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IMPLICAGOES DA MATURIDADE DO MODELO DE NEGOCIO DIGITAL E DA
CRISE COVID-19 NO DESEMPENHO FINANCEIRO: UM ESTUDO MULTICASO
NO SETOR DE CONSUMO NAO CiCLICO DA B3

Yasmin Lavinie Rodrigues Maia'
RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo geral relacionar o desempenho financeiro das
empresas do setor de consumo né&o ciclico da B3 com a maturidade do modelo de
negocio digital, durante a pandemia da covid-19. Para alcancar esse objetivo foi
aplicado o questionario da pesquisa “Optimizing Your Digital Business Model” dos
autores Peter Weill and Stephanie L. Woerner e as respostas foram obtidas através
dos relatérios e dos informativos divulgados pelas proprias empresas. Trata-se de
uma pesquisa descritiva e de abordagem qualitativa. Nesse sentido, buscou uma
correlacao entre o score do questionario abordado e a receita obtida pela empresa
nos ultimos quatro trimestres, incluindo o periodo antes da pandemia e os meses
durante a pandemia. Os resultados obtidos apontam uma relagao entre a maturidade
do modelo de negdcio digital e o desempenho financeiro, uma vez que o Grupo
Carrefour apresentou a maior pontuacao e o melhor desempenho financeiros, a partir
do critério das receitas. Enquanto a Ambev apresentou o modelo de negdcio digital
mais fragil e foi a Unica, entre as empresas pesquisadas, que apresentou diminui¢ao
na arrecadacao de suas receitas. Com isso, € possivel concluir que a maturidade do
modelo de negdcio digital implicou positivamente no enfrentamento a crise econdmica
da Covid-19 e a formatacdo do modelo de negécio digital esta diretamente ligado ao
desempenho financeiro.

Palavras-chave: E-commerce. Covid-19. Modelo de negdcio digital. Desempenho
financeiro.
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ABSTRACT

The present research has as general objective to relate the financial performance of
companies in the B3 non-cyclical consumer sector with the maturity of the digital
business model, during the covid-19 pandemic. To achieve this objective, the survey
guestionnaire “Optimizing Your Digital Business Model” by the authors Peter Weill and
Stephanie L. Woerner was applied and the answers were obtained through the reports
and information released by the companies themselves. It is a descriptive and
qualitative research. In this sense, it sought a correlation between the score of the
questionnaire addressed and the revenue obtained by the company in the last four
quarters, including the period before the pandemic and the months during the
pandemic. The results obtained point to a relationship between the maturity of the
digital business model and financial performance, since the Carrefour Group had the
highest score and the best financial performance, based on the revenue criterion.
While Ambev presented the most fragile digital business model and was the only one,
among the companies surveyed, that presented a decrease in the collection of its
revenues. With this, it is possible to conclude that the maturity of the digital business
model has positively implied in facing the economic crisis of Covid-19 and the
formatting of the digital business model is directly linked to financial performance.
Keywords: E-commerce. Covid-19. Digital business model. Financial performance.
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1 INTRODUGAO

Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan na China, comegaram a surgiras
primeiras pessoas infectadas pelo Covid-19, nome atribuido pela Organizagao
Mundial da Saude (OMS) para esse novo virus que ja acometeu uma parcela

significativa da populagdo mundial.

O virus, que em poucos dias comegou a se espalhar, cruzou fronteiras e
alcangou o mundo todo. De acordo com os dados divulgados pela OMS, em todosos
continentes ja foram confirmados contaminados e o numero de casos ja passou dos

50 milhdées no mundo.

O rapido contagio do Covid-19 repercutiu expressivamente na economia
mundial. Com o aumento do numero de casos, e sendo declarada pela OMS como
uma pandemia global, o mercado econdmico sentiu um forte impacto, uma vez que

atividades do cotidiano tiveram que ser pausadas.

De acordo com Senhoras (2020), as condi¢des de sensibilidade econémica dos
paises nao estdo unicamente relacionadas com o numero de contagio, mas sim a
trajetoria econdmica existente antes da crise. Ou seja, como o mercado financeiro

nacional se comportava.

Houve uma mudanga no cenario econdmico mundial, e para alguns
economistas essa é considerada a pior crise da histéria. Vinhas e Vasques (2016)
destacam a importancia do planejamento estratégico consolidado para as empresas
em um momento de crise, pois contribui para obter varios beneficios, inclusive o seu

fortalecimento.

Essa crise sem precedentes provocou muita volatilidade nos mercados de
ativos financeiro, principalmente nas bolsas de valores. A Covid-19 tem potencializado
o carater instdvel da economia brasileira, explicitado nas oscilagdes dos ativos
financeiros, das taxas de cambio, das commodities, assim como no colapso da

producao e no crescimento da taxa de desemprego. (SENHORAS, 2020)

Para Rogers (2017), as tecnologias digitais mudaram a forma de conexdo com
os clientes. Atualmente, essa relacdo € mais interativa, logo, a experiéncia do cliente
se tornou mais influente. Além disso, as tecnologias digitais transformaram as

empresas através da inovacao, reformulando seus principios basicos e suas



estratégias. Ademais, alguns estudos comecaram a investigar os impactos da
transformacao digital no desempenho financeiro das empresas. Por exemplo, o
estudo feito por Mundim e Siestrup (2019) que analisou a transformacgéo digital como
um desafio estratégico para manter a relevancia e a competitividade de uma empresa

petrolifera.

Frente a este quadro, surge, entdo, a necessidade do fortalecimento do modelo
de negdcio digital. Para ter sucesso é importante ter conteudo e plataforma de
qualidade, como também, proporcionar uma boa experiéncia para os clientes.
(MCKIBBIN, FERNANDO, 2020)

Tendo ciéncia da importancia do modelo digital de negdcio na atualidade para
a gestdo do desempenho financeiro das empresas, a presente pesquisa busca
analisar as implicacdes da pandemia do covid-19 no modelo de negdcios de
determinadas empresas do setor de consumo néo ciclico da B3 — Brasil, Bolsa e

Balcéao.

Diante desse contexto, faz-se o0 seguinte questionamento: Quais sdo as
implicagdes da maturidade do modelo de negdcio digital e da crise covid-19 na

receita das empresas do setor econémico de consumo nao ciclico da B3?

O objetivo geral desta pesquisa é analisar como a maturidade do modelo de
negoécio digital e a crise covid-19 impactaram na receita das empresas do setor
econdmico de consumo néo ciclico da B3. Para tanto, foram perseguidos os seguintes

objetivos especificos:

I. Evidenciar modelos de negdcios digitais, descrever a crise sanitaria covid-19
e avaliar a maturidade do e-commerce das respectivas empresas.
Il. Evidenciar a publicacao de informacgdes relativas a transformacao digital
pelas respectivas empresas
lll. Analisar as implicagdes da maturidade digital no desempenho das empresas

do estudo.

O estudo justifica-se por ser um assunto atual e de fundamental importancia
para efetiva transformacao digital das empresas. Além disso, de acordo com a
Associagao Brasileira de Supermercados (ABRAS) o e-commerce brasileiro cresceu

81% em abril de 2020 quando comparado ao mesmo periodo em 2019. Ainda de



acordo com a ABRAS, o segmento que mais cresceu em volume de compras foi o

Alimentos e bebidas (aumento de 294,8% em relagao a abril de 2019).

Portanto, espera-se com essa pesquisa contribuir, através de analise e
aplicagao de questionario, a influéncia da maturidade do modelo de negdcio digital
diante do enfrentamento da pandemia do Covid-19, no nicho das empresas de

consumo néo ciclicos da Bovespa.

Além da presente introducdo, a qual abordou e contextualizou brevemente o
assunto apresentado, a pesquisa esta dividida em cinco capitulos, sendo o segundo
o referencial tedrico, que esta dividido em trés tépicos: Crise sanitaria do Covid-19,
modelo de negécio digital e desempenho financeiro. No terceiro capitulo esta
apresentada a metodologia usada na pesquisa. Na sequéncia, quarto capitulo esta a
analise e exposicdo dos dados, assim como os resultados obtidos na pesquisa. O
quinto e ultimo capitulo estdo apresentadas as consideragbes finais acerca da
pesquisa. Por fim, o referencial bibliografico e os anexos que foram fundamentais para

analise e obtencao dos resultados.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Crise sanitaria COVID-19

Em dezembro de 2019, quando surgiu os primeiros pacientes apresentando
sintomas semelhantes em uma determinada regido na China, o Poder Publico e a
sociedade civil ficaram atentas para o que mais tarde foi detectado como o virus da
Covid-19. Em poucos dias o virus ja nao estava exclusivamente na China. Pelo
mundo, através do contagio entre as pessoas, o virus foi se espalhando, até chegar

em mais de 65 milhdes de infectados em dezembro de 2020.

De acordo com o Ministério da Saude, em 1937 foram isolados os primeiros
coronavirus em humanos, mas, apenas em 1965 foi descrito como tal, através da
microscopia, sua descricdo € que parece uma coroa. Apesar do descobrimento a
décadas atras, o novo agente so foi identificado em 31/12/2019.

Por ter uma facil transmisséo, tanto de pessoa para pessoa (por tosse, espirro,
catarro, goticulas de saliva, toque de aperto de mao), como também através de
superficie de objetos contaminados, o virus se alastrou rapidamente por todo o

mundo.

Conforme os dados divulgados pela Organizacdo Mundial da Saude, no inicio
de marco de 2020 o numero de infectados no mundo era cerca de 100 mil, no fim do
més saltou para 800 mil. Em 02 de abril de 2020 foi ultrapassado a marca de 1

milhdo de pessoas contaminadas pelo Covid-19.

A expansdo dos milhares de casos pelo mundo gerou uma crise sanitaria de
grande escala. De acordo com Carvalho e Werneck (2020), o insuficiente
conhecimento cientifico, a sua alta velocidade de disseminacéao e o fato de provocar
mortes em populagdes vulneraveis, geraram duvidas sobre as melhores estratégias

para enfrentar essa pandemia.

O Governo Federal Brasileiro adotou medidas para o combate ao Covid-19,
dentre as principais estdo: o isolamento social, a interrupgéo de servigos considerados
nao-essenciais (aqueles que nao sao de necessarios publica), o uso de mascara facial
em transportes publicos, como também para entrar em estabelecimentos essenciais,

como por exemplo farmacias e supermercados.



A crise sanitaria da Covid-19 ocasionou sérios reflexos tanto para o sistema de
saude, como para economia. De acordo com o Banco Mundial, a economia mundial
sofreu um golpe devastador que levara a recessdo mais profunda desde a Segunda

Guerra Mundial.

Nesse sentido, o estudo realizado por Lira e Almeida (2020) expds a crise
sistémica no Mercado Financeiro, e, com mais veeméncia, nas Bolsas de Valores,
pelo panico instaurado devido a paralisagao industrial, exceto o setor alimenticio eos
setores relacionados a saude, assim, evidenciou através dos impactos ocasionados a

volatilidade do mercado financeiro.

Ao analisar os impactos sobre a industria de transformacao, ocasionados pela
crise do Covid-19, o estudo realizado por Marcato et. al (2020), evidenciou que a
industria de transformacdo passara por uma crise aguda no que concerne sua
producdo, devido a paralisacdo da atividade econémica e a deterioracdo das
expectativas de investimento. Outro ponto que convém para isso € a situacao anterior
a pandemia, que era de dificuldade de ensejar maior dinamismo produtivo e

tecnoldgico.
2.2 Modelo de negdcio digital

A internet é uma das principais ferramentas de comunicacdo, de
entretenimento e de educagédo do século XXI. Além disso, ela esta estreitamente

ligada com o0 modelo atual e digital de comércio, o e-commerce.

O Brasil tem o quinto maior numero de usuarios de internet do mundo (149
milhdes, de acordo com a Internet World Stats). No entanto, esse numero representa
apenas 70% do total da populagao no Brasil, porcentagem que ainda é considerada

baixa se comparada a outros paises, como o Estados Unidos e o Japao.

Para Kotler (2000), o e-commerce esta ligado a amplas variagbes de
transacdes eletrbnicas, além de considerar a economia do processo. A agilidade
quebra barreiras burocraticas, favorecendo a vitrine virtual. O autor destaca também
a facilidade do relacionamento entre a empresa e o consumidor, que dependendo da

qualificacéo pode ser feita em tempo real.

E importante observar que além das compras e vendas de mercadoria, também

se enquadra como e-commerce transag¢des bancarias e o comércio de servicos.
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As lojas on-line ndo tém uma interface presencial com o cliente, portanto é
necessario que a forma de apresentagcao no website seja adaptada. Ou seja, tem que
apresentar as funcionalidades, caracteristicas e consisténcia do produto oferecido.
(NASCIMENTO, 2011)

A importancia de um solido modelo de negécio digital surge diante do cenario
de comércio online. Que esta cada vez mais presente com a ampliagdo da

globalizagéo e o acesso a internet.

Segundo Mckibbin e Fernando (2020), o modelo de negdcio digital deve possuir
exceléncia em trés componentes: conteiudo, experiéncia do cliente e plataforma.
Esses seriam os pilares para alcangar o sucesso, no entanto, ndo € necessario ser o

melhor nas trés areas.

As vendas através do e-commerce estdo em ascensao no Brasil. E perceptivel
isso através do CAGR (Compound Annual Growth Rate), o qual representa a taxa de
crescimento anual composta, ou seja, a taxa necessaria para um investimento
crescer, o CARG do e-commerce teve a taxa de 15,6% entre os anos de 2011-2019,
0 numero total de compradores on-line ativos alcangou 58,5 milhdes de pessoas em
2018, de acordo com o Ebit.

O Ebit estimou que as vendas on-line de alimentos e bebidas no Brasil
representaram 2,2% do faturamento de e-commerce em 2018, devido a isso, essas
categorias entraram no ranking das dez principais categorias do e-commerce

brasileiro.

O crescimento do e-commerce esta relacionado a mudanca de habito das
pessoas, que estdo trocando as lojas reais pelas lojas virtuais. Dentre os fatores
impulsionadores dessa mudanca de habito, destacam-se a facilidade da compra sem
precisar sair de casa e também o custo-beneficio, uma vez que na maioria dasvezes
os produtos comprados pela internet tém custos menores. (NASCIMENTO, SILVA,
SANTOS, 2009)

De acordo com a ABRAS, cerca de 1% entre os, mais ou menos, 18500
varejistas de alimentos no Brasil ingressaram na venda de produtos alimentares na

internet. Em contrapartida, a venda de produtos alimentares na internet estd em
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ascensdo devido a popularidade do canal entre os grupos consumidores e o0

desenvolvimento no oferecimento das mercadorias.

Portanto, visto a importancia da transformacao digital através do e-commerce,
torna-se essencial buscar a melhor forma de construir o modelo de negdcio digital

satisfatorio.

Os trés componentes do modelo de negdcio digital sdo: conteudo, experiéncia
e plataforma. Para construir uma proposta atrativa para os consumidores é necessario
saber o que é consumido, como é embalado e como é entregue. (WEILL, WOERNER,
2013)

Para Kumar e Dutt (2020), as variaveis que impulsionam o progresso do e-
commerce antes da pandemia incluem consumo continuo e tangivel, sobretudo dada
pela identificacdo entre o cliente e a empresa. Ainda de acordo com os autores, 0s
clientes estdao tentando moldar-se nas circunstancias oferecidas pela pandemia,
dessa forma, o comportamento do cliente mudou e a pandemia afetou algumas
pessoas de forma negativa, e outras conseguiram se reinventar diante de umcenario

incerto.
2.3 Desempenho financeiro

De acordo com Matta (2014), o desempenho financeiro esta correlacionado
com os resultados das estratégias de captagéo de valor financeiro proporcionado

pelas vendas. Logo, € um importante instrumento para avaliagéo e analise.

As medidas mais tradicionais de avaliagdo de desempenho financeiro séo
baseadas em dados contabeis. As informacdes disponibilizadas nos relatorios sao
artefatos para interpretacdo da situacédo financeira da empresa. (Krauter apud
Peterson, 2006)

Algumas dessas medidas sao: o Retorno sobre Investimento (ROI), o Retorno
Sobre o Ativo (ROA), Retorno Sobre Patriménio Liquido (ROE), Retorno sobre ativos
liquidos (RONA), Lucro Por Acdo (LPA), indice preco pelo lucro (P/L).

Apesar de serem medidas tradicionais, alguns autores apontam problemas na
utilizacdo das mesmas. Dessa forma, buscam melhores métodos de avaliagado de
desempenho, o reflexo disso é a adocdo de medidas usando o valor adicionado

(Krauter apud Flannery et. al., 1997)
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Uma das medidas de desempenho mais comum é a receita, definida pelo CPC
30 como “aumento nos beneficios econémicos durante o periodo contabil sob a forma
de entrada de recursos ou aumento de ativo ou diminuigdo de passivos que resultam
em aumento do patriménio liquido da entidade e que ndo sejam provenientes de

aporte de recursos da entidade”.

Teixeira e Amaro (2013) afirmam que as medidas mais faceis de serem
evidenciadas sdo as baseadas nos lucros contabilisticos, pela praticidade de se obter
nos relatérios e contas das empresas. Além disso, possibilita uma visao inicial sobre

o desempenho financeiro.

O estudo feito por Alencar (2018), analisou os dados de um e-commerce de
moda feminina a partir da ferramenta de analise Google Analytics para mensurar a
origem dos consumidores desse e-commerce e a quantidade de visitantes no mesmo.
Outra ferramenta usada pelo estudo foi os dados do OpenCart (empresa de gestao
de e-commerce). A pesquisa constatou que a principal origem de consumidores do e-
commerce foi a partir dos influenciadores digitais, havendo um aumento significativo
no ROI.

Outro viés para analise do desempenho financeiro foi o estudo de Orlitzky
(2001), o autor buscou analisar a relagcédo entre o desempenho financeiro e o
desempenho social corporativo, correlacionando-os através de uma meta-analise e
obteve respostas positivas, contribuindo para detectar que o tamanho da entidade nao

era um fator negativo.

De acordo com os resultados obtidos pelo estudo de Machado e Machado
(2011), ha um impacto positivo da responsabilidade social no desempenho financeiro
das empresas, no que tange os indicadores internos e externos. Quanto a
responsabilidade dos indicadores ambientais, os autores nao apontaram indicios
sobre o acarretamento desses impactos no desempenho financeiro das empresas
abordadas. Para obter o desempenho financeiro o autor usou o Ebitda (obtido através
do banco de dados “maiores e melhores” da Revista Exame), a Receita Liquida e a
Receita Operacional, essas duas ultimas foram obtidas através do banco de dados do

Ibase.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo é possivel compreender e analisar a maneira que a pesquisa foi
desenvolvida. Bem como os procedimentos metodoldgicos abordados nesta presente

pesquisa.
3.1 Natureza do estudo

Segundo Gil (2002), pesquisa sado todos os procedimentos racionais e
sistematicos que tem como foco ou objetivo principal proporcionar respostas aos

problemas que sao propostos.

A pesquisa é definida com a abordagem qualitativa, explicada por Marconi e
Lakatos (2010) como uma pesquisa que tem como premissa, analisar e interpretar
aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do caso e disponibilizando

analises mais detalhadas sobre o problema de pesquisa.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa caracteriza-se como um estudo descritivo,
para Gil (2002) as pesquisas descritivas ttm como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacao ou fenémeno, ou entao, o estabelecimento

de determinada variavel.

Quanto aos procedimentos técnicos, foi realizado através de pesquisa em
relatérios e informativos das empresas pesquisadas, assim como em notas

explicativas.
3.2 Unidades de analise

Na presente pesquisa foi analisada as empresas da bolsa de valores, a
Bovespa (B3), do setor de consumo n&o ciclico nos segmentos de alimentos e no de

bebidas, sao elas, o Grupo Carrefour, a Ambev e o Grupo Pao de Agucar.
a. Grupo Carrefour

A primeira loja do Grupo Carrefour foi inaugurada em Annecy, na Franga, no
ano de 1959. A partir de entdo, o Carrefour comecgou sua expansao, contando hoje
com lojas em 33 paises e mais de 10.860 lojas, incluindo hipermercados,
supermercados, lojas de conveniéncia e atacadistas. No Brasil, a primeira loja surgiu

no ano de 1975, ano que deu inicio a historia que ja ultrapassa quatro décadas, e
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conta, atualmente, com mais de 500 lojas, ocupando todos os estados brasileiros e o

Distrito Federal.

Um dos principais artefatos do Grupo Carrefour é o seu e-commerce, a
plataforma nao-alimentar foi langada em julho de 2016, ja em 2017 iniciou os servigos
de marketplace (3P) e, por fim, o servico de e-commerce foi complementado pelo
lancamento do e-commerce alimentar. O Grupo acredita que o e-commerce é
alavancado pela forca da marca Carrefour, assim como pela sinergia com as lojas
fisicas e pelas solugcdes de crédito ao consumidor oferecidas pelo proprio Banco

Carrefour.
b. Grupo Pao de Agucar

O Grupo Pao de Agucar iniciou sua trajetoria no ano de 1948, na cidade de Sao
Paulo, ainda como uma doceria. Em 1959 foi inaugurada o primeiro supermercado do
Grupo. Suas atividades ja ultrapassam 60 anos, e atualmente o grupo conta com mais

de mil lojas e mais de 109 mil colaboradores no Brasil.

O processo de transformacgao digital da empresa iniciou através do primeiro
website do Grupo, www.amelia.com.br, que abrangia todos os servigos on-line. Um
ano depois, em 2001, os servicos foram separados em dois, pelos sites

www.paodeacucar.com.br e www.extra.com.br.

Além disso, o GPA contou com uma plataforma que oferece personalizacao de
ofertas aos clientes Pao de Acgucar Mais e Clube Extra. Ademais, adquiriu a James
Delivery, startup brasileira que oferece uma plataforma multisservigos de encomenda
e entrega de produtos diversos, que vao desde itens vendidos em supermercados até
restaurantes e drogarias. Nesse mesmo segmento, criou o Pao de Agucar Adega,

plataforma que integra o servigo de e-commerce e entrega de vinhos para todo Brasil.

Ainda alinhado a ideia de transformacao digital, o Grupo estabeleceu parcerias
com startups para proporcionar conveniéncia para os clientes, sendo elas: o aluguel
de guarda-chuvas por meio da Rentbrella; o Pet Parker, casinhas inteligentes para
alocar os pets durante as compras; e o oferecimento de servicos diferenciados com a
Get Ninjas, aplicativo que reune assisténcia técnica, aulas particulares, servigos
domeésticos, entre outros. Além delas, o site do Aliados Mini Mercado, voltado para

pequenos comércios, foi projetado pela startup Menu.com.vc.
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c. Ambev

Em 1853, foi fundada a Bohemia, primeira cervejaria do Brasil e, também o
inicio da histéria da Ambev. Ao longo dos anos, a empresa foi adquirindo e langando
novas marcas e produtos, como a Antartica e a producao de refrigerantes e agua

tonica.

A Ambev conta com mais de 30 mil colaboradores, possui mais de 100 centros
de distribuicdo, e o mais moderno centro de inovagao cervejeira do mundo. Sua

atuacéo é em todo Brasil e, também, em 16 paises das Américas.

A empresa conta com o “Zé Delivey”’, o aplicativo que dispde do servico de
venda e entregas de bebidas e outros produtos. Além disso, a empresa possui outros

canais de e-commerce, que sao o Empdrio da Cerveja e Sempre em Casa.
3.3 Coleta e tratamento de dados

Os dados analisados foram obtidos através dos relatorios e informativos,
divulgados pelas respectivas empresas, nos seus sites, na aba de informacgbes

direcionadas aos acionistas.

Os relatérios abordados foram: relatério de sustentabilidade, formulario de
referéncia, demonstragcdes de resultado, balango patrimonial, notas explicativas e

informativos aos acionistas.

O instrumento usado para avaliagao foi o questionario da pesquisa “Optimizing
Your Digital Business Model’ dos autores Peter Weill and Stephanie L. Woerner, que
esta dividido em 3 topicos e subdividido em 10 perguntas. As respostas foram obtidas
através de um questionario binario, sendo “0” para falta de informacao e “1” para

presencga da resposta.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Analise descritiva

4.1.1 Descricao do modelo de negécio digital das empresas

Para desenvolver e avaliar o empreendimento, Weill e Woerner (2013),

sugerem pensar sobre o valor comercial do conteudo, da experiéncia e da plataforma
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hoje e como espera-se que esteja daqui alguns anos. Essa avaliacdo deve ser feita

por unidade de negdcios e/ou pelo principal segmento de clientes.
4.1.1.1 Conteudo

Para Santos (2016, apud RECH, RUBIN, 2018), “o conteudo € uma forma de
educar a audiéncia e potenciais clientes sobre o segmento de sua empresa,
transformar sua empresa em referéncia em determinado assunto relacionado a seu

mercado e influenciar na decisao de compra de futuros clientes”.

Conforme apresentado no quadro a seguir, o Grupo Carrefour apresenta
respostas para os trés quesitos, sendo assim, obteve a pontuag¢ao 1 para todos os
itens, sendo eles: a receita gerada pelo e-commerce, o valor atribuido pelo cliente
para conteudo oferecido e, por fim, quem €& o responsavel pelos conteudos digitais e

fisicos.

A Ambev nao apresentou nenhuma das respostas para os itens do quadro 1,
por isso, obteve a nota 0. Quanto ao Grupo Pao de Agucar, expds duas das trés

perguntas, ndo disponibilizando apenas quem é o responsavel pelo conteudo.

Tabela 1 — Conteudo

Itens Ambev Carrefour Pao de Acgucar
Receita gerada 1 1
Valor dado pelo cliente
Responsavel pelo conteudo
Escore Total

[=i=le]le]

1 1
1 0
3 2

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.

41.1.2 Experiéncia

A experiéncia do cliente, segundo Weill e Woerner (2013), incorpora o que é
ser um cliente digital na organizacdo, podendo ser representado pelos processos
(como o carrinho de compras e as op¢des de pagamentos), bem como mensagens
(alertas de entrada ou e-mail), histérico de pesquisa no site, recomendacdes

personalizadas e as avaliagdes feitas pelos clientes da entidade.

Diante disso, o quadro 2 retrata trés quesitos abordados nas empresas Ambev,
Carrefour e Pao de Acucar. O Grupo Carrefour dispde de respostas para as trés
questdes, obtendo, assim, a pontuagdo 1 nos trés quesitos e sendo o unico a dispor

sobre a avaliagao do cliente a respeito da qualidade da experiéncia do cliente.
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Quanto a Ambeyv, o Unico quesito obtido a nota “1” foi sobre quais aspectos os
clientes digitais mais gostam e quais sao os mais frustrantes. O Grupo Pao de Acucar,
além do mesmo quesito respondido pela Ambev, expds a avaliacdo de quem tem a

melhor experiéncia dos seus concorrentes.

Tabela 2 - Experiéncia

Itens Ambev Carrefour Pao de Agucar
Reconhecimento do cliente 0 1 0
Aspectos preferidos e indesejados pelos 1 1 1
clientes

Quem oferece a melhor experiéncia 0 1 1
Escore Total 1

Fonte: Elaboracéao prépria, 2020.

4.1.1.3 Plataforma

Para o e-commerce, as tecnologias sao fundamentais para o funcionamento
das operagdes de compras e vendas de produtos e de servigos. Essas tecnologias
sdo constituidas basicamente a partir de plataformas, hardwares (servidores e

computadores) e softwares (programas e aplicativos operacionais). (MATTA, 2014)

A Tabela 3 apresenta 4 itens pertencentes a categoria da plataforma,
destrinchando-se primeiramente na avaliagao das plataformas internas, seguindo do
item que busca saber como expor melhor a plataforma e, assim, melhorar a
experiéncia. O terceiro quesito aborda como aproveitar melhor o mercado para as

plataformas e, por fim, a avaliagdo da qualidade da plataforma dos parceiros.

O Grupo Carrefour e o Grupo Pao de Acucar receberam a pontuagao 1 para os
quatros quesitos, pois disponibilizaram em seus documentos as informacgdes cabiveis.
Quanto Ambev, dois itens nao foram respondidos, portanto, a avaliagao cabivel foram

dois itens com nota 1 e dois itens com nota 0.

Tabela 3 - Plataforma

Itens Ambev | Carrefour Pao de Agucar
Quéo boa séao as plataformas digitais inte 1 1 0
Como expor melhor a plataforma e 1 1 1
melhorar a experiéncia

Aproveitamento do mercado para as 0 1 1
plataformas

Quéo boa sao as plataformas de seus 0 1 1
parceiros

Escore Total 2 4 3

Fonte: Elaboracao prépria, 2020.
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4.1.2 Analise descritiva do desempenho financeiro
A crise sanitaria da Covid-19 impactou a economia de diversas maneiras, por
isso, torna-se essencial observar o desempenho financeiro das empresas através da

receita, para analisar como a pandemia manifestou-se no faturamento delas.

4.1.2.1 Grupo Ambev

Tabela 4 - Receita Ambev

Grupo Carrefour 4T 2019 1T 2020 2T2020 3T2020
Receita liquida (em 15.856,8 12.602,6 11.615,3 15.604,5
milhdes)
Lucro bruto (em 94774 6.959,4 5.813,5 8.181,3
milhdes)

Fonte: Elaboragao propria, 2020.

De acordo com as informagbes da Tabela 4, divulgadas pelo grupo Ambev, é
notéria a queda na receita liquida e no lucro bruto da empresa no periodo que iniciou

o isolamento social no Brasil devido a Covid-19.

A administragcdo da Ambeyv afirmou que no decorrer de margo comecgou a sentir
os impactos da pandemia de COVID-19 nas operagdes. Outra observacao feitapelos
administradores foi como o surto levou a mudangas significativas nas dinamicas de
mercado. Nos canais on-trade e off-trade, o Zé Delivery, canal direto de compras,

aumentou significativamente o numero de compras.

No segundo trimestre de 2020 houve mais um decréscimo nos valores
arrecadados pela organizagao. No entanto, a partir de julho, com o afrouxamento das
medidas de isolamento, a receita liquida aumentou 15,1% no terceiro trimestre de
2020. Apesar dessa melhora, a Ambev afirma que o impacto total da pandemia do

Covid-19 nos resultados futuros ainda é incerto.
4.1.2.2 Grupo Carrefour

As informacdes obtidas através dos relatérios das demonstragdes financeiras
divulgadas pelo Grupo Carrefour compdem a Tabela 4. A empresa dispde dos valores
arrecadados pelas vendas nos periodos descritos, além disso, segmenta as vendas

do e-commerce.

Tabela 5 - Receitas do Grupo Carrefour

Grupo Carrefour 4T 2019 1T 2020 2T2020 372020
Vendas brutas (em R$ 17.63 R$ 15.88° R$ 17.632 R$ 19.276
bilhdes)

Vendas liquidas (em R$ 16.01 R$ 14.42( R$ 15.906 R$17.441
bilhdes)




Vendas e-commerce R$ 802 R$ 513 R$ 918 R$ 895
(em milhdes)

Fonte: Elaboracéao prépria, 2020.

O isolamento social no Brasil comeg¢ou no més de margo de 2020, ultimo més
do primeiro trimestre. No primeiro trimestre de 2020, o crescimento do Grupo
Carrefour Brasil foi de 6,9%. De abril a junho, segundo trimestre de 2020, houve um
crescimento significativo no e-commerce. As vendas on-line incluem produtos

alimentares e nao alimentares, essa juncéo € denominada multiformato.

O Grupo Carrefour divulgou no relatério das demonstrag¢des financeiras que a
tendéncia no multiformato foi o crescimento da venda de produtos alimentares. O CEO
do Grupo Carrefour Brasil, Noél Prioux, declarou “As vendas e a rentabilidade tanto
no varejo quanto no atacado aumentaram fortemente em dois digitos e as nossas

operacoes de e-commerce apresentaram crescimento impressionante”.

Ademais, o Grupo destacou que as iniciativas com o e-commerce, o servico de
entrega rapida e iniciativas digitais, foram responsaveis pela performance positiva no
cenario instavel. Diante disso, o GVM alimentar apresentou o crescimento total de
23,5%.

No terceiro trimestre de 2020, apesar do afrouxamento nas medidas de
isolamento, as vendas através do e-commerce continuaram altas, solidificando os
ideais do Grupo em manter um e-commerce forte, lucrativo e sustentavel. O site
permaneceu em 7° lugar em numero de visitas (ranking e-commerce Brasil), mesma

posicao de quando a pandemia atingiu o pico no Brasil.

4.1.2.3 Grupo Pao de Acgucar

Tabela 6 - Receitas Grupo Pao de Agucar

Grupo Pao de Agucar 4T 2019 1T 2020 272020 3T2020

Receita bruta (em milhdes) R$16.486 R$ 15.89 R$ 17.06 R$ 17.40C
Receita liquida (em bilhdes) R$ 15.13¢ R$14,57 R$ 15.51 R$15.954
Lucro Bruto (em bilhdes) R$ 3.057 R$ 2,911 R$ 3.211 R$ 3.295

Fonte: Elaboracgao prépria, 2020.

A tabela 6 apresenta os resultados do Grupo Pao de Acucar Alimentar no Brasil,
a empresa ndo apresentou nos seus relatérios o quantitativo das vendas pelo e-
commerce. Apesar de nao esta disposto esse dado, o GPA afirma que o e-commerce

obteve uma evolugéo de 82% nas vendas e teve o crescimento de aproximadamente
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120% dos modelos de entrega considerando as operagbes nas lojas no primeiro

trimestre do ano.

A variagao positiva ocorrida do primeiro trimestre ao terceiro trimestre de 2020,
periodo que abrange a pandemia, foi destaque para o Grupo. Apesar da crise
econdbmica mundial, o GPA conseguiu no terceiro trimestre crescer 240% versus o
mesmo periodo do ano anterior. Dessa forma, o grupo alcangou os maiores valores

trimestrais, tanto de receita como de lucro, no terceiro trimestre de 2020.
4.2 Anadlise do impacto da maturidade digital no desempenho financeiro
4.2.1 Ambev

A empresa apresentou em seus relatérios apenas 3 respostas para os itens
propostos nesta pesquisa. O conteudo foi o Unico quesito que nao dispds de nenhuma
das respostas. Quanto a plataforma, a empresa reconhece que, entre os aspectos

preferidos pelos clientes, se destaca a disponibilidade de atendimento ao cliente.

Além disso, a empresa busca melhorar a performance de vendas através da
ferramenta de sugestdes de produtos, baseadas com o perfil do cliente. Quanto as
plataformas internas, o Grupo apresenta um centro de servicos compartilhados, que

ajuda no gerenciamento de dados e na organizagdo da empresa.

Tabela 7 — Itens Ambev

Itens Respostas
Receita gerada Divulgado no item anterior
Valor dado pelo cliente N&o divulgou
Responsavel pelo N&o divulgou
conteudo

Reconhecimento do N&o divulgou
cliente

Aspectos preferidos e | Implementacdo do BEES, plataforma B2B, com o objetivo de mel
indesejados pelos clien| o nivel de servigo para os clientes através de disponibilidade
pedidos e servigos 24/7.

Quem oferece a melhor N&o Divulgou

experiéncia

Quao boa sao as Possui o Centro de Servigos Compartilhados, reune dados referer
plataformas digitais Gente e Gestéo; possui o Centro de Engenharia que abriga ¢
internas consolidados da produgcdo e de resultados ambientais; util

plataforma Worplace para conectar os colaboradores com agilic
Utiliza o BrewRIGHT para analisar dados dos sistemas e ident
ameagas.

Como expor melhor a | Através do auxilio aos clientes para melhorar a performance de ve
plataforma e melhorar g através de sugestbes baseadas no perfil do estabelecimen
experiéncia relevancia do portfélio.

Aproveitamento do N&o Divulgou

mercado para as
plataformas
Quéo boa sao as N&o Divulgou
plataformas de seus
parceiros
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Fonte: Elaboragao propria, 2020.

4.2.2 Grupo Carrefour

Conforme os dados expostos na tabela 8, o Grupo Carrefour apresentou
respostas para todos os itens desta pesquisa. O Grupo reconhece, em relacdo ao
conteudo, que o cliente valoriza o atendimento eficiente e confiavel, e, além disso,
destaca que as opgdes de transporte, entrega e servigos sdo aspectos valorizados

pelo cliente. O Grupo recebeu avaliagbes positivas de entidades brasileiras.

Quanto a plataforma, a interface moderna do e-commerce e a omnicanalidade
sdo aspectos preferidos pelos clientes. O grupo é ciente de quem sao seus
concorrentes, e busca se fortalecer junto aos seus parceiros, inclusive parceiros de
entregas, uma vez que a empresa esta atenta a mudanca de comportamento dos seus

clientes, os quais estao optando, cada vez mais, pelos pedidos on-line.

Tabela 8 - Itens Grupo Carrefour

Itens Respostas

Receita gerada Divulgado no item anterior

Valor dado pelo cliente| Servigos de atendimento eficientes e confiaveis; Opg¢des de entrega rap
conveniente, op¢des de transporte e entrega; Prestacdo de servigo
atendimento eficientes e confiaveis; atualizagdes sobre o status de
pedidos em diferentes etapas do processo de entrega
Responsavel pelo cont¢ Os sistemas de distribuicdo e logistica para os segmentos sédo separ:
Conta com centros de distribuicdo espalhados pelo Brasil. Os estoques
abastecidos e armazenados de forma eficiente e agil.
Reconhecimento do clin Avaliagdes muito positivas das principais entidades brasileiras de pesquis
satisfagdo do cliente, como o E-bit.
Aspectos preferidos| Oferecimento de interface moderna de compras on-line, atendimento
indesejados pelos clien| compra via internet e telefone; Plataforma conectada com a omnicalic
Reposta mais rapidas as mudancas do comportamento do consumidor
busca entrega mais rapidas e produtos de qualidade com um bom ¢

beneficio.
Quem oferece a m| Geralmente competimos com uma série de grandes redes de atac
experiéncia varejistas e multinacionais, bem como pequenas empresas nacionais. D

0s concorrentes, alguns tém participagdo de mercado maior em determin
regides geograficas, ou em formato de loja, ou categorias de produtos. N
startups estdo fazendo investimentos significativos em plataformas d
commerce semelhantes ou superiores a do Grupo Carrefour.

Quao boa sdo | A funcionalidade, disponibilidade, integridade e estabilidade operac
plataformas digitais intg depende de vérios data centers e sistemas, incluindo sistemas de poni
venda nas lojas, de comunicagdo e de logistica; possui diversos softw
usados para controlar estoques e gerar relatorios de desempenho financ
Sistemas de tecnologia da informacéo para processar, transmitir e armaz
dados eletronicos.

Como expor melhg A plataforma de e-commerce estd conectada a omnicalidade; Uma
plataforma e melhori melhorias da experiéncia €& responder mais rapido as mudancgas

experiéncia comportamento do consumidor e oferecer produtos com o bom custo ben¢

Aproveitamento do mer A introdugdo da Carina, assistente virtual do Carrefour, a qual ate

para as plataformas ligacdes do call center, reponde midias sociais e conversar
whatsapp.

Quéo boa sdo | O grupo conta com a experiéncia de e-commerce global do Grupo Carre
plataformas de Com relagéo ao delivey, o Grupo firmou parceria com a plataforma da F
parceiros para entregas. Outros parceiros s&o o Propz, o Zaitt e o CyberCook.
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4.2.3 Grupo Pao de Agucar
Quanto aos resultados obtidos pelo Grupo Pao de Agucar, a respeito do
conteudo, o grupo reconhece que o cliente valoriza as marcas exclusivas
(comrcializacdo de produtos da propria marca) e as opgdes de solugdes para

problemas, tornando-se fidelizados a organizacgao.

A tabela 9 apresenta todos quesitos referentes a experiéncia, cabe destacar as
experiéncias integralizadas que o cliente prefere, como o Delivery Express, Clique e
Retire e E-store. A empresa destaca que o custo do varejo na internet pode ter um
custo menor do que os hipermercados tradicionais, tornando-se um ponto positivo

para o e-commerce.

Sobre a plataforma, a empresa apresentou respostas para todos os itens, o
GPA usa softwares e plataformas internas para o controle operacional e financeiro.
Quanto as plataformas direcionadas aos clientes, o grupo usa a ferramenta “Caixa
Express” para guardar vaga na fila de pagamento, também dispde da “Minhas
Preferéncias” para ajudar o cliente no processo de comprar e a “Meus Prémios” que
visa proporcionar recompensas para clientes fidelizados. O Grupo busca cativar e

manter seus clientes através desses programas.

Tabela 9 — ltens Grupo Pao de Agucar

Itens
Receita gerada

Respostas
Divulgado no item anterior

Valor dado pelo cliente

Marcas exclusivas; Fidelizacao do cliente, Solugdes on-line e off-li

Responsavel pelo cont

N&o divulgou

Reconhecimento do clig

De acordo com a medigéo Nielson, o GPA segue na lideranga
commerce no varejo alimentar. O Grupo recebeu o prémio CONAR
2019 na categoria varejo e-commerce, sendo destaque no atendirr
e na qualidade dos canais, observando as melhores praticas de g
e tecnologia.

Aspectos preferidos e
indesejados pelos clien

Ampliagdo das modalidades de Delivery Express, Clique e R
Implementacao da E-store, destinada a coleta para compras realiz
pelo e-commerce.

Quem oferece a melhor
experiéncia

A tendéncia no aumento das vendas do varejo através da internet
diversas empresas como a Amazon, que estd investindo recursos
Brasil. O custo do varejo na internet pode ser mais baixo que o de
hipermercados tradicionais, €, em certos casos, oferecer produtos
frescos e de qualidade para o consumidor.

Qué&o boa sao as

plataformas digitais inte

Mantém controles de seguranga técnicos razoaveis e adequ
mecanismos de aplicagdo de politicas, sistemas de monitorame
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supervisao de gerenciamento para lidar com ameacas; possu
banco de dados de informagdes sobre seus funcionarios e cliente
Como expor melhor a | A ferramenta “Caixa Express” permite que os consumidores agen
plataforma e melhorar § um horario para evitar filas; A ferramenta “Minhas Preferéncias” pa
experiéncia consumidores solicitem o envio do cupom fiscais por meio eletrén
programa “Meus Prémios” permite que os consumidores gan
recompensas. Além disso, o programa de parceria com a Livelo pe
beneficios para os usuarios.

Aproveitamento do mer| Implementagéo de software para monitoramento operacional e
para as plataformas financeiro.

Quao boa sao as Aquisicao e expansao das startups James e Cheftime; Langamen
plataformas de seus Stix Fidelidade,maior programa de coalizagdo do varejo naci
parceiros Sociedade com a Raia Drogasill, fortalecendo e ampliando o pod

escolha dos clientes.
Fonte: Elaboragao propria, 2020.

Diante das evidéncias obtidas na maturidade digital e no nivel de receita ao
longo do periodo analisado, constatou-se que a empresa com a maior maturidade
digital, dentre as empresas analisadas, foi o Grupo Carrefour, dispondo de respostas

para todos os itens do questionario.

Com o modelo de digital sélido, o Grupo Carrefour apresentou o melhor
desempenho financeiro no periodo da pandemia da Covid-19, comparando a receita
bruta do 1° trimestre para o 2° trimestre houve um crescimento de 11%. Ja o Grupo
Pao de Acucar apresentou um crescimento na receita bruta de 7%, essa mesma
empresa ficou em segundo lugar no numero de itens apresentados no questionario

aplicado.

Em contrapartida, a Ambev teve uma diminuicdo na arrecadagao da receita de
aproximadamente 8%, nesse mesmo periodo. Essa mesma empresa foi a que
apresentou menos informacdes a respeito do seu modelo de negécio digital, baseado

no quesionario abordado anteriormente nessa mesma pesquisa.

Portanto, considerando toda pesquisa abordada, € notdria a relagdo entre a
maturidade do modelo de negécio digital e o desempenho financeiro das empresas
abordadas, pois, o Grupo Carrefour obteve o aumento mais expressivo na receita. E
a Ambeyv, que apresentou a maturidade do modelo de negécio digital mais fragil, foia
Unica, dentre as empresas estudadas, que teve diminui¢gdo na arrecadacao da receita
durante o periodo do pico da pandemia, periodo esse que estava fechado os bares e
restaurantes, que sao significativos compradores de produtos Ambev, principalmente

pelo fato do principal delivery da empresa ser direcionado a pessoas juridica.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa analisou as implicacdes da maturidade do modelo de negdcio
digital durante o enfrentamento da pandemia mundial da Covid-19 nas empresas de

consumo nao ciclico da Bovespa — B3 em consonéancia com o desempenho financeiro.

Para alcangar os objetivos desta pesquisa foi utilizado o questionario da
pesquisa “Optimizing Your Digital Business Model’ dos autores Peter Weill and
Stephanie L. Woerner, aplicados nas seguintes empresas: Ambev, Grupo Carrefour e
Grupo Pao de Acucar. Esse questionario, composto por 10 itens, foi preenchido de

acordo com os relatérios divulgados pelas respectivas empresas.

Através das respostas obtidas, inclusive da auséncia delas nos relatdrios e
informativos, foi analisada a maturidade digital da empresa em detrimento do modelo

de negdcio digital durante o periodo da pandemia do Covid-19.

A crise sanitaria e econdmica mundial sem precedentes que assolou 0 mundo
em 2020 foi o fato gerador para o isolamento social. Devido a isso, os 6rgaos
competentes instruiram o fechamento de shoppings, lojas, bares, restaurantes, etc.

Desse modo, o cotidiano das pessoas mudou, trocando o presencial pelo virtual.

Portanto, observa-se que o Grupo Carrefour obteve o maior éxito ao apresentar
respostas para todos os questionamentos, dispondo em seus relatorios sobre o
processo de transformacéo digital do grupo, as ferramentas usadas, os atributos eos
projetos para a continuacao da transformacgédo. A empresa que disponibilizou menos

informacdes foi a Ambev. O Grupo Pao de Acucar expds respostas para 7 itens.

Conclui-se, através de toda analise feita durante a pesquisa, que o Grupo
Carrefour tem o modelo de negdcio digital mais maduro e teve impactos positivos
durante a crise da Covid-19. Apesar do movimento presencial ter caido
consideravelmente, o e-commerce alavancou durante esse periodo e teve um
desempenho financeiro positivo. Quanto ao Pao de Acucar, a empresa considerou um
aumento efetivo nas vendas on-line, destacando o crescimento no numero de

entregas.

Por fim, a Ambev sofreu 0 maior impacto dentre essas empresas, o fechamento
de bares e restaurantes refletiu no desempenho financeiro da empresa, a qual possui

um modelo de negdcio digital ainda em solidificacdo, e mesmo tendo ampliado seus
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canais de e-commerce durante a pandemia, ainda estd pro inicio do projeto de

transformagéo digital.

Essa pesquisa apresenta que as principais limitagdes sao a falta de pesquisas
sobre modelo de negécio digital, a falta de acesso direto as empresas, sendo limitado
apenas aos relatorios divulgados para os investidores, além do fato deste estudo ser
concluido antes do fim da pandemia. Sugere-se a aplicagao dessa pesquisa em outros

segmentos analisar o impacto em diferentes campos de atuagéao.

REFERENCIAS

9° Congresso Pds-Graduacao UNIS. Minas Gerais: Grupo UNIS. 2016. Anais: A
importancia do planejamento estratégico: as vantagens competitivas em meio a
crise. VINHAS, M. L. S. M.; VASQUES, L. V.

ABRAS. Com pandemia, e-commerce cresce 81% em abril e fatura r$ 9,4
bilhées Disponivel em: <https://www.abras.com.br/clipping/tecnologia/70610/com-
pandemia-e-commerce-cresce-81-em-abril-e-fatura-r-9-4-bilhoes >. Acesso em
20.nov.2020.

ALENCAR, Davi Guerreiro de. Impacto dos influenciadores digitais sobre as
vendas — estudo de um e-commerce de moda feminina em Fortaleza/CE. 2018.
Monografia (Bacharel em Administracédo) - Faculdade de Economia, Administragao,
Atuaria e Contabilidade, Universidade Federal do Ceara, 2018.

COMITE DE PRONUNCIAMENTOS CONTABEIS (CPC). CPC-30: receitas. Brasilia,
nov. 2012. Disponivel em: <http://www.cpc.org.br/CPC/Documentos-
Emitidos/Pronunciamentos/Pronunciamento?ld=61>. Acesso em: 10 set. 2020.

CUCOLO, Eduardo. Dados mostram a dimensao histérica do impacto da Covid-19
na economia. Folha de S. Paulo. Cad. Economia.11.jul.2020.

EBIT. Webshoppers 2018. 2018. Disponivel em <http://
https://company.ebit.com.br/webshoppers >. Acesso em 6 nov. 2020.

GIL, A. C.; Como elaborar projetos de pesquisas. 4 ed. Sao Paulo: Atlas, 2002.

KOTLER, Philip. Administragao de Marketing. 102 Ed. Sdo Paulo, Prentice Hall,
2000.

KRAUTER, E. Medidas de avaliacao de desempenho financeiro e criagcéo de
valor: um estudo com empresas industriais. In: SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM
GESTAO E TECNOLOGIA, 3., 2006, Resende. Anais...Resende: SEGeT, 2006.

KUMAR, A.; DUTT, V. CORONAVIRUS IMPACT ON MARKETING, ECOMMERCE
& ADVERTISING: A DEEP STUDY. Journal of Critical Reviews, v. 7, 2020.
Do0i:10.31838/jcr.07.12.639.

LIRA, M. C; ALMEIDA, S. A. AVOLATILIDADE NO MERCADO FINANCEIRO EM
TEMPOS DA PANDEMIA DO (NOVO)CORONAVIRUS E DA COVID-19:
IMPACTOS E PROJECOES. Jnt-Business And Technology Journal, v.1, ed. 19,
p. 140-157, outubro, 2020.

MARCATO et al. Impactos da Covid-19 na industria da transformagao do Brasil.
Texto para Discussao 019, IE-UFRJ, 2020.



27
MACHADO, M. A. V.; MACHADO, M. R. Responsabilidade social impacta o
desempenho financeiro das empresas?. Advances in Scientific and Applied
Accounting. v. 4 n.1 p. 2-23.

MARCONI, M.A.; LAKATOS, E. M.; Fundamentos da metodologia cientifica. 5 ed.
Sao Paulo: Atlas, 2003.

MATTA, Vivian Eugenia da. Mudangas no modelo de negécio das empresas de e-
commerce (painel de controle) e suas contribuigées: um estudo de multiplos
casos ho mercado brasileiro. 2014. Dissertagdo (Mestrado em Administragao) -
Faculdade de Economia, Administracao e Contabilidade, Universidade de Sao Paulo,
Sao Paulo, 2014.

MINISTERIO DA SAUDE. Sobre a doenga Covid-19. Disponivel em:
<https://coronavirus.saude.gov.br/sobre-a-doenca>. Acesso em: 20.nov.2020

MCKIBBIN, W. J.; FERNANDO, R. The Global Macroeconomic Impacts of COVID-
19: Seven Scenarios. CAMA Working Paper. n. 19, 2020.

MUNDIM, Camila Augusto; SIESTRUP, Julia Fialho Grosse. Gerenciamento
estratégico da transformacao digital: perspectivas conceituais e estudo de
caso de uma grande empresa petrolifera. Projeto (Graduagdo Engenharia de
Produgao) — Escola Politécnica, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2019.

NASCIMENTO, André Ribeiro do; SILVA, Bruna Ferreira da; SANTOS, Gisele
Gomes dos. E-commerce: O Melhor Caminho no Mercado Atual. 2009. Trabalho
de Curso (Graduagdo em Administracdo - Marketing) - Curso de Administragao -
Marketing, Fundagéo de Ensino “Euripides Soares da Rocha”, Centro Universitario
Euripides de Marilia — UNIVEM, Marilia, 2009.

NASCIMENTO, Rafael Moraes do. E-COMMERCE NO BRASIL: PERFIL DO
MERCADO E DO ECONSUMIDOR BRASILEIRO. 2011. Dissertacao (Mestrado
Executivo) - Escola Brasileira De Administragdo Publica e de Empresas, Fundagao
Getulio Vargas, Rio de Janeiro, 2011.

ORLITZKY, M. Does firm size confound the relationship between corporate social
performance. Journal of Business Ethics; v. 33, n. 2; p. 167-180, 2001.

RECH, Luana lagé; A importancia do conteudo na estratégia de inbound
marketing. Artigo (Especializacdo Marketing Estratégico) - Marketing Estratégico da
Universidade do Sul de Santa Catarina, Florianépolis, 2018.

ROGERS, D. Transformagao Digital: repensando seu negécio para a era digital.
1. Ed. Sdo Paulo, Auténtica Business, 2017.

SENHORAS, E. M.; Impactos econémicos da pandemia da COVID-19. Boletim
Conjuntura, Boa Vista, v. 1, n.2, p.165, 2020.

TEIXEIRA, N. M. D.; AMARO, A. G. C. Avaliacao do desempenho financeiro e da
criagcao de valor - um estudo de caso. Revista Universo Contabil, Blumenau, v. 9,
n. 4, p. 157-178, out./dez. 2013

WEILL, P.; WOERNER, S. L.; Optimizing Your Digital Business Model. MITSloan
Management Review. v. 54 n. 3. 2013.

WERNECK, G. L.; CARVALHO, M. S.; A pandemia de COVID-19 no Brasil: crbnica
de uma crise sanitaria anunciada. Cad. Saude Publica, Rio de Janeiro, v. 36, n. 5,
maio, 2020.



28
ANEXO - QUESTIONARIO APLICADO

1- CONTEUDO: O que é consumido?

1.1- Quanto da sua receita € gerado?

1.2- Dos conteudos que vocé fornece hoje, o que os seus clientes consideram
mais valioso? Qual o outro conteudo que vocé poderia fornecer a esse cliente
(ou parceiros de canal) que eles valorizariam ou pagariam?

1.3- Quem é o responsavel pelo conteudo da sua empresa? A responsabilidade
pelos produtos digitais e informagbes sobre produtos fisicos sdo mantidos por

grupos diferentes? Deveria ser?

2- EXPERIENCIA: Como é embalado?

2.1 - Vocé sabe o quao bom é a experiéncia do seu cliente? Quem reconhece
isso?

2.2- Quais aspectos na experiéncia que o seu cliente digital gosta? Quais séo os
aspectos que eles acham frustrantes?

2.3- Quem tem a melhor experiéncia do cliente em seu negécio? (Considere os

tradicionais concorrentes e os novos participantes).

3. PLATAFORMA: Como é entregue?
3.1- Quao boas sao suas plataformas digitais internas? Quem os possui?

3.2- Como vocé pode expor mais sua plataforma digital para seus clientes, e
assim, melhorar sua experiéncia?

3.3- Como vocé pode aproveitar melhor o mercado para suas plataformas - por
exemplo, a nuvem, software como servigo, parceiros, dados externos?

3.4- Quéo boas sao as plataformas de seus parceiros ?



