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      Capítulo 1




      O mundo da gestão


    




    Nas páginas a seguir, entenderemos mais a teoria dos sistemas, com base na qual tomaremos conhecimento das organizações como sistemas abertos, que sofrem interações e influência dos ambientes internos e externos, e suas interações com a sociedade. Essa interação gera retroalimentações importantes para a manutenção e o equilíbrio desse sistema.




    Também aprofundaremos nossos conhecimentos em gestão, compreendendo sua origem até as mudanças e a evolução para os modelos atuais, em uma sociedade tão dinâmica que o ritmo das transformações não é compreendido imediatamente.




    Essas transformações exigirão novos modelos de gestão, bem como novos modelos de aprendizagem em organizações que não param de aprender. De acordo com Peter Senge (1990, p. 215) “aprender não significa adquirir mais informações, mas sim expandir a capacidade de produzir os resultados que realmente queremos na vida”.




    De acordo com esse autor, organizações que aprendem são aquelas que estão continuamente expandindo sua capacidade de criar o futuro e as organizações que não direcionam esforços rumo à aprendizagem estão fadadas ao desconhecimento, pois, para ele, a aprendizagem contínua seria a única fonte sustentável de vantagem competitiva a longo prazo (SENGE, 1990).




    1 As trocas entre a organização e a sociedade




    O cientista alemão Ludwig von Bertalanffy, com base em seus trabalhos publicados ente 1950 e 1968, criou a teoria geral dos sistemas, que parte de sua observação de que a ciência tratava de forma compartimentada muitos temas que exigiam uma abordagem mais sistêmica. Para ele, havia os sistemas abertos, que não sobreviviam sem realizar trocas de energia entre os ambientes internos e externos.




    Assim, ele defendeu duas premissas básicas que compuseram sua teoria geral dos sistemas:




    

      	A interdependência entre as partes: o todo é formado por partes interdependentes.




      	Tratamento complexo da realidade complexa: “A tecnologia e a sociedade hoje tornaram-se tão complexas que as soluções tradicionais não são mais suficientes” (BERTALANFFY, 1975). Uma parte importante da teoria trata das complexidades e de como é necessário aplicar diferentes enfoques para entender essa nova realidade.


    




    A figura 1 resume a teoria geral dos sistemas.




    

      Figura 1 – Teoria geral dos sistemas




      [image: ]



      Fonte: Motta e Vasconcelos (2006, p. 131).


    




    Uma resultante importante do pensamento de Bertalanffy é que uma organização é um sistema aberto, composto de elementos interdependentes. Compreender os elementos que interagem nas empresas é papel primordial do gestor. A figura 2 mostra as trocas realizadas entre a organização e a sociedade (ambientes externo e interno).




    

      Figura 2 – Trocas realizadas entre a organização e a sociedade
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      Fonte: Motta e Vasconcelos (2006, p. 132).


    




    De acordo com Motta e Vasconcelos (2006), mudanças no ambiente externo (social) podem impactar a tomada de decisão gerencial. Por exemplo: a população tem envelhecido consideravelmente nos últimos anos, segundo o último censo. Além disso, as pessoas têm menor experiência em relação a anos anteriores e há um número crescente de pessoas se mudando para locais mais distantes em busca de qualidade de vida. A administração deve levar em conta essas mudanças ao planejar o futuro da organização, considerando diferenças culturais e antecipando mudanças em vez de apenas reagir a elas.




    Além disso, todas as empresas atuam em vários ambientes externos. Podemos destacar como mais relevantes o ambiente político e o ambiente legal. É fundamental para o sucesso comercial que todos os gerentes se atentem não só ao cenário atual, mas às frequentes mudanças nesses ambientes. Não fazer isso pode incorrer em sérias perdas comerciais para a organização (MOTTA; VASCONCELOS, 2006).




    Para melhor entendermos essa importante teoria, tenhamos em mente que o modelo de sistemas abertos indica que sempre haverá insumo e produto (figura 2), em uma relação simbiótica e dinâmica com o ambiente político e econômico. Dessa forma, a gestão comercial deve estudar a economia, os fornecedores, os concorrentes, os clientes da empresa, bem como os fatores políticos, para tornar mais eficazes as decisões gerenciais.




    2 O mundo da gestão – sua evolução




    A Primeira Revolução Industrial figura entre os eventos mais importantes da humanidade. Impulsionada pela invenção do motor a vapor, revolucionou os meios de produção, até então braçais ou dependentes da força de animais. Graças a essa invenção, foi possível, com a locomotiva a vapor, o transporte de grandes quantidades de carga em um tempo bem reduzido.




    Essas transformações impactaram fortemente a sociedade da época, alterando seus hábitos e estilo de vida. Com o crescimento dos lucros, empresários da época passaram a explorar novas possibilidades, criando novas fábricas e, em seguida, dando lugar às indústrias.




    O cenário ganha uma nova figura: o trabalhador. As empresas passaram a investir na especialização do trabalho, para aumentar a produtividade das fábricas. Em 1911, Frederick Taylor lança um importante livro: Princípios da administração científica, produto de sua observação na indústria siderúrgica, campo em que atuava. Para ele, não cabia ao trabalhador tomar decisões sobre seu trabalho, e sim produzir mais e melhor para cumprir os objetivos da organização no prazo estabelecido.




    Como consultor técnico, Taylor preferia a experiência e a indução em detrimento de métodos dedutivos, além de métodos de racionalização do trabalho.




    Em 1916, o livro Administração geral e industrial é publicado por um engenheiro francês chamado Henri Fayol, que atuava como administrador em grandes empresas metalúrgicas. Posteriormente, ele viria a ser o fundador da teoria clássica da administração. É de sua autoria a famosa divisão das funções do administrador: planejar, organizar, coordenar, comandar e controlar.




    De acordo com os princípios da administração científica, introduzida por Taylor, era preciso criar uma nova função: a de administrador, ou seja, uma figura que gerencie o trabalho, encontrando o que o autor chama de “a única maneira certa que, descoberta e adotada, maximizará a eficiência do trabalho” (TAYLOR, 1990).




    

	Quadro 1 – Três momentos da administração científica

      

        



        



        

      



      

        

          	

            PRIMEIRA FASE

          



          	

            SEGUNDA FASE

          



          	

            TERCEIRA FASE

          

        




        

          	

            Ataque ao “problema dos salários”




            Estudo sistemático do tempo




            Definição de tempos-padrão




            Sistema de administração de tarefas


          



          	

            Ampliação de escopo da tarefa para a administração




            Definição de princípios de administração


          



          	

            Consolidação dos princípios




            Proposição de divisão de autoridade e reponsabilidades dentro da empresa




            Distinção entre princípios e técnicas


          

        


      



      

        

          	

            Fonte: Maximiano (2017, p. 65)

          

        


      

    




    Por volta de 1915, Henry Ford desenvolve e aperfeiçoa o conceito de trabalho por linhas de montagem com a fabricação de seu primeiro modelo: o Ford Bigode preto, fabricado em larga escala e a baixo custo. A atuação de Ford foi inovadora para a época, dentro dos princípios da administração científica, organizando as tarefas de forma a requerer o mínimo possível de força de vontade e esforço intelectual por parte dos trabalhadores.




    Para que esse conceito de Ford se popularizasse, foi fundamental a invenção da eletricidade, ocorrida durante a Segunda Revolução Industrial, considerada um aperfeiçoamento das tecnologias trazidas com a Primeira Revolução, iniciada na segunda metade do século XIX (c. 1850-1870), durando até o início da Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Nessa época, foi possível observar elevados níveis de desenvolvimento em algumas indústrias, como química, elétrica, de petróleo e de aço. À época, Alemanha e Estados Unidos, além de França e Reino Unido, destacaram-se como potências industriais.




    Nos Estados Unidos, em 1943, um escritor, professor e consultor administrativo de origem austríaca, que viria a ser considerado o pai da administração moderna, chamado Peter Drucker, lança um importante livro intitulado The future of industrial man, que o leva a ser convidado a realizar uma análise científica em uma grande companhia: a General Motors. Como produto desse trabalho, os estudos em administração ganharam outra importante publicação: Concept of the corporation, lançado em 1946, trazendo as bases para que a gestão se tornasse uma disciplina científica.




    Drucker e seus estudos trouxeram grandes contribuições à gestão, integrando, pela primeira vez, planejamento estratégico, marketing e finanças. Também ressignificou a figura do trabalhador, cunhando o conhecido termo ”trabalhador do conhecimento” ao final dos anos 1950. Sua visão revolucionou o pensamento gerencial que teve origem no Japão pós-Segunda Guerra.




    O grande símbolo da recuperação do Japão, país que foi devastado, foi a indústria automobilística. A principal característica da administração japonesa foi a criação de um modelo formal, compreendendo técnicas e doutrinas, com o objetivo de administrar processos produtivos e, posteriormente, a empresa toda. O toyotismo, como foi denominado o sistema de produção desenvolvido pela Toyota entre 1947 e 1975, tinha por objetivo aumentar a eficiência e a produtividade, evitar desperdícios, não obter estoques, se atentar à superprodução e combatê-la, bem como gargalos de transporte, para citar os principais aspectos. Desenvolvido pelo engenheiro mecânico Taiichi Ohno, compreende ferramentas conhecidas no meio corporativo, como lean manufacturing, just-in-time, círculos de qualidade, metodologia quality function deployment (QFD), Kanban e nivelamento de produção. O livro A máquina que mudou o mundo, escrito por Womack e Jones, que cunharam o conhecido conceito de “produção enxuta” (lean manufacturing), estuda esses conceitos.




    A década de 1960 é marcada pela ascensão do mercado de consumo. Nesse movimento, iniciado nos Estados Unidos, dois autores se destacaram: Theodore Levitt, que defendeu a ideia de que as empresas deveriam mudar seu foco para as demandas dos clientes em vez de manterem-se exclusivamente com foco nos negócios. Sobre o tema, publicou um importante artigo na Harvard Business Review intitulado “Marketing myopia”.




    O segundo importante autor surgido nesse momento de intensa valorização do consumo foi Philip Kotler, que se tornou referência absoluta para os estudos de marketing, que, antes dele, eram vistos como pouco prioritários em relação às outras disciplinas relacionadas à gestão.




    Mais para o final da década de 1960, ancorado pelas reflexões de Peter Drucker, Igor Ansoff começou a desenvolver com maior propriedade o conceito de estratégia. Com o forte crescimento e desenvolvimento do mercado consumidor, surgiu um grande número de novas empresas, o que elevou consideravelmente o nível de concorrência.




    Então, Michael Porter desenvolve a teoria da estratégia competitiva, que se refere a como uma empresa pode competir em um mercado de forma a ganhar uma vantagem competitiva sustentável de longo prazo. Porter é uma forte referência em administração estratégica, sendo o criador do conceito das três abordagens genéricas das quais uma empresa deve fazer uso para liderar em um setor (liderança no custo total, diferenciação e enfoque).




    Porter também é o criador de outro modelo importante para a administração: as cinco forças de Porter – ameaça de novos entrantes, poder de barganha dos fornecedores, poder de barganha dos clientes, amea­ça de produtos substitutos e ameaça de rivalidade intensa entre concorrentes. Para o autor, as “forças” competitivas devem ser estudadas a fim de se desenvolver uma estratégia empresarial eficiente e uma mudança em qualquer uma dessas forças requereria nova análise sobre o mercado.




    Além da importante visão de Porter, Prahalad e Gary Hamel trazem o foco para os recursos internos das empresas. Segundo ambos, a gestão de competências se configura como a principal fonte de vantagem competitiva. Para eles, é fundamental a capacidade de combinar, misturar e integrar recursos em produtos e serviços, e esses recursos estratégicos fundamentais seriam os conhecimentos e as habilidades que uma empresa adquire ao longo do tempo e que exigem o investimento em aprendizagem. Assim sendo, podemos entender que a manutenção da vantagem competitiva de uma empresa passa pela descoberta e pela manutenção de suas competências essenciais e que estas dependem dos colaboradores que fazem parte da organização.




    É possível que duas ou mais empresas possuam os mesmos recursos, mas a forma de combiná-los deve ser única, o que lhes trará vantagem em relação à concorrência. Nem todas as competências da organização são fonte de vantagem competitiva, somente aquelas em que a empresa se destaca, as chamadas competências centrais ou essenciais (core competences).




    Em 1982, é publicado um dos mais importantes livros sobre gestão: Em busca da excelência, de Tom Peters e Robert Waterman, apresentando modelos muito bem-sucedidos de gestão em empresas americanas e popularizando o conhecimento sobre administração.




    Um pouco antes, na década de 1970, o fundador da Intel, Gordon Moore, desenvolveu o microprocessador, trazendo a tecnologia definitivamente para o mundo dos negócios. Ganhava-se, então, com a tecnologia, velocidade, que acelerou o crescimento a um ritmo nunca antes visto. No entanto, essa invenção só começou a impactar a tecnologia, de fato, na década de 1980, em uma tese conhecida como lei de Moore. Essa teoria previa que a relação preço/desempenho da computação dobraria a cada 18 meses.




    Paralelamente aos avanços tecnológicos, surgiram as gigantes da tecnologia: Microsoft, Oracle, SAP e Apple, que difundiram e popularizaram o uso da tecnologia, trazendo cada vez mais informações ao mundo e, consequentemente, aos consumidores, que foram fortemente empoderados com o passar do tempo.




    Com um consumidor mais informado, engajado e exigente, novas estratégias comerciais precisaram ser desenvolvidas, colocando-o no centro. Mercados de nicho foram criados, clientes, segmentados e valorizados, recebendo produtos e serviços cada vez mais alinhados às suas necessidades.




    Na década de 1990, o termo “inovação” ganha espaço e força nunca antes vistos. Em um mundo em constantes mudanças, o nível de complexidade das transformações sociais cresce cada vez mais, obrigando as organizações a inovar constantemente em seus mercados, a fim de se manterem competitivas. Os conceitos descritos pelo economista Joseph Schumpeter em 1942 sobre destruição criativa passam a ganhar ainda mais espaço no cenário atual. O autor, em sua obra Capitalismo, socialismo e democracia, descreve o processo de inovação, no qual novos produtos destroem empresas e antigos modelos de negócios e que, para ele, é a principal força que move o crescimento econômico sustentado a longo prazo. De acordo com Schumpeter (2017, p. 42), “o processo de destruição criativa é o fato essencial do capitalismo”, sendo o empresário inovador seu grande protagonista.




    Com base nos estudos de Schumpeter sobre destruição criativa, no ano de 1995, os professores Clayton M. Christensen e Joseph L. Bower publicam o artigo “Disruptive technologies: catching the wave” na Harvard Business Review, introduzindo o conceito de inovação disruptiva ao universo da tecnologia. Era o início da era digital, na qual vivemos hoje.




    Com a internet, negócios inteiros puderam ser reinventados, novos produtos e serviços foram difundidos de maneira mais abrangente e novos modelos de negócio surgiram. Um, em particular, se destaca nesse novo ambiente: as startups. Por meio delas, é possível inovar com alta escalabilidade. Em razão de sua estrutura mais enxuta, custos finais de produtos puderam ser reduzidos e a experimentação ganhou força, a fim de satisfazer os consumidores e trazer diferenciais importantes, além de conquistar novos clientes e novos mercados.




    Em 2006, houve outro marco importante para a gestão empresarial: a Amazon, de Jeff Bezos, lança no mercado sua solução para armazenamento em nuvem, a Amazon Web Services (AWS), criando serviços em nuvem a preços acessíveis para empresas de pequeno e médio porte, o que acarretou forte redução de custos de manutenção de dados e angariou inúmeras startups como clientes, podendo expandir sua tecnologia e armazenar melhor suas informações (ISMAIL; MALONE; GEEST, 2015).




    Nesse momento de disrupção, muitas líderes de mercado foram extintas, por não entender o novo cenário que despontava naquele contexto. Um famoso caso foi o da Eastman Kodak, que, embora tendo inventado a câmera digital, não investiu nesse mercado. Enquanto a Kodak abria falência, uma empresa chamada Instagram, com apenas três anos de mercado e pouco mais de dez funcionários, foi comprada pelo Facebook por US$ 1 bilhão.




    O quadro 2 mostra o atual valor de mercado das organizações mais relevantes em seus segmentos.




    

	Quadro 2 – Atual valor de mercado das organizações mais relevantes em seus segmentos
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            Segmento

          



          	

            Valor de mercado (em bilhões de US$)

          

        




        

          	

            Github

          



          	

            Tecnologia

          



          	

            7,5

          

        




        

          	

            Airbnb

          



          	

            Hospedagem

          



          	

            25,5

          

        




        

          	

            Google

          



          	

            Tecnologia

          



          	

            403,07

          

        




        

          	

            Netflix

          



          	

            Streaming

          



          	

            41,6

          

        


      



      

        

          	

            Fonte: adaptado de Top… (2017).

          

        


      

    




    De acordo com Ismail, Malone e Geest (2015), há uma nova geração de empresas crescendo e gerando valor a um ritmo nunca antes visto.




    Em 2001, o mundo assistiu a Steve Jobs lançar um produto que revolucionou todo um mercado: o iPod. Nesse momento, foram integrados produto, comunidade, ambiente digital e lojas físicas, um novo paradigma para a comercialização de produtos e serviços. A experiência para o cliente passava a ser fundamental, não era simplesmente uma venda, mas a entrega de um valor superior, uma vivência completa com a marca. A Amazon, por sua vez, definida pelo seu fundador Jeff Bezos como “a empresa mais obcecada pelo cliente que já se viu no planeta Terra” (BRANDT, 2011, p. 14), dedica-se forte e prioritariamente à experiên­cia do cliente com seus produtos e serviços.




    Em 2016, é publicado o livro A quarta revolução industrial, de Klaus Schwab, fundador do Fórum Econômico Mundial. Na obra, o autor considera este um momento perigoso, uma vez que as mudanças ocorridas são muito velozes, como nunca se viu antes na história da humanidade (SCHWAB, 2016).




    O mundo da gestão caminha em paralelo às mudanças sociais, influenciando e sendo influenciado por ela, o que traz ao gestor contemporâneo questionamentos importantes, como:




    

      	Nossa empresa está preparada para competir nesse mercado?




      	Quais são os conhecimentos e as competências necessários para atuar nesse contexto tão volátil?




      	Como devemos preparar as pessoas para atuar? Quais são os paradigmas que devem ser enfrentados?




      	Qual é a experiência que proporcionamos a nossos clientes?




      	Qual é o perfil do gestor nesse novo contexto?




      	Quais são os novos paradigmas de negócios?




      	Quais são os modelos de gestão mais eficazes para atingir melhores resultados em vendas?


    




    3 Transformações no ambiente empresarial que demandam novos modelos de negócio




    De modo geral, as organizações evoluíram além do paradigma de uma estratégia focada no ganho de escala com alto crescimento a baixos custos.




    Menores custos, aliados a um aumento significativo no volume de vendas, proporcionam um custo médio do negócio mais baixo que o da concorrência. Dessa forma, forma-se um “círculo virtuoso”: menores preços levam a mais vendas, e mais vendas levam a preços ainda mais competitivos.




    Naturalmente, organizações tradicionais adotaram um método de geração de riquezas que inclui o total domínio de toda a cadeia de produção, desde a obtenção de insumos (por exemplo, o controle durante o plantio e a colheita do tabaco até a produção final dos cigarros pela indústria do tabaco). Todos os passos do processo são calculados pela organização.




    No entanto, com a chegada da era digital, uma importante ruptura nesse modelo acontece: para o fornecedor, passa a haver o ganho de escala por meio do crescimento da demanda existente. O “efeito de rede” passa a ocorrer à medida que é possível acessar mais e mais mercados, potencializando o alcance do negócio, gerando mais conexões e, consequentemente, oportunidades de negócios. Ou seja, o ganho de escala se dá em uma nova perspectiva: a de se orientar à demanda (MAGALDI, 2018).




    O efeito citado é possível graças a redes sociais, aplicativos, smart­phones, tecnologias vestíveis (wearables) e aplicações de alta escalabilidade rodando na nuvem. Tudo isso atuando em conjunto, com um potencial nunca antes visto.




    

      A economia de escala que só era possível graças ao ciclo “mais vendas, menores custos” conquista uma nova perspectiva. Não é mais necessário ter o controle total da cadeia de valor. A empresa que conseguir atrair mais pessoas para sua rede tem uma vantagem competitiva em relação aos concorrentes mesmo sem deter o controle total de seu ciclo produtivo. (MAGALDI, 2018, p. 85)


    




    Um exemplo importante de uma organização que busca quebrar esse paradigma é a Ford, com uma equipe de pesquisa e desenvolvimento que tem por objetivo a criação de novas soluções de conectividade (muito baseada na lei de Moore).




    O sistema colaborativo, que consiste no ato da cocriação e da participação a fim de se formarem redes interativas, também se transformou na essência do negócio de gigantes em diversos setores: outro novo modelo de negócios.




    O Airbnb e o Waze se utilizam de redes colaborativas para que seus negócios aconteçam. O primeiro atraiu pessoas interessadas em locar imóveis próprios, aumentando sua influência em sua rede e adquirindo um grande número de usuários. Dessa forma, a plataforma construiu uma rede de seguidores (compradores e vendedores) significativa, gerando um universo valiosíssimo de dados provenientes do compartilhamento. Dessa forma, já hospedou mais de 150 milhões de pessoas, contando com mais de 3 milhões de acomodações em 65 mil cidades em mais de 190 países. E conquistou um valor de mercado de US$ 30 bilhões em 2018.




    O Waze segue a mesma lógica. Quando foi adquirido pelo Google, em junho de 2013, por US$ 1,1 bilhão, não tinha infraestrutura, hardware e contava com menos de 100 colaboradores. No entanto, tinha 50 milhões de usuários, ou seja, 50 milhões de informantes produzindo e enviando, de maneira colaborativa, informações sobre o trânsito. Então, ocorreu outra quebra de paradigma, que gerou um novo modelo de negócio: em vez de investir um enorme capital em hardware (sensores de tráfego), seus fundadores optaram pela rede colaborativa gerada pelo aplicativo para captar as informações de trânsito, baseada nos GPS dos smartphones dos usuários.




    Esses dois exemplos ilustram bem dois novos modelos, geridos com base no compartilhamento de informações de modo estratégico, aumentando substancialmente a conexão com seus usuários (clientes) e transformando-os em fiéis usuários de suas plataformas.




    O modelo de plataformas destaca-se como forte opção estratégica para a gestão de negócios, unindo de forma eficiente tecnologia, comunicação e compartilhamento.




    A Redbull é outro exemplo de inovação na gestão comercial. Criada em 1984 para produzir e vender energéticos, atualmente conta com canal de TV, revista, aplicativos para SmartTVs, selo de discos, plataforma de desenvolvimento de games e é promotora de eventos esportivos (downhill, surfe, entre outros). Por quê? Seu posicionamento remete à liberdade, à ousadia (ter asas), ou seja, a um estilo de vida. Assim, seguindo sua essência, a Redbull passou de uma empresa do setor de bebidas para uma importante plataforma de negócios, tendo como ponto central a produção de conteúdo, a fim de gerar uma comunidade de fãs da marca, o que gera um ecossistema gerador de negócios: hoje a empresa produz conteúdo e o energético continua sendo seu principal produto. Estimulando ações entre seus produtores e consumidores, extrai informações relevantes que retroalimentam o negócio e geram outras ações que fortalecem ainda mais sua vantagem competitiva e seu posicionamento.




    

      O valor em uma plataforma não é gerado apenas pela troca monetária entre participante e empresa proprietária do ambiente. Em algumas situações, a unidade de troca pode ser o consumo de determinado conteúdo, em outras, o compartilhamento de alguma informação e assim por diante. O valor da plataforma está no incentivo às interações, e, por meio delas, a detentora do ecossistema irá gerar valor monetário. (MAGALDI, 2018, p. 96)


    




    O Facebook, com quase 2 bilhões de usuários, incentiva-os à troca de informações em rede e monetiza sua plataforma a partir dessas interações, e não com a venda direta de produtos ou serviços. A Netflix, em um primeiro momento, não descontinuou seu negócio original, mantendo a geração de caixa no curto prazo. Em paralelo, foi desenvolvendo uma plataforma para implementar seu novo modelo: o streaming. Resultado: um crescimento exponencial e a conquista de mais de 100 milhões de clientes ao redor do planeta. E ainda mantém um pequeno serviço de assinatura postal de DVDs, para atender a clientes que ainda preferem essa mídia.




    Mas será que essas estratégias, utilizadas nas maiores organizações do mundo, podem se aplicar à gestão de empresas de todos os portes? Algumas redes varejistas brasileiras também têm criado novos modelos.




    A Amaro, e-commerce de vestuário, também investe em uma plataforma on-line. Banners são inseridos nas páginas com propagandas de seus produtos. Ao clicar em algum desses anúncios, algoritmos e inteligência artificial são alimentados, e o comportamento de consumo daquele consumidor, estudado. É dessa forma que recebemos produtos e serviços que estamos procurando por e-mails e pop-ups em sites que visitamos. Não, não é coincidência. Outra ação da Amaro foi adotar o modelo direct-to-consumer, que corta muitos intermediários na cadeia produtiva e de distribuição, possibilitando a oferta rápida das últimas novidades no mundo da moda a preços mais competitivos. O grande objetivo comercial da marca é revolucionar a experiência de consumo de moda por meio do uso de dados e tecnologia. Em seus guide shops, showrooms abertos ao público, o cliente pode experimentar as peças desejadas, conhecer as coleções, finalizar sua compra em um computador, celular ou tablet e receber o pedido em casa.




    A Centauro, varejista do setor esportivo, aposta na experiência do cliente dentro de suas lojas físicas, bem como na integração destas com sua plataforma de negócios on-line. Um exemplo de experiência inovadora que a loja fornece é experimentar tênis de corrida em uma esteira que simula o esporte em ruas de diferentes países do mundo. No provador, também é possível chamar um vendedor por um painel para solicitar a troca do tamanho ou da cor e o colaborador faz a troca. Na hora do pagamento, não é preciso ir ao caixa; pode-se fazê-lo diretamente ao vendedor mais próximo. Caso não ache algum produto que procurava na loja, tablets ficam disponíveis para que o cliente realize a compra do que não encontrou e escolhe entre receber em casa ou retirar na loja. Além disso, há palestras e transmissão de jogos, tudo para integrar o cliente ao espaço físico, à plataforma e à marca, com uma equipe comercial cuidadosamente treinada para receber e dar suporte ao cliente no ambiente. Dessa forma, crescem de 50% a 100% por ano, desde 2017 (MUNDO S/A, 2018).




    Na atualidade, gestores precisam refletir sobre seus modelos de negócios. Estão centrados no controle de custos ou em desenvolver a geração de demanda? Seus concorrentes adotam outros modelos? Como seria se o modelo fosse desenvolvido em uma plataforma de negócios? É possível usar o “efeito de rede” para potencializar seu negócio? Questões dessa natureza ajudam a alinhar o negócio com as novas tendências e os novos modelos de gestão, os quais se tornaram possíveis graças ao advento da tecnologia.
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      Para se aprofundar mais no conceito de plataforma de negócios, recomendamos a leitura de uma obra importante: Plataforma: a revolução da estratégia, de Geoffrey G. Parker, Marshall W. Van Alstyne e Sangeet Paul Choudary.




      

        




        


      


    




    Considerações finais




    Os novos modelos de gestão comercial necessitam incluir e prever as novas tendências de negócios.




    O foco no crescimento da demanda por meio da construção de comunidades (redes), incentivando interações na sua rede de relacionamentos, são uma realidade que demanda gestores bastante atualizados e dispostos a estar em constante atualização.




    O modelo de plataforma é adaptável a diversos segmentos e proporciona aos clientes um alto nível de inovação, além de permitir a exploração de diversas possibilidades de negócios, seja para gigantes multinacionais como para pequenos negócios, que desejem proporcionar uma experiência diferenciada a seus clientes. As ferramentas tecnológicas, cada vez mais acessíveis, incentivam o empreendedor a construir grandes e inovadores projetos, de ampla escalabilidade e alcance.




    Seja bem-vindo ao mundo 4.0 na gestão!
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