um planejamento tributario, que tem como objetivo diminuir a carga
tributéria que é incidida sobre o e-commerce.

Algumas dificuldades foram encontradas no decorrer do trabalho, principalmente na
obtencdo de informacdo sobre o e-commerce na regido norte, uma vez que esse mercado
ainda é pouco desenvolvido nessa regido. Além disso, a equipe também teve problemas para
conciliar horérios entre os integrantes, devido as demandas ndo s6 académicas, mas também
profissionais.

Espera-se que este trabalho tenha finalidade construtiva para que a empresa possa
alcancar seus objetivos por meio do que lhes é apresentado nesse relato, que contém uma
andlise detalhada do mercado em que esté inserida e de como a mesma atua nele. Também
para fins académicos a partir de que o assunto abordado como tema do trabalho “E-
commerce’ € relativamente novo e ainda muito pouco explorado, principalmente na regido
norte, 0 que demandou a equipe grande esforco em busca de informacdes relevantes e

confiaveis para que fosse possivel formular esse relatorio.
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APENDICE A- ENTREVISTA COM DIRETOR COMERCIAL DA NORTE
REFRIGERACAO

ENTREVISTADO: WILSON MAUES TEIXEIRA
ENTREVISTADORES: THAYNAN NASCIMENTO, FERNANDO MACHADO,
RAIMUNDO GUERREIRO, VICTOR TEIXEIRA

DATA: 10/09/2019

1- Vocé poderia relatar sobre a historia da Norte Refrigeracéo e o que ela faz?

2- O que levou a empresa a criar um e-commerce?

3- Quais os principais desafios da empresa no mercado digital?

4- Quais sao os diferenciais competitivos (forcas) que a empresa NORTE.COM
possui?

5- Quais sdo os concorrentes da empresa a nivel local e nacional?

6- Qual o faturamento das lojas fisicas e loja virtual nos Gltimos 3 anos?

7- Quais sdo as épocas de maior venda da empresa?

8- Quais os produtos mais vendidos pelo site?

9- Quais 0s pontos negativos de operar um E-commerce localizado na regido Norte?

10- Qual a perspectiva a empresa tem para o futuro do E-commerce?



