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RESUMO

Uma empresa que adota estratégia de maior diversificacdo - ampliando o escopo de
negocios e categorias de produtos - fica exposta a concorrentes que adotam
estratégias de menor diversificacdo em negocios ou categorias de produtos
especificos, lhes proporcionando maior capacidade competitiva. O desejo de um
maior ou menor grau de diversificacdo depende, portanto, do contexto histérico e
variaveis de natureza setorial e regional que determinam o nivel de concorréncia entre
as empresas e a exigéncia de recursos para competir. Medir a distingdo, entre
empresas que concorrem através de seus produtos ofertados, contribui para a tomada
de decisao de acionistas. O que se pretende: Objetivo Geral - Identificar como o grau
de diversificacdo de negocios e de produtos se relaciona com a competitividade de
sortimento . Objetivo Especifico 1 - Propor um critério de classificacdo e coleta de
dados para um conjunto de categorias de produtos de consumo de empresas que
atuam no Brasil; Objetivo Especifico 2 - Propor métricas para avaliar o grau de
diversificacdo em funcéo dos niveis hierarquizados de negocios e produtos; Objetivo
Especifico 3 - Identificar, para um conjunto de categorias de produtos de consumo,
empresas que atuam no Brasil com diferentes estratégias de diversificacdo; Objetivo
Especifico 4 - Avaliar o grau de competitividade de sortimento das empresas
amostradas no nivel de categorias de produtos especificas e relacionar com o grau
de diversificagdo. Este € um estudo com cunho quantitativo. Para uma analise mais
detalhada e aprofundada, foram intencionalmente selecionadas 33 categorias de
produtos com um cadastro de trés negdcios: Alimentos e Bebidas, Saude e Beleza,
Casa e Jardim. Na analise de profundidade foi possivel identificar que as empresas
muito diversificadas ndo atuam com profundidade, enquanto empresas que propdem
atender poucos ou negdcios Unicos e poucos departamentos, relacionados entre si,
procuram se especializar e diversificar nas categorias de produtos pertencentes a
estes negocios. A Unilever é a empresa mais diversificada, por ter o maior indice de
diversificacdo, porém, é a 642 empresa em profundidade, tem alto grau de
profundidade em poucas categorias de produtos, quando analisada nos niveis de
categorias de produtos, se iguala ou pode ser superada por empresas concentradas.
E possivel observar que ndo ha empresas com alto grau de profundidade e alto grau
de diversificacdo, simultaneamente, o que pode indicar 0 pressuposto que empresas
gue optam por estratégia de diversificacdo ndo buscam se especializar em uma Unica
ou em poucas categorias de produtos. Também, as empresas mais diversificadas
podem n&o criar vantagem competitiva, ou criar valor econémico, e cada vez menos
estdo distantes dos concorrentes.

Palavras-chave: Diversificacdo de Empresas. Grau de Diversificacdo. Estratégia
Corporativa. Competitividade. Gestao Organizacional.
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ABSTRACT

A company that adopts a strategy of greater diversification - expanding the scope of
business and product categories - is exposed to competitors that adopt strategies of
less diversification in specific businesses or product categories, providing greater
competitive capacity. The desire for a greater or lesser degree of diversification
depends, therefore, on the historical context and variables of a sectoral and regional
nature that determine the level of competition between companies and the demand for
resources to compete. Measuring the distinction between companies that compete
through their offered products contributes to shareholder decision making. What is
intended: General Objective - Identify how the degree of business and product
diversification relates to the competitiveness of the assortment of product categories.
Specific Objective 1 - To propose a classification criterion and data collection for a set
of categories of consumer products of companies operating in Brazil; Specific
Objective 2 - Propose metrics to assess the degree of diversification based on the
hierarchical levels of businesses and products; Specific Objective 3 - Identify, for a set
of consumer product categories, companies operating in Brazil with different
diversification strategies; Specific Objective 4 - Assess the degree of assortment
competitiveness of the companies sampled at the level of specific product categories
and relate it to the degree of diversification. This is a quantitative study. For a more
detailed and in-depth analysis, 33 product categories were intentionally selected with
a record of three businesses: Food and Beverages, Health and Beauty, Home and
Garden. In the depth analysis, it was possible to identify that very diversified companies
do not act in depth, while companies that propose to serve few or unique businesses
and few departments, related to each other, seek to specialize, and diversify in the
product categories belonging to these businesses. Unilever is the most diversified
company, as it has the highest diversification index, however, it is the 64th company
in depth, has a high degree of depth in few product categories, when analyzed at
product category levels, it is equal or can be surpassed by concentrated companies. It
is possible to observe that there are no companies with a high degree of depth and a
high degree of diversification, simultaneously, which may indicate the assumption that
companies that opt for a diversification strategy do not seek to specialize in a single or
in a few product categories. Also, the most diversified companies may not create
competitive advantage, or create economic value, and are less and less distant from
competitors.

Keywords: Degree of Business Diversification. Business Diversification. Corporate
Strategy. Business Strategy. Organizational Management.
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1 INTRODUCAO

As empresas que buscam atender as necessidades dos seus clientes por meio
de seus negacios, se desenvolvem a medida que conseguem conquistar mais clientes
e atendé-los melhor. Uma das estratégias mais utilizadas para atender mais clientes
€ a diversificacao de produtos e servicos, que também consiste em um dos principais
meios para criar vantagem competitiva (PORTER, 1989). Normalmente, a medida que
as empresas amadurecem, ocorre um processo de diversificacao, visando ndo apenas
a expansao da base de clientes, mas também a melhoria dos retornos financeiros
(HARPER; VIGUERIE, 2002).

A Figura 1 ilustra que uma empresa comeca com, pelo menos, um negdécio e
um produto/servico de uma determinada categoria. Numa perspectiva de portfélio de
negdécios/categorias/produtos, o processo de diversificagdo ocorre a propor¢cao que
h&a uma expansdo do niamero de produtos/servicos dentro de uma categoria ou do
namero de categorias dentro de um mesmo negodcio, caracterizando uma
diversificacao relacionada. Conforme a empresa se expande por meio de categorias
e produtos que tipificam novos negdécios, comeca a haver uma diversificagdo nédo
relacionada. Segundo Hitt et al. (2008) o grau de diversificacdo de uma empresa pode
ser dimensionado por meio da distribuicdo da receita total em diferentes negécios, e

do grau de vinculo, ou relacionamento, entre 0s negocios.

O conceito de diversificacdo também € explorado em uma perspectiva mais
abrangente do que negdcios/categorias/produtos, podendo significar a expanséao para
novos mercados (setores, inddstrias ou segmentos) que ndo eram cobertos pela
empresa anteriormente (LEON, IGARTUA; GANZARAIN, 2016).

Nesta mesma linha, para Scur e Queiroz (2017), a diversificagcado ocorre com a
ampliacdo de mix de produtos, diversificagdo de mercado ou horizontalizagdo nas
linhas ou categorias de produtos, e neste sentido, Bettis e Hall (1982) ampliam
propondo o conceito de diversificagdo corporativa, que pressupde uma colecdo de
negocios diferentes em temos de produtos e mercados, e que demandam estruturas

operacionais diferentes.
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Figura 1 - Esquema de Crescimento dos Negocios
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Fonte: adaptado de Scur e Queiroz (2017) e de Bettis e Hall (1982).

Reforcando a relacdo do escopo de produto a estratégia de diversificacédo,
Kotler (2000) afirma que a empresa pode diversificar-se aumentando a abrangéncia,

extensdo, profundidade e consisténcial de produtos.

A longo prazo, as estratégias de diversificacdo podem acelerar o ritmo de
acumulacéo, promovendo o crescimento das empresas e/ou reduzindo 0s riscos, e
contribuindo para ganhos de competitividade (ANSOFF, 1986; MARKIDES;
WILLIAMSON, 1996; ADNER; ZEMSKY, 2006; HARPER; VIGUERIE, 2002). Podem,
também, contribuir para a reducdo dos custos por meio de geracdo de sinergias,
economias de escala e subsidios cruzados (CHOU; CHANG, 2020).

E importante ressaltar, também, que a estratégia de diversificacdo é
determinante dos concorrentes de uma empresa, ou seja, uma empresa que adota
estratégia de maior diversificacdo - ampliando o escopo de negocios, categorias de

produtos e produtos, e de mercados — fica exposta a um maior niamero de

L Abrangéncia: refere-se a quantas diferentes linhas de produtos a empresa traz; Extenséo: refere-se
ao numero total de itens no mix; Profundidade: refere-se a quantas opc¢6es sdo oferecidas em cada
produto na linha; Consisténcia: refere-se a proximidade com que as varias linhas de produtos estéo
ligados quanto ao uso final, as exigéncias de producao, aos canais de distribuicdo ou a algum outro
critério (KOTLER, 2000, p. 420).
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concorrentes, e também a concorrentes que adotam estratégias de menor
diversificacdo e que concentram seus esforcos em negocios ou categorias de
produtos especificos, podendo ter maior competitividade no nivel destes negdécios
especificos em funcdo do maior foco e especializacdo. Ou seja, pode haver um trade-
off entre os ganhos possibilitados pela diversificacdo e as perdas derivadas do

enfrentamento de concorrentes especializados em arenas competitivas especificas.

A competitividade empresarial pode ser avaliada em véarias dimensdes e uma
das dimensfes mais importantes é o sortimento, ou 0 mix e niumero de produtos
oferecidos para a escolha dos consumidores. A competitividade de sortimento
relaciona-se a profundidade relativa entre empresas, ou ao numero de itens oferecidos
em categorias de produtos que sao caracterizadas por maior homogeneidade e
substitutibilidade de produtos e marcas (P1ZZl; SCARPI, 2016). Esta definicdo de
competitividade de sortimento centra-se exclusivamente na quantidade de produtos
oferecidos e ndo necessariamente em aspectos qualitativos, e sera utilizada para

fundamentar a pesquisa a ser realizada.

Com o objetivo de desenvolver a fundamentacao teorica da pesquisa, revisdo
bibliografica que trata de conceitos relacionados a diversificacdo corporativa e
diversificacdo de negdcio (conforme a secdo 2 do estudo), foi realizado um estudo
bibliométrico detalhado no Apéndice A - Pesquisa Bibliométrica. O estudo tem como
objetivo mapear a origem e o intervalo do conhecimento sobre estes temas,
procurando identificar o estado da arte e as diferentes lentes tedricas usadas para
investigar e para identificar sua relevancia, como estratégia de afericdo das pesquisas
realizadas (CHUEKE; AMATUCCI, 2015; PEREIRA, SANTOS, et al., 2019).

Neste sentido, a literatura e a histéria das empresas mostram um movimento
pendular entre estratégias de maior e menor diversificacdo. Nas décadas de 1960 e
1970, as empresas foram incentivadas e privilegiaram a diversificacao corporativa, 0
que levou a formacéo de grandes conglomerados. As barreiras de entrada que eram
relativamente baixas foram aumentando, dificultando a entrada de novos
competidores e reduzindo os riscos (SIQUEIRA; BOAVENTURA, 2012).

Na década de 1980 inicia-se o incentivo a reestruturagdo corporativa e reducéo
da diversificacdo, devido as mudancas tecnolégicas e globalizagdo que implicaram
em grande aumento da concorréncia e a busca do foco e gerenciamento de um

portfélio restrito de produtos e de negocios, que possibilitava maior entrega de valor
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aos acionistas. As barreiras voltaram a ser reduzidas e novos competidores voltaram
a competir com empresas estabelecidas nos diversos tipos de negdcios, tornando
dificeis as operagbes das empresas de forma muito diversificada, por néo

conseguirem ser competitivas em varios negocios.

A partir dos anos 2000, as empresas passaram a agir de maneira mais
planejada, buscando o equilibrio entre a estratégia especializada - que envolve
competir em apenas uma industria, e a estratégia de diversificacdo - que envolve
competir em mais industrias, mas buscando preservar alguns vinculos entre o0s

negocios, visando os ganhos econdmicos de escopo e escala.

Os mercados estdo mudando, se fragmentando em segmentos menores,
dificultando a atuacdo com estratégias diversificadas (DAY, 1990) e, neste sentido,
Siqueira e Boaventura (2012) reconhecem uma dificuldade cada vez maior na adogao
de estratégias de diversificacdo justificaveis na perspectiva de criacdo de valor para

0S acionistas.

Por sua vez, os acionistas que buscam ndo apenas retorno, mas também
reducdo dos riscos, passam a investir de forma diversificada em empresas que
possam dar maior retorno e seguranca, concentrando investimento em empresas mais

concentradas em seus negocios.

Enfim, a literatura evidencia um dilema relacionado ao grau de diversificacéo,
que pode variar de extrema especializacdo a extrema diversificacdo de negécios e
produtos, e, neste sentido, a identificacdo do grau de diversificagdo de produtos e
negocios € um importante fundamento para a analise e proposi¢cao de estratégias, a
medida em que influencia outras variaveis de diversificacdo, como plataformas
tecnologicas, clientes, canais e mercados geograficos, bem como o nivel de capital
investido em infraestrutura produtiva, distribuicdo e comunicacdo. Além de ser uma

variavel explicativa do desempenho empresarial.

1.1 Problema da Pesquisa

Dado o exposto, conclui-se que a diversificacdo em suas diferentes
perspectivas € um importante tema em estratégia empresarial, e, a despeito de haver
alguns esforcos para medir o grau de diversificagdo, identificou-se a possibilidade de
explorar uma forma alternativa de avaliar esta questéo, relacionando estratégias de

diversificacao de negdcios, categorias de produtos e produtos com a competitividade
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de sortimento em arenas competitivas especificas. O foco é o trade-off entre grau de
diversificacdo e capacidade para enfrentar concorrentes em arenas especificas na

perspectiva de sortimento de produtos.

Enfim, no nivel de cada negdcio e categoria de produto, ocorre a concorréncia
de um conjunto de empresas que adotam diferentes estratégias de diversificacéo, que,
por sua vez, podem influenciar em sua capacidade competitiva nestes negocios e
categorias. Empresas diversificadas ndo conseguem ser muito competitivas em
termos de sortimento nos varios negocios e categorias porque se defrontam com
concorrentes mais concentrados e especializados que atuam com muitos produtos em

poucas categorias de produtos.

Com base na prévia contextualizacdo, além do levantamento bibliografico e
subsequentes justificativas, ndo se identificou satisfatérios estudos sobre medidas do
grau de diversificacdo de negocios e de categorias de produtos de empresas
concorrentes. Partindo destes pressupostos expostos, propde-se 0 seguinte problema

de pesquisa:

Problema de Pesquisa - Como o grau de diversificacdo de negocios e de produtos se
relaciona com a competitividade de sortimento em arenas concorrenciais

especificas no nivel de categoria de produtos de consumo final?

1.2 Objetivos da Pesquisa

Visando responder ao problema exposto, propde-se o seguinte objetivo de

pesquisa:

Objetivo Geral - Identificar como o grau de diversificacdo de negdécios e de produtos
se relaciona com a competitividade de sortimento (arenas concorrenciais

especificas no nivel de categoria de produtos de consumo final).

No desenvolvimento da medida, as categorias de produtos séo escolhidas
como unidades de medidas, definindo a diversificagdo entre a industria e o0s

segmentos de negdcios em que a empresa atua.

Para alcancar esta proposta, definem-se 0s seguintes objetivos especificos:
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Obijetivo Especifico 1 - Propor um critério de classificagdo e coleta de dados para um
conjunto de categorias de produtos de consumo de empresas que atuam
no Brasil

Objetivo Especifico 2 - Propor métricas para avaliar o grau de diversificacdo em funcao

dos niveis hierarquizados de negocios e produtos

Objetivo Especifico 3 - Identificar, para um conjunto de categorias de produtos de
consumo, empresas que atuam no Brasil com diferentes estratégias de

diversificacao

Objetivo Especifico 4 - Avaliar o grau de competitividade de sortimento das empresas
amostradas no nivel de categorias de produtos especificas e relacionar
com o grau de diversificagédo

Observa-se que publicacfes, até entdo, sobre a diversificacdo de empresas
que atuam no Brasil, trazem uma série de elementos que diferenciam do objetivo
proposto aqui nesta pesquisa, que busca identificar o grau de diversificagcdo de
empresas de grande porte que atuam no Brasil nos setores de alimentos, bebidas,

saude, higiene e beleza.

Para atender o objetivo deste estudo, analisou-se grupos de empresas de
grande porte que concorrem em um tipo de negdcio e que paralelamente tém
diferentes graus de diversificacdo de negécio. Sdo empresas como Unilever, P&G e
Colgate (Saude e beleza) e Ambev, Coca-Cola e Heineken (Alimentos e bebidas).
Escolhidos estes conjuntos de empresas, serd desenvolvida uma metodologia para
avaliar o grau de diversificagdo corporativa e nos varios niveis de negécios nos

setores: alimentos, bebidas, cosméticos, téxtil e vestuario.

Nestas empresas, para identificar o grau de diversificagédo, pode-se apresentar
um modelo que seja possivel interpretar utilizando os elementos de portfélio de um
produto: linhas de produtos; marca. E necessario entender quais sdo os elementos

que contribuem e como construir os critérios para a medigao.

Para dar sustentacdo a esses objetivos, esta tese apresenta uma revisdo da
literatura sobre Negoécios e Modelos de Negécios, Diversificacdo e Grau de

Diversificacdo de Empresas e de Produtos para que possa identificar o grau de
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diversificacao de negdcios e produtos de conjuntos de empresas de grande porte que
atuam no Brasil e que concorrem em um negocio especifico com diferentes niveis de

diversificacao.

1.3 Delimitac&o do Estudo

A proposta é de identificar o grau de diversificacdo de negocios e produtos de
conjuntos de empresas de grande porte que atuam no Brasil e que concorrem em um
negécio especifico com diferentes niveis de diversificacdo. A principal delimitacdo da
pesquisa se refere ao universo pesquisado, além das limitacbes de tempo e de

recursos.

Ha uma dificuldade de encontrar bases de dados e catalogos quantitativos de
produtos e categorias de produtos de todos os SKUs? produzidos ou ofertados no
Brasil.

e A primeira etapa foi de identificar estudos sobre diversificacdo e as métricas
existentes disponiveis na revisdo bibliografica.

¢ A segunda etapa foi a selecao de categorias de produtos dos segmentos do
varejo, especificamente SKUs encontrados em supermercados, com

disponibilidade de dados priméarios e de dados secundarios.

¢ Na terceira etapa, foi feita uma associacdo dos SKUs coletados com seus

fabricantes e com suas marcas.

e A guarta etapa foi a do levantamento dos dados para a realizacéo do teste

empirico, nos setores: alimentos, bebidas, cosméticos, téxtil e vestuario.

e Ja na quinta etapa, de um pré-teste, foi construido um painel para analise
dos dados, onde pbde-se analisar de maneira multidimensional, cruzando
as categorias, fabricantes e marcas citadas na terceira etapa, executando a
ordenacdo dos registros em decrescente por critério de grau de

diversificacao.

As investigacdes sobre a relagao diversificacdo-desempenho foram marcadas

por varias formas dos indices de contagem de produtos ou negocios, os esforcos de

2 SKU é o acrdonimo de Stock Keeping Unit (traducdo livre: unidade de manutencdo de estoque ou
variante do produto), € uma unidade distinta pelo atributo do produto com um c6digo Unico do produto
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pesquisa dos economistas da organizacdo industrial produziram descobertas
inconclusivas e contraditorias e, portanto, incapazes de provar os elos hipotéticos
entre a diversificacdo corporativa e desempenho da empresa (lucratividade) através
da presenca ou intervencao de varias barreiras a entrada (RAJAN, 2003).

Esta pesquisa pretende utilizar das lacunas evidenciadas, trazer a luz os pontos
significantes para os estudos sobre a teoria da diversificacdo de empresas e das
estratégias empresariais, passando por grandes negocios empresariais, fusbes e
aquisicoes, suas unidades de negdcios até alcancar niveis de ofertas de produtos. H4
uma linha ténue entre os negocios, a sinergia da sua atuacao, ofertando linhas de
produtos-, para os mesmos clientes, através dos segmentos escolhidos, nas areas
geograficas similares; assim, precisa de uma analise minuciosa e, em alguns casos,

de maneira peculiar.

Um importante estudo, usando medidas financeiras em dados de 2001 a 2005
de empresas brasileiras de capital aberto, € de Grzebieluckas et al. (2013), que
analisou os dados de 168 empresas, dividindo-as em trés grupos: empresas com
estratégia de produto Unico; empresas com estratégia de produtos moderadamente
diversificada; empresas com estratégia de produtos altamente diversificada. A analise
foi feita através de uma técnica de regressdo multipla e analise de variancia com as
variaveis de rentabilidade do ativo, endividamento, tamanho da empresa, risco da

empresa e taxa de crescimento da receita liquida.

Os resultados evidenciaram que héa variaveis importantes a serem
consideradas no contexto brasileiro, como juros e impostos. Utilizaram linhas de
produtos, ainda pouco explorados pela literatura e diferentes dos demais estudos que
utilizaram linhas de negécios. Outro apontamento da delimitacdo desse estudo é a
utilizacdo somente da fonte de dados disponivel pela Comisséo de Valores Mobiliarios
(CVM), ignorando outras informacgdes utilizadas para a tomada de decisbes, e nao

levou em consideracao o setor da empresa.

Sendo assim, néo se espera abordar sobre desempenho, mas identificar o grau
de diversificacdo de negdcios de um conjunto de empresas de grande porte que atuam

no Brasil.
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1.4 Justificativa e Relevancia do Trabalho

Na linha do tempo das pesquisas na area de estratégia, os pesquisadores
foram apresentando uma série de medidas com 0s seus proprios critérios, produzindo

uma série de resultados inconclusivos e conflitantes (RAJAN, 2003).

A estratégia de diversificacdo influencia a vantagem competitiva das empresas
e, por consequéncia, € uma importante fonte de criacdo de valor para os acionistas,
por relacionar-se a distribuicdo de recursos e capacidades entre 0os negoécios das
empresas e a oferta de produtos/servicos aos clientes (DE ANDRES, DE LA FUENTE;
VELASCO, 2017).

Esta tese podera contribuir para o avanco das fronteiras do conhecimento na
tematica abordada, agregando conhecimento ao programa de pesquisa da instituicao
e em sintonia com a linha de pesquisa Gestao Organizacional.

1.5 Organizacao do relatorio do trabalho

Este texto apresenta uma introducao do que se propde alcangar como resultado
sobre o grau de diversificacdo de empresas, indicando o problema de pesquisa, 0s
objetivos (geral e especificos) a serem alcancados, a delimitacdo deste estudo, as
justificativas e sua relevancia. Para que se tenha uma viséo geral do que esperar desta

tese, aqui sdo apresentados os capitulos da construcdo deste estudo.

O segundo capitulo, de FUNDAMENTACAO TEORICA DA PESQUISA, trata
sobre os conceitos de diversificacdo corporativa e de negocio, medidas de
diversificacdo de empresas, da distincdo entre core business e diversificagcdo de
empresas, entendimento de fatores que delineiam a fronteira de negocio e o modelo

de negdcio.

O terceiro capitulo, dos PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS, descreve a
caracterizacao do tipo de pesquisa, a populacdo e amostra das empresas de grande
porte que atuam no Brasil, a técnica de coleta de dados utilizada (incluindo os
instrumentos e materiais de pesquisa e o pré-teste do instrumento de pesquisa), a
construgéo das variaveis através do tratamento dos dados e analise para o indice de
diversificacdo no nivel de negécio e, para o indice de diversificacdo no nivel
corporativo, as técnicas estatisticas de andlise de agrupamento e a andlise de

contagem.
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Os RESULTADOS E ANALISES est&o no quarto capitulo, onde se aplicam os
procedimentos metodologicos e, através de graficos e painéis, apresenta-se a
distingdo das empresas diversificadas e suas concorrentes nos departamentos

Alimentos, Bebidas, Cuidados pessoais e Suprimentos domeésticos.

Nas CONSIDERACOES FINAIS, sdo apresentadas recomendacdes para que

os administradores ampliem suas experiéncias e criem valor para os acionistas.

Apos a apresentacdo das REFERENCIAS utilizadas neste estudo, apresentam-
se tabelas, quadros e figuras nos APENDICES e ANEXOS, finalizando este estudo.

O Apéndice A apresenta os levantamentos acerca de producéo cientifica sobre
grau de diversificacdo corporativa. A pesquisa bibliométrica realizada resultou em 251
artigos (Apéndice K) e os indices utilizados foram consolidados no Apéndice B. Os
dados coletados, o levantamento dos dados e os painéis de dados da pesquisa estao

disponiveis no Apéndice C, Apéndice D e Apéndice E.

Para a analise do Grau de Diversificacdo e de Profundidade, foram gerados
tabelas e gréficos que estao disponiveis no Apéndice F e Apéndice G. Os resultados
nao adotados foram disponibilizados no Apéndice H e as dificuldades encontradas

para a pesquisa foram relatadas no Apéndice I.

A seguir, comeca a tratar sobre a FUNDAMENTACAO TEORICA DA
PESQUISA.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA DA PESQUISA

As estratégias empresariais sado estudadas desde a Segunda Guerra Mundial,
com os desafios gerenciais que surgiram nas técnicas da administracdo. Chandler
(1962) publicou suas praticas vivenciadas juntamente com Sloan na fabrica General
Motors sobre o tema, enfatizando o papel dos administradores no planejamento,
utilizacao e recursos empresariais (MAXIMIANO, 2012; GIL, 2016).

Esta pesquisa concentra-se basicamente em dois tipos de estratégias de
crescimento por meio de diversificacdo: estratégias no nivel corporativo e estratégia
no nivel de negécio e de produto. As estratégias de diversificacdo corporativa sao
mais abrangentes e aplicadas em diferentes setores, e hem sempre sdo utilizadas
pela maioria das empresas porque demanda mais recursos financeiros (HOSKISSON,
HITT, et al., 2009). As estratégias no nivel de negdcio sédo aplicadas em um Unico
setor, e normalmente séo utilizados com foco na defesa dos mercados (HOSKISSON,
HITT, et al., 2009, p. 249).

Visando dar fundamentacédo tedrica para o tema central da pesquisa, que é a
diversificacdo de negocios e produtos, foi realizada uma revisdo bibliografica em trés

perspectivas.

e A primeira perspectiva trata das questdes relacionadas as fronteiras que

delimitam os negécios.

e A segunda perspectiva trata dos tipos e graus de diversificacdo e
tendéncia de valorizacdo de estratégicas de concentracdo no core
business e de um menor grau de diversificacdo de negocios e dentro dos

negocios.

e E aterceira perspectiva relaciona-se as métricas que buscam avaliar o

grau de diversificacado que foram encontradas na revisao da literatura.

A seguir, no Quadro 1, é apresentada a proposta de abordagem do referencial

tedrico para atender o problema da pesquisa e objetivos pesquisa:
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Quadro 1 - Proposta de abordagem do Referencial Tedrico: Problema de Pesquisa e
Objetivos

Problema da Pesquisa
Problema de Pesquisa 1 - Como o grau de diversificacdo de negdécios e de produtos se
relaciona com a competitividade de sortimento em arenas concorrenciais especificas no
nivel de categoria de produtos de consumo final?
Objetivo Geral
Objetivo Geral 1 - Identificar como o grau de diversificacdo de negdcios e de produtos se
relaciona com a competitividade de sortimento
Objetivos Especificos Referencial Teérico
Objetivo Especifico 1 - Propor um critério de classificacdo | Métricas de Diversificacdo a
e coleta de dados para um conjunto de categorias de | luz da literatura
produtos de consumo de empresas que atuam no Brasil
Objetivo Especifico 2 - Propor métricas para avaliar o grau
de diversificacdo em funcdo dos niveis hierarquizados de
negaocios e produtos
Objetivo Especifico 3 - Identificar, para um conjunto de Diversificagdo Corporativa e
categorias de produtos de consumo, empresas que atuam | de Negécios
no Brasil com diferentes estratégias de diversificacdo
Objetivo Especifico 4 - Avaliar o grau de competitividade de | Diversificacdo Corporativa e
sortimento das empresas amostradas no nivel de | de Negocios
categorias de produtos especificas e relacionar com o grau
de diversificacdo
Fonte: dados da pesquisa

Visando dar suporte a andlise de 250 artigos identificados, foi criado um
“fichario” eletrénico com os principais dados (autores, ano de publicagao, revista,
palavras-chave). O software Atlas.ti® foi utilizado conjuntamente com este fichario
para auxiliar na analise de relatos de experiéncia escritos e para andlises de dados
(QUEIROZ; CAVALCANTE, 2011; FORTE, PIRES, et al., 2017).

A partir da leitura preliminar dos artigos, foram realizadas marcagbes das
citacfes importantes e, utilizando-se de recursos, como comentarios, para realizar as
“anotacdes do que se pensa enquanto 1€” (VIEIRA, 1991, p. 31). Para organizar as
citacOes, foram identificadas palavras-chave e localizacdo das principais fontes e
autores, depois um fichamento e organizacéo légica do material (ECO, 2016; GIL,
2010).

A redacao do texto foi realizada apés a revisdo dos artigos e a marcacao das
citacbes, associando com as palavras-chave. Esta construgcdo segue a sugestao
elaborada por Eco (2016, p. 107) da construcédo de um diagrama em arvore e do uso
do software Atlas.ti® que contribuiu com a construcdo deste diagrama, a

categorizacdo de cddigos e grupos de cédigos. No mesmo caminho, da construcao



39

de um diagrama em arvore e o0 uso do software Atlas.ti para o gerenciamento das

bibliografias utilizadas, foi realizada a categorizacdo de grupos de documentos.

2.1 Fronteiras de um Negécio

As estratégias de um negocio sao utilizadas pelas empresas como importantes
alternativas para o crescimento, e a superacdo dos concorrentes depende da
identificacdo de novos mercados competitivos. A escolha de onde e como as

empresas competem relaciona-se as fronteiras dos negécios (KAJ; SUVI, 2012).

Para Simon (2003, p. 47), a definicdo do mercado faz parte da estratégia:

Ha muitas maneiras diferentes de se definir um mercado, baseando-
se a mais tradicional no produto: “Fazemos parte do mercado de lava-
lougas”. Essa técnica vem sendo atacada desde que o artigo inicial de
Ted Levitt, “Marketing Miopia” foi publicado (1960). Mas, de acordo
com as campeds ocultas, a definicdo de mercado que se baseia no
produto ndo deve ser descartada tdo rapidamente (SIMON, 2003, p.
47).

Sobre o negécio, Abell (1991), professor emérito da European School of
Management and Technology (ESMT), escreveu o classico livro - “Definicdo do
Negdcio”, no qual propde um conceito tridimensional de negdcio definido por: grupo
de clientes, fungbes para os clientes (utilidades propostas), e tecnologias, ou formas
usadas para satisfazer as necessidades. Day (1990) utiliza estas dimensdes para

exemplificar a atividade da Otis Elevadores:

e Os grupos de clientes (segmentos de clientes) estdo na América do Norte,
América Latina, Area do Pacifico e Europa, necessitam de elevadores de
subida baixa (até 6 andares), subida média (de 6 a 24 andares) e subida

alta (mais de 24 andares);

e As fungbes dos clientes (necessidades dos clientes) sdo de movimentar
pessoas horizontal ou verticalmente e consideram resposta da assisténcia

técnica

e As tecnologias podem ser controle (eletrdnico ou eletromecéanico) e

levantamento (sem engrenagens, por engrenagens ou hidraulica).

Negdcio é definido por “como” e “onde” a empresa atua, sua funcao, finalidade
e que produto ou servico a organizacio oferece (DAY, 1990). E também onde se
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definem as estratégias empresariais, quais sao 0s investimentos no produto, no

pacote de beneficios, nos ativos e nas funcdes (AAKER, 2011).

Onde a empresa atua e com quem compete, é a arena competitiva, local onde
a concorréncia é viavel. Empresas se complementam, ndo necessariamente
congruentes entre si: pelo conjunto de clientes, fornecedores, concorrentes e outros

atores, que formam coletivamente a estratégia da empresa (KAJ; SUVI, 2012).

Pode-se questionar se estes elementos esgotam as possiveis perspectivas, na
medida em que varidveis como linha de produtos, mercado geogréfico e canais,
também podem definir a fronteira de um negocio. Consequentemente, um negdcio
pode ser definido em termos de escopo e diferenciacéo nas trés dimensodes, seguindo

uma estratégia focada, diferenciada ou indiferenciada em cada uma.

Frazier e Howell (1983) consideram essa definicdo de um negdcio como a base
para o desenvolvimento de valores consistentes internamente em variaveis de decisao
estratégicas e, portanto, para o planejamento estratégico. Abell (1991) néo leva em
consideracdo 0s arranjos organizacionais existentes, porém, considera que deve
haver um nivel de agregacéo de atividades na qual exista uma inter-relagcdo em termos
de recursos utilizados. O processo de planejamento estratégico € o principio do
propésito de qualquer organizacéo, e esse processo € definido na declaracdo de
missado, na visao, nos valores e objetivos, utilizados como norteadores das atividades

de um negécio ou de uma empresa.

Para Abell (1991), quatro pontos sao abordados no planejamento estratégico:
processo de planejamento; estratégias funcionais; papel e objetivos de cada unidade
de negécio (para atingir seus objetivos); definicdo das atividades dos negdcios. As
funcdes sdo competéncias-chave ou habilidades especiais através das suas areas de
atividade, ou de mercados atendidos, a diferenciacdo de sua oferta. Delinear essas
atividades e seus limites sdo tarefas dos gestores, incluindo quantos negécios a
empresa vai e onde operar, optando por ter muitos ou poucos negocios (AAKER,
2011).

Obtendo um bom desempenho do negdcio e um posicionamento estratégico
claro e bem definido, a empresa podera ser impulsionada as suas competéncias-
chave, explicando suas escolhas estratégicas (FRAZIER; HOWELL, 1983). Hanan

(1974) argumentou que incluir a dimenséo do cliente na definicho do negdcio nédo
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apenas o tornaria mais especifico, preciso, mas também criaria uma empresa que

respondesse melhor as necessidades do cliente.

Uma empresa pode influenciar o nivel de variedades de desempenho e
aproveitar das oportunidades operacionais para otimizar 0S processos e 0 sSucesso
(FRAZIER; HOWELL, 1983). O pacote de beneficios, associados aos produtos
oferecidos ao cliente, podem definir melhor o escopo da empresa, inclusive,

contribuindo na escolha do que pode ser evitado na oferta (AAKER, 2011).

Para Drucker (1964), os nego6cios de uma empresa dizem respeito a
necessidade do que ela se propde a satisfazer e ndo ao produto que ela usa para
satisfazer essa necessidade. E, a partir da necessidade satisfeita pela empresa, séo

identificados as oportunidades e os concorrentes.

Frazier e Howell (1983) trazem como definicAo de negocio a amplitude do
produto e a amplitude do mercado. Wakabayashi (2005) resgata que o ponto de
partida é o cliente e sua satisfacdo. O que se delimita um negécio € o escopo do
produto, ficando o segmento de produto e proposta de valor condicionados ao escopo

de produto.

A dindmica de crescimento é um dos elementos da estratégia empresarial, que,
guando bem-sucedida, faz aumentar as vendas e os lucros da empresa (AAKER,
2011). Na definicdo, é importante identificar até onde a empresa pode crescer e se
esta crescendo de forma desordenada. Levitt (1960) argumentou que as empresas
param de crescer porque definem seus negoécios de maneira muito restrita, até
incorreta; poderiam ser definidos pelas necessidades do cliente para ter uma

perenidade a longo prazo.

Para Lang e Stulz (1994) pode ser que as empresas mudem seu grau de
diversificacdo porque falham em seus primeiros esforgos de diversificacdo e de

retorno financeiro para o mercado.

Empresas que buscam o crescimento sustentavel, reduzem seu foco em seus
negocios principais e, assim, podem se afastar do foco da sua real diferenciacéo, pois,
a chave para desvendar fontes ocultas de crescimento e lucros ndo é abandonar o
core business, mas focar nele com vigor renovado e um novo nivel de criatividade.

Perde impulso em virtude do abandono prematuro, erro de célculo ou superacdo em
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busca de novo crescimento. A base do crescimento sustentavel e lucrativo € uma

definicdo clara do negécio principal de uma empresa (WANG,; LI, 2018).

O valor fornecido para o cliente passa por aspectos do pacote de beneficios,
nos ativos e nas fungdes de apoio: ofertar produtos pela sua diversificagéo de linhas,
para os diversos segmentos de clientes que se identificam com a marca, e outros
elementos de qualidade, prestigio, confianca, design, entre outros. Os modelos de
negécio sédo definidos para garantir uma vantagem competitiva sustentavel, através
de um bom relacionamento com o cliente, a ponto de as empresas construirem uma

relacdo de proximidade, como sentimentos e paixdes (AAKER, 2011).

Um negocio inicia suas operacdes oferecendo um determinado produto ou
servigco, em seguida, é possivel analisar o segmento de clientes e construir uma

proposta de valor a ser entregue para esses clientes a serem atendidos.

Para Osterwalder e Pigneur (2011), os segmentos de clientes sdo grupos de
pessoas ou organizacdes que uma empresa propde atender, com eficacia, uma vez
gue néo consegue atender a todos os clientes em um amplo mercado cada vez mais
exigente. Os clientes podem ser organizagcbfes empresariais, com ou sem fins
lucrativos, onde o tipo de negdcio é conhecido como B2B ou B2C3, quando o negdcio

é direto para o consumidor final.

Os canais sd0 0s meios em gue a empresa alcanca seus segmentos de
clientes, utilizados para a entrega do produto ao cliente, sdo classificados em canais
de comunicacéo, distribuicdo e venda. Osterwalder e Pigneur (2011) apresentam
algumas func¢des dos canais: aumenta 0 conhecimento e propostas de valor dos

clientes sobre produtos e servicos oferecidos.

Os tipos de canais séo divididos em canais diretos e indiretos, bem como entre
canais particulares e canais em parceria (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 26),
podem ser oferecidos de forma integrada, a fim de buscar a maximizacao da eficacia.
Canais particulares sédo operados pela prépria empresa e usados para oferecer o
produto diretamente por uma equipe de vendas ou por uma plataforma eletronica de
vendas, e 0s canais de parceiros sdo em sua maioria 0S canais indiretos
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 26).

3 B2B ¢é a sigla de Business to business e B2C é a sigla de Business to consumer, em traducdo livre,
significam negécios diretamente para empresas e negdcios para consumidores.
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O nivel do mercado, é dividido em: nicho de mercado, mercado segmentado,
mercado diversificado, mercado de massa e mercados multilaterais. Nicho de
mercado € quando a empresa se concentra em atender com um produto especifico
para um unico mercado (KOTLER, 2000).

Figura 2 - Segmentos de Clientes
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Fonte: adaptado de Kotler (2000)

Dentre as ferramentas, estdo a diversificacdo de produtos, diversificacdo
geografica, parcerias e as varias estratégias aqui ja tratadas. Empresas que atuam
em mercados multilaterais atendem clientes em qualquer nivel de mercado, como
exemplo, empresas que oferecem solu¢des de pagamento por meio eletronico, sendo

este o tipo de segmento mais diversificado.

Ha empresas que resistem a ampliacdo de sua atuacéo, ndo se diversificando
e se deixando influenciar pouco pelos concorrentes, usando poucos canais e atuando
com foco em mercados especificos, ofertando poucas classes e variacdes de produtos
e satisfazendo poucos desejos, beneficios e necessidades dos clientes, mas que

podem criar posi¢des fortes em mercados muito pequenos (SIMON, 2003).

2.2 Diversificacdo Corporativa e de Negocios

Ansoff trata da diversificacdo de empresas por meio de estratégias na
exploracédo de novos mercados com novos produtos (GRZEBIELUCKAS, MARCON,;
BAND, 2007; ANSOFF, 1965).

A entrada em novos mercados com novos produtos (ANSOFF, 1965) por meio
do desenvolvimento interno ou de aquisicdo de outras empresas (RAMANUJAM,;
VARADARAJAN, 1989), &€ uma forma estratégica de diversificar.

Na se¢do a seguir, sera tratada a diversificacdo corporativa (nivel 1), em
seguida, a diversificacdo no nivel de negoécio e de produto (niveis 2 e 3, tratados

conjuntamente neste projeto).
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2.2.1 Diversificacdo Corporativa

A diversificacdo em nivel corporativo € uma estratégia utilizadas por empresas
para definir o nimero e os tipos de negdcios, podendo variar de um negdécio Unico a
varios negocios em diferentes setores, que € a estratégia tipicamente utilizada por
grandes corporacdes (IRELAND, HOSKISSON; HITT, 2015).

Dentre outras definicbes e contextualizacdes sobre diversificacdo corporativa,

aqui adota-se a de Eckardt e Skaggs (2018, p. 14):

Nosso uso do termo “diversificagao” difere da nocéo tradicional de
diversificagdo na literatura de estratégia em nivel corporativo, que
geralmente se concentra na distribuicdo de atividades da empresa em
diferentes setores. Especificamente, estamos usando o termo para
nos referirmos a amplitude da oferta em um determinado setor. Como
tal, a construcao da diversificacao de servigos neste documento é mais
consistente com a estratégia em nivel de negdcios. Existem
semelhancas conceituais com o conceito de diversificacdo de servigos
e o de diversificacdo corporativa (ECKARDT; SKAGGS, 2018, p. 14).

Ansoff (1965), demostra por meio da matriz - Estratégias de Crescimento -
Produto / Mercado as oportunidades de crescimento por meio de estratégias
combinadas de mercado - mercados atuais e novos — e produtos - produtos atuais e
novos. Quando as empresas ja se sentem maduras com 0S mesmos produtos
oferecidos nos mercados atuais e pretendem alavancar suas vendas, podem optar
por desenvolver novos mercados com 0s mesmos produtos, desenvolver novos
produtos nos mercados atuais ou podem arriscar ainda mais em mercados novos com

produtos novos. Tais estratégias podem ser vistas na Figura 3, esbocada a sequir:

Figura 3 - Estratégias de Crescimento - Produto / Mercado
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Fonte: Ansoff (1965, p. 109).
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Sao identificadas quatro estratégias basicas de: penetracdo no mercado,
desenvolvimento de produtos, desenvolvimento de mercado, e a estratégia de
diversificacdo, que é a mais arriscada por envolver novos produtos para novos
mercados. Embora com menor abrangéncia, de alguma forma as estratégias de
desenvolvimento de mercado e de desenvolvimento de produtos também poderiam
ser consideradas estratégias de diversificacdo, enquanto a estratégia de penetracéo
pressupde a melhor exploracédo de produtos j& existentes junto a mercados também
ja explorados.

A estratégia de diversificacdo consiste na adicdo simultanea de novos produtos
e novos mercados aos existentes. No entanto, embora a estratégia de diversificacédo
envolva a entrada em novos mercados com novos produtos, esses podem ou nao
estar relacionados de alguma forma aos atuais mercados e produtos. Rumelt (1982),
constata que empresas que seguem estratégia de diversificacédo relacionada (restrita
ou associada) apresentam desempenho melhor do que aquelas que optam pela

diversificacao néo relacionada (por conglomerados).

A diversificagcdo corporativa pode ser representada como modelagem das
estratégias de fusdes e de aquisi¢des, que implica a aquisicdo de negocios em setores
gue ndo estdo no centro das atividades de uma empresa, no investimento em
desenvolvimento de novos negécios, ou ambos (NAZAROVA, 2015; WIERSEMA,;
BECK, 2017). Empresas tém muito mais probabilidade de diversificar em industrias
que tém relacionamento com as atividades centrais das empresas do que em
induUstrias sem tais vinculos (HEFFKE; HENNING, 2012).

Aquisi¢cdes ou desenvolvimento interno de negocios que causem mudancas na
infraestrutura da empresa sdo, para Ramanujam e Varadarajan (1989), uma
diversificacdo por unidade de negdécios ou por corporagdo em novas atividades.
Assim, a amplitude de uma linha de produtos que ndo acompanha mudancas ligadas
a mecanismos administrativos e operacionais, nao seria caracterizada como
diversificacdo (GRZEBIELUCKAS, MARCON; BAND, 2007; RIVEROS, ALODOVAR,;
LOPEZ, 2004; HE, 2012).

As empresas podem buscar dois tipos de diversificacdo: relacionada e nao
relacionada, simultaneamente e, assim, ter um portfélio de negécios. Além das

variacdes no tipo de diversificacdo, as empresas podem variar na amplitude de sua
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diversificacao, variando entre diversificagcdo muito limitada e altamente diversificadas
(WIERSEMA; BECK, 2017).

Entende-se como amplitude o numero de produtos de uma linha de produtos
que é ofertado por uma empresa e a profundidade é o numero de variac6es de um
anico produto (SIMON, 2003). Simon (2003, p. 53) exemplifica que “uma empresa que
produz lava-loucas, lavadora de roupa e refrigeradores possui uma linha de produto

mais ampla do que aquela que fabrica somente lava-lougas”.

Na Figura 4, a seguir, € apresentado um exemplo da diversificacao corporativa
do Grupo Natura (Natura & Co.) que, em busca de um rapido crescimento, adquiriu

ou se fundiu coma Aesop em 2012, The Body Shop em 2017 e Avon em 2020.

Figura 4 - Diversificagdo Corporativa da Natura & Co.
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Fonte: Valor Grandes Grupos (2020, p. 60) adaptado pelo autor.

As empresas que enfrentam uma concorréncia mais forte sdo incentivadas a
desenvolver estratégias de diversificacdo, buscando novas oportunidades de
negocios em novos setores. Esta estratégia pode trazer destruicdo de valor para o
acionista com razoavel frequéncia, como é possivel identificar na literatura
(NAZAROVA, 2015).

Em uma linha de raciocinio contraria, Cabral (2014) afirma que é possivel
ocorrer “mas interpretagdes e que existem casos contrarios, ou seja, existe criagdo de
valor quando ocorre diversificagao”, o que para Nazarova (2015), pode ser entendido
como uma formacdo de vantagem competitiva da empresa, aproveitando-se do uso

das inter-relacdes dos recursos e das capacidades entre 0s seus varios negocios.

Ha varios estudos que demonstram que a diversificacdo impacta
negativamente a criacdo de valor para os acionistas (CARVALHO, MAIA; BARBEDO,
2012; ANDREOU, LOUCA; PETROU, 2016), e Cabral (2014), argumenta que este

impacto negativo pode ser minimizado na medida em que as empresas procuram
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utilizar de seus recursos ja disponiveis visando ganhos de escala e uso mais intensivo
do capital e recursos: equipes de vendas; tecnoldgicos; instalagdes e infraestrutura.
Leva-se em consideracao as suas limitacdes e alternativas que podem ser factiveis a

diversificacao.

Procurando classificar a diversificacdo corporativa, Masud et al. (2017)
distinguem empresas concentradas e diversificadas. Empresas concentradas sao
aquelas que tém apenas um negocio, enquanto empresas diversificadas possuem

mais de um segmento de negocios.

As empresas que ndo tém uma posicao clara em relacdo a decisdo de
diversificacao, ficam focadas em uma atuacdo com poucos produtos e, em tempos de
crise, tendem a correr riscos (CARVALHO, MAIA; BARBEDO, 2012). A concentracéo
de recursos em poucos setores pode ser arriscada em termos de exposi¢ao a choques
setoriais (PARTEKA; TAMBERI, 2013).

Os tipos de diversificacdo relacionados ao produto referem-se a entrada em
novos mercados de produtos e/ou atividades de negdcios que estdo relacionados aos
mercados e/ou as atividades preexistentes na empresa, buscando economia de
escala e buscando o aumento na competitividade. Os tipos de diversificacdo nao
relacionados ao produto referem-se a entrada em novos setores industriais que nao
estdo obviamente conectados as linhas comerciais atuais da empresa, buscando
economia de escopo, o resultado pode ser um prémio de diversificagéo (vantagem do
conglomerado) ou desconto da diversificacdo (desvantagem do conglomerado)
(PENG, 2008).

Ha a possibilidade de estratégias que se valem de proposta de escopo de
produto diferentes e publicos diferentes, mas que tem uma base funcional comum. A
Amazon, por exemplo, tem a Amazon Web Services (AWS), negécio voltado ao
Business to Business (B2B), Amazon Comércio Eletrdnico voltado ao Business to
Consumer (B2C), negdcios bastante distintos com um nulcleo comum que é a
infraestrutura tecnologica, a computacdo em nuvem, que pode vir a caracterizar um
negocio de diversificagcdo relacionada. Uma nova unidade de negocios foi langada
pelo fundador da Amazon, o Blue Origin, voltado para o langamento de foguetes
espaciais, podendo vir a se caracterizar como um negoécio de diversificagdo néo
relacionada (BLUE ORIGIN, 2020).
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Assim, é possivel identificar que, mesmo que uma empresa atue em trés
negocios, pode estar concentrando seus negécios em apenas um dos negocios
considerando-se a perspectiva interna na qual se desenvolvem suas competéncias.
Neste caso, o0 seu grau de diversificacdo pode ser considerado relativamente baixo, a
despeito da diversidade de mercado e produtos. Se 0s outros negocios comecam a
crescer, € possivel que a holding queira controlar mais cada um dos negoécios em
crescimento. O seu grau de diversificagdo passa a ser alto quando o principal negécio
passa a ter uma proporcdo equilibrada entre os demais negdécios da empresa
(GOETZ, LAEVEN; LEVINE, 2013).

A diversificacdo corporativa representa decisdes estratégicas utilizadas para
explorar novas oportunidades de crescimento do negdcio. Lang e Stulz (1994)
afirmam que empresas diversificadas provavelmente seréo ainda maiores pela sua

eficiéncia e porque procuram aumentar seu tamanho.

As estratégias de diversificacdo teriam efeitos limitados, segundo Bettis e Hall
(1982), porque ao competirem em diferentes setores e industrias (no sentido
econdmico) com caracteristicas estruturais diferentes, tenderiam a obter lucros
tipicamente médios de cada setor e a ter maior dificuldade para criar vantagens
competitivas. Sobre os niveis de estratégia, Ireland, Hoskisson e Hitt (2015, p. 145)

apresentam que:

Estratégia no nivel corporativo especifica medidas que uma
organizacdo toma para ganhar vantagem competitiva ao selecionar e
gerenciar um grupo de areas diferentes competindo em mercados de
produtos diferentes (IRELAND, HOSKISSON; HITT, 2015, p. 145).

A diversificacdo em nivel corporativo € uma das estratégias utilizadas por
empresas para diversificar suas operacdes. Para um entendimento mais amplo, o
Quadro 2 apresenta a explanacao dos motivos para a diversificagcdo apresentados por
Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 154; 2009, p. 254; IRELAND, HOSKISSON; HITT,
2015, p. 150):

Quadro 2 - Motivos para a Diversificacao
Motivos para

diversificacao Objetivos

Para a A empresa busca gerar valor, entre outras formas, por meio de:
Criacéo de economias de escopo (redu¢des no custo, conquistadas pelo bem-
Valor sucedido compartilhamento de atividades e/ou transferéncia de

competéncias essenciais entre seus negocios) e aumento de seu poder
de mercado. As empresas podem adotar estratégias de diversificacédo
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de compartilhamento das suas atividades operacionais (vinculos

operacionais) e de transferéncia de suas aptiddes entre suas unidades

de negécio (competéncias essenciais)

e Economias de escopo (diversificacao relacionada): divisdo de
atividades; transferéncia de competéncias essenciais

o Poder de mercado (diversificacdo relacionada): blogueio de
concorrentes através da competicdo multiponto; integracao vertical

e Economias financeiras (diversificacdo néo relacionada): alocacdo de
capital de mercado interno eficiente; reestruturacéo de negocios

Para A empresa diversifica objetivando a sua sobrevivéncia, isto €, para
neutralizar reduzir riscos, equilibrar fluxos de caixa incertos e atender a exigéncias
valor legais, bem como para compensar outras situacdes que comprometem

a perenidade da empresa
E utilizada quando a empresa observa um beneficio fiscal,
compensacao do desempenho total (aquisicdo de um novo negdécio que
tem um desempenho melhor que o desempenho da adquirente),
sinergia e reducgéao de riscos
Regulamento antitruste
Leis fiscais
Baixo desempenho
Fluxos de caixa futuros incertos
Reducéao de riscos para a empresa
Recursos tangiveis
Recursos intangiveis
Para a Ocorre quando a decisdo tem como objetivo principal o atendimento aos
reducao de interesses dos gerentes, pois “graus mais elevados de diversificagao
valor podem aumentar a complexidade de uma empresa, o0 que resulta em
uma remuneracao ainda maior para 0s executivos que comandam uma
organizacao cada vez mais diversificada; a diversificacdo efetuada com
esse objetivo, se associada a uma governancga interna inadequada pode
levar a empresa ao desempenho ruim e a um retorno abaixo do valor
investido
Utilizada quando os administradores da empresa propiciam
diversificagdo aos seus investidores o retorno desejado, mas trazendo
um maior porte da empresa
¢ Diversificacao do risco de emprego gerencial
e Aumento da compensacao gerencial
Fonte: adaptado de Hitt et al. (HITT, IRELAND; HOSKISSON, 2008), de Hoskisson et al.
(2009) e Ireland et al. (2015)

Sobre os motivos para diversificar, para Hoskisson et al. (2009, p. 254), sado
trés: diversificacdo para criar valor; diversificacdo para neutralizar valor; diversificacdo
para reduzir valor. Ampliando os motivos, Neves (2005) apresenta uma lista maior de
motivos para uma empresa buscar a estratégia de diversificacdo: aspectos gerenciais;
reducdo de custos; lucratividade; poder de mercado; economia de escopo; sinergias

entre unidades de negdcios.

Outros motivos sao sugeridos por Sugheir et al. (2012): atenuagao do risco

comercial, aumento na utilizacdo da capacidade dos recursos, adaptacdo as
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mudancas de clientes. Stein (1997) entende que o valor de mercado aumenta com o

grau de diversificacdo, em consequéncia da ampla atuacao da empresa.

Os diversos motivos para a diversificacao levaram ao aumento da concorréncia
no ambiente empresarial, nos diferentes negocios e ramos de negdcios, tornando 0s
negocios corporativos mais competitivos, principalmente a medida que comecam a

inventar concorréncias especializadas em cada area (FIGUEIREDO, 1984).

Os achados empiricos de Andreou et al. (2016) sugerem que as empresas que
diversificam uma vez, demonstram uma reduc¢ao significativa de valor; as empresas
multinacionais que diversificam uma vez, ndo demonstram a lucratividade; em
contrapartida, empresas que se diversificam varias vezes, demonstram a criacdo de
valor. Os resultados também revelam que o desempenho esta condicionado ao modo
de diversificacdo, uma vez que a diversificacdo do crescimento interno apresenta
efeitos de valorizacdo mais elevados do que as diversificacbes por meio de

aquisicoes.
2.2.2 Diversificagdo de Negocios

A razao para diversificacdo por meio da entrada em negdcios relacionados, é
gue empresas que possuem negocios altamente relacionados, geralmente tém
desempenho alto que resultam da criacdo de vantagens competitivas derivadas das
sinergias entre os negoécios (GRZEBIELUCKAS, MARCON; BAND, 2007).

A diversificacdo no nivel de negocio envolve apenas a diversificacdo de
produtos e servicos no mercado em que a empresa esta inserida, de abrangéncia

pequena. Para Ireland et al. (2015, p. 91):

Uma estratégia no nivel de neg6cios € um conjunto integrado e
coordenado de compromissos e acdes que as empresas utilizam para
obter vantagem competitiva explorando as competéncias essenciais
em mercados de produtos especificos (IRELAND, HOSKISSON; HITT,
2015, p. 91).

Ansoff, (1965, p. 75) em seu trabalho seminal sobre estratégia corporativa,
cunhou o termo “sinergia” que ele definiu como a busca de um desempenho do
conjunto das partes, superior ao desempenho da soma das partes, como explicagéo
ou justificativa para a entrada e a participacdo das empresas em outros negocios ou

linhas de produtos. Em relacéo as estratégias de crescimento, as empresas buscam
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aproveitar as sinergias operacionais (economia de escala) e as sinergias financeiras
(economias de escopo), procurando reduzir riscos e aproveitando do ganho de

desempenho.

Especificamente, Ansoff aborda a questédo estratégica: em quais negocios a
empresa competira (WIERSEMA; BECK, 2017). A diversificacdo de empresas pode
ocorrer dentre as oportunidades que surgem, podem obter um crescimento intensivo,
integrado ou diversificado (ANSOFF, 1965).

E possivel que, ampliar o portfélio de produtos, signifique também reduzir o
lucro da empresa, se 0s custos de estoque de seguranca forem relativamente altos
em comparacdo com a lucratividade das vendas. Quanto maior a diversidade de
produtos ou a maior variedade de produtos, maior € o risco operacional dos negdcios
e menor é o risco de mercado dos negocios (BRZeCZEK, 2018).

Um aumento na diversificacdo de produtos, pode vir a melhorar o desempenho
até certo ponto, qualquer aumento adicional na diversificacdo do produto pode levar
ao declinio do desempenho da empresa (ALl, HASHMI; MEHMOOD, 2016).

O desenvolvimento de produtos inteiramente novos provou ser uma fonte de
crescimento ndo confiavel, pois, a inovacao revolucionaria continuou em certas
indUstrias de alta tecnologia, mesmo assim, 0 crescimento sustentado € raro
(SLYWOTZKY; WISE, 2002).

A diversificacdo do produto é realizada para espalhar o risco de falha por varios
mercados de produtos (GRZEBIELUCKAS, MARCON; BAND, 2007). No entanto,
estudiosos de financas argumentam que essa diversificacdo de produto ndo agrega
valor aos acionistas porque eles podem efetivamente espalhar seu risco diversificando
seus portfélios pessoais (HITT, HOSKISSON; IRELAND, 1994). A estratégia de
diversificacdo de produtos das empresas pode fornecer uma protecdo contra
condicdes econbmicas adversas (AIVAZIAN, RAHAMAN; ZHOU, 2019).

Este tipo Unico de medida restringe as possibilidades de crescimento das
empresas que se limitam a uma estreita lista de produtos, por outro lado, obriga as
empresas a se especializarem, restringindo o grau de diversificacdo de atividades e
limitando seu alcance (PENROSE, 1979).

Uma evolucdo de Ansoff (1965) é apresentada por Zook e Allen (2003):

expansdo ao longo da cadeia de valor; novos produtos e servicos; novas areas
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geograficas; segmento de atividade ou de negdcio; novos canais de distribuicdo e

novas categorias:

e Novos produtos: proxima geracdo, servicos de suporte, complementos,

novo no mundo;

e Novos Segmentos de Clientes: novos segmentos, segmentos nao

penetrados, microssegmentacao de segmentos atuais;

¢ Novos passos da Cadeia de Valor: integracdo avancada, integracdo com
versodes anteriores, capacidade de venda fora;

¢ Novos Canais: indireto, distribui¢cdo, internet;
¢ Novas Geografias: expanséao global, local;

e Novos Negécios: necessidades do novo mundo, novos substitutos, novos

modelos.

A Nike, empresa analisada por Zook e Allen (2003), apresentou resultados

consistentes:

A Nike comeca estabelecendo uma posicéo de lideranca em calgados
esportivos no mercado alvo. Em seguida, a Nike langa uma linha de
roupas endossada pelos melhores atletas do esporte - como Tiger
Woods, cujo contrato de US$ 100 milh6es em 1996 deu a Nike a
visibilidade necessaria para obter tracdo em roupas e acessorios de
golfe. A expanséo para novas categorias permite que a empresa crie
canais de distribuicdo e bloqueie fornecedores. Em seguida, [a
empresa] comeca a fornecer equipamentos com margem mais alta
para o mercado de tacos de golfe e, posteriormente, [para outros
clientes de outros segmentos]. Na etapa final, a Nike vai além do
mercado dos EUA para a distribuicdo global (ZOOK; ALLEN, 2003, p.
1).

A diversificacdo de produtos pode ser uma das estratégias de diversificacao
adotada por uma empresa que deixa a estratégia de negdcios Unica. As estratégias

de produtos podem ser relacionadas ou nao relacionadas, dependendo da variacao
do mix de negdcio que a empresa opera (BARNEY; HESTERLY, 2011).

Uma diversificacdo de produtos bem-sucedida pode reduzir a variabilidade da
lucratividade da empresa, equilibrando os custos e beneficios entre suas diversas
linhas de produtos, porém, exige um esforco maior para administrar 0S custos
administrativos, de monitoramento e desenvolvimento (HOSKISSON, HITT, et al.,
2009).
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Ofertar um produto em uma area geografica tem o desafio de atender o
mercado interno e o mercado externo. Mercado interno € aquele explorado pela
empresa para ofertar seus produtos, nos limites do seu pais de origem ou de atuacéo.
O principal desafio deste tipo de mercado se dé& pela distancia geogréafica, em paises

de grandes dimensdes, como Brasil, Estados Unidos, Russia e China, por exemplo.

A variedade de negécios que a empresa escolhe operar pode criar vantagem
competitiva através da economia de escopo, que podem ser o compartilhamento de
atividades e de competéncias, alocacao de capital financeiro, diminui¢cdo de risco e
vantagens fiscais, competitividade e exploracdo de mercado, e incentivos a
colaboradores e maximizacdo da remuneracao dos gestores (BARNEY; HESTERLY,
2011).

Esse € um elemento importante para entender a delimitacdo do negodcio,
porque se pode condicionar em larga escala boa parte do modelo de negécio do ponto
de vista da tecnologia que a empresa tem para produzir. A tecnologia utilizada para
0S enxaguantes bucais € diferente para a producdo da fita dental, como se fossem
plantas fabris ou unidades de negécios diferentes. No caso do varejo, o sortimento —
amplitude e profundidade — define os proprios tipos varejistas: loja de conveniéncia,

supermercado, hipermercado, entre outros.

Para Brzeczek (2018), a diversificacdo de produtos significa o aumento do
namero de categorias de produtos ou linhas de produtos no portfélio de negécios que

resultem em vendas mais altas de produtos.

Algumas empresas diversificam seus portfélios de produtos, expandindo-se
para novos segmentos de mercado. Esta estratégia pode capturar novas
oportunidades, complementando ou substituindo segmentos existentes que atingiram
o seu limite (KANG, BAEK; LEE, 2020).

Como as empresas ndo conseguem satisfazer todos os clientes possiveis com
um unico produto, é preferivel aumentar itens e/ou servicos. Assim, aumenta a
amplitude e/ou a profundidade. No caso de linhas de produtos, por exemplo, poderiam
ser consideradas duas dimensdes: amplitude e profundidade. A amplitude pode se
dar por diferentes camadas, como a Unilever tem uma amplitude de produtos, como

alimentos, cuidados pessoais e cuidados com a casa (UNILEVER BRASIL, 2020).
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A pesquisa de Wakabayashi (2008) testa a hipotese de que, no caso em que
as funcdes nas definicdes de negdcios corporativos, nas definicdes de negoécios das
divisbes e nos produtos e servigcos estejam alinhados, isso trard um crescimento

continuo a empresa.

As empresas que adotam estratégias diversificadas, mantém um baixo risco de
mercado e alto risco competitivo, inclusive com empresas que buscam estabelecer
estratégias de concentracdo de negdcio, porém, um continuo crescimento a empresa
(SIMON, 2003).

A seguir, sera apresentada uma abordagem sobre concentracéo de negocios.

2.2.3 Tendéncias de Valorizacdo das Estratégias de Concentracdo de Negocios

(Core Business)

Até os anos 1980, as empresas eram estimuladas a diversificar, mas a partir
dos anos 90 uma série de mudancas no cenario competitivo empresarial levaram a
uma revisdo destes estimulos. As empresas eram estimuladas a se formatarem na
forma de grupos corporativos, visando proteger e criar mecanismos de compensacéao
para negocios situados em setor potencialmente em crise por negécios em setores
gue ndo estariam em crise. Esta estratégia mostrava-se efetiva em um contexto
competitivo menos intenso que possibilitava resultados financeiros relativamente bons

mesmo sem as empresas serem muito focadas e especializadas.

Empresas de diversificacdo corporativa limitadas, podem ser consideradas
empresas com baixo grau de diversificacdo. Esta estratégia também é conhecida na
literatura como estratégia de diversificacao corporativa limitada e, arbitrariamente, sao
classificadas como adotantes desta estratégia, empresas com pelo menos 95% da
receita derivada de um anico negécio, ou quando o negécio dominante de um anico
mercado tem vendas totais entre 70 e 95% da receita de um unico negécio (BARNEY;
HESTERLY, 2011).

Entdo, se conseguia ter um desempenho relativamente bom em diferentes
negocios sem necessariamente ser tdo bom assim (IRELAND, HOSKISSON; HITT,
2015). Na época em que as empresas eram incentivadas a adotar estratégia de
grande diversificagdo, a General Eletric era um exemplo de sua aplicagdo com

resultados muito bons, atuando em 16 setores diferentes: eletrodomeésticos, aviacao,
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eletrbnica de consumo, distribuicdo elétrica, energia, entretenimento, financas,
combustivel, saude, iluminacdo, locomotivas, petréleo, software, agua, armas e

turbinas edlicas.

Quando as empresas passam a atuar em niveis mais altos de diversificacdo
corporativa, passam a ter mais dificuldade em explorar e desenvolver suas
competéncias essenciais (ALl, HASHMI; MEHMOOD, 2016). Neste sentido, na
medida em que os mercados se tornam mais concorridos, a partir da década de 1990,
desenvolve-se um movimento de defesa e recomendacgédo da concentracdo no seu

negocio principal, também denominado core business.

Segundo Zook e Allen (2010), a atividade principal da empresa pode ser
concentrada em poucas marcas e com poucos produtos. A estratégia pode visar uma
atuacdo para os clientes mais lucrativos; atuar utilizando as capacidades mais
diferenciadas e estratégicas; atuar nas ofertas de produtos mais criticos; atuar nos
canais mais importantes; atuar com quaisquer outros ativos estratégicos criticos que

contribuam para o lucro (como patentes e marcas).

A selecd@o dos negdcios precisa ser avaliada pela atratividade e pelos recursos
gue a empresa possui, como o0 tamanho, crescimento, risco e economias de escala,
além da sinergia com os objetivos e uso de recursos. A concentracdo € uma estratégia
adotada que contribui com a especializacao de produto e com a economia de escala,
principalmente quando a empresa ndo tem muitos recursos, podendo obter um maior
retorno sobre os investimentos aos acionistas (KOTLER, 2000; AAKER, 2011).

O core business, como o conjunto de produtos, capacidades, clientes, canais e
geografias, define a esséncia do que a empresa € ou aspira e ajuda a aumentar sua
receita de forma sustentavel e lucrativa (ZOOK; ALLEN, 2001). Neste sentido,
exemplificativamente, a Natura tem um core business bem definido, que é a producao
e comercializacdo de produtos de beleza (NATURA, 2019), assim como O Boticario e
L’Oréal. Porém, do ponto de vista de canal de disttribuicdo, a Natura comercializa
predominantemente por meio de venda direta, o Boticario predominantemente por
meio de franquias, e a L’Oréal por meio de canais independentes, delimitando ainda

mais o core business dessas trés empresas.

A escolha para o direcionamento do core business pode passar pela

oportunidade de modernizacdo, promocao e reducdo de produtos e sua mudanca
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pode ser gradativa, sendo a forma mais econdémica, ou se desfazendo de unidades
de negoécios (KOTLER; KELLER, 2018).

Simon (2003) apresenta as empresas que conquistam o mercado por meio de
atuacao oculta, atuam de forma restrita e altamente focada nos seus mercados,
algumas empresas produzem grandes nichos, adotando linhas de produtos profundas,
gerando um grau de especializacéo pelo comprometimento, aceitando o risco de atuar

CcOm poucos ou com um unico produto.

O core business pode ser identificado em uma empresa pela perspectiva de
fora para dentro (do mundo externo para a empresa) ou pela perspectiva de dentro
para fora (do seu core singular) e com as fronteiras empresariais. A duvida que surge
€ como definir corretamente o core business da empresa. Pesquisas sobre core
business e diversificagdo levam a uma relacéo de dualidade entre os dois temas, ou
seja, enquanto empresas buscam concentrar-se no seu core business, outras

identificam a oportunidade de diversificar seus negocios.

Em seu estudo com quatro empresas, medindo concentragdo, concentracao
marginal, intensidade de publicidade e diversidade, Miller (1969) constata que quanto

maior essa concentracdo, maior € a taxa de lucro.

A medida que as empresas comecaram a se concentrar em um conjunto de
sociedades, alcancaram uma maior eficiéncia e lucratividade (RAJAN, 2003;
ROGERS, MENDES-DA-SILVA; PAULA, 2008). Grant constata em seus estudos que
as empresas concentradas obtiveram maior retorno sobre os investimentos com
menor variabilidade de ganhos. Figueiredo (1984) compara este crescimento ganho
ao de uma empresa com caracteristicas monopolisticas, com niveis reduzidos de

diversificagao.

Santarelli e Tran (2016) ampliam estas caracteristicas, indicando que empresas
analisadas costumam ser industrias maduras (altamente concentradas) e de
mercados oligopolistas. Empresas altamente concentradas possuem um desvio
padrdao de tamanho menor e enfrentam poucas oportunidades lucrativas, assim, sao
motivadas a procurar oportunidades em outros setores para compensar a perda ou o

fraco desempenho em seus negécios principais.

Estudos realizados por Rogers, Mendes-da-Silva e Paula, sobre a

diversificacado de 33 empresas americanas no periodo de 1950 e 1986, constataram
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gque a maioria das empresas ja tinham revendido suas aquisicdes porque as
estratégias corporativas desapareceram (ROGERS, MENDES-DA-SILVA; PAULA,
2008).

Pesquisa no periodo 1990-2000 de Harper e Viguerie (2002) identificou que
empresas que adotam estratégias de moderada diversificacdo tém desempenho

melhor do que as mais diversificadas e do que as mais concentradas.

Exemplos séo a Dell, que nos anos 1990 se diversificou e sua criagao de valor
foi menor que o mercado acionario; resolveu, entdo, se concentrar nos anos 2000 e
voltou a criar valor. Outro caso, brasileiro, € da Hypera Pharma que foi adquirindo uma
série de marcas, mas nao criava valor para o acionista. Resolveu se reestruturar
vendendo muitos negodcios, até se transformar em uma empresa de produtos de
medicamentos de prescri¢cdo genéricos, de medicamentos isentos de prescricao e de
medicamentos similares e genéricos (HYPERA PHARMA, 2019).

Os proprietarios das empresas que tém interesses em maximizar o lucro, sdo
mais bem servidos financeiramente vendendo as empresas néo relacionadas. O
descarte de unidades nao relacionadas pode redirecionar e reorientar a empresa de
volta ao seu core business. Essas vendas tém o efeito de melhorar o desempenho de

mercado da empresa vendedora (BERGH, 1995).

A P&G que, comparado seu modelo de negdcio de produtos de beleza com
Standard & Poors (S&P), produtos de beleza da Unilever e/ou média do setor, esta
com valores inferiores a todos esses indices, o que faz com que seus acionistas a
guestionem sobre o porqué de néo criar mais valor para o acionista, o que a fez tomar
a decisao de priorizar o core business por meio da criacao de valor ao acionista. Sendo
assim, a P&G vendeu as marcas Duracell, Eukanuba, Pringles. A empresa ainda tem
180 marcas, dessas, apenas 80 correspondem a 95% do lucro.

A Bausch & Lomb (2019), conhecida por ter seu core business em lentes de
contato chegou a oferecer produtos odontolégicos, cuidados com a pele e até
aparelhos auditivos. Nos anos 1990, se desfez de todas essas empresas com
prejuizo, e tenta se sustentar na categoria que ja foi dominador (ZOOK, 2007).
Também é verdade que nenhum core business pode permanecer de forma perene,
pois pode entrar em erosédo, como aconteceu com a Polaroid (2019), o que pode ser

devastador (ZOOK, 2007). Santarelli e Tran (2016) salientam que empresas de
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setores emergentes e com altas margens de lucro ndo tenham pressa para procurar

oportunidades de diversificacao.

Na arena competitiva focalizada, as empresas que podem entregar valor para
0S seus acionistas, sdo empresas que adotam estratégias especializadas, dando
énfase nos custos e no valor para o cliente, exigem poucos esforcos para que os
clientes os reconhecam e, consequentemente, criam maior valor para os acionistas
(DAY, 1990).

Se comparados o quantitativo de SKU?, entre as empresas participantes da
arena competitiva, uma empresa levara vantagem competitiva se possuir um maior
namero de itens atendendo o maior nUmero de segmentos de mercado em uma maior

cobertura geografica.

Na Figura 5, a seguir, observa-se que empresas diversificadas buscam adotar
uma grande quantidade de produtos, muitos segmentos de mercados e uma cobertura
geografica mais global que local; enquanto empresas que adotam poucos segmentos

de mercado e pequena quantidade de produtos, sdo empresas concentradas.

4 SKU é o acrénimo de Stock Keeping Unit (traducao livre: unidade de manutencdo de estoque ou
variante do produto), € uma unidade distinta pelo atributo do produto
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Figura 5 - Estratégias focalizadas na segmentacao

Diversificado

Grande

Qtd. Produtos

Fequena Global Qﬁﬁ

¥
e

Local
Poucos Muitos

Segmentos de
mercado

Fonte: adaptado de Day (1990, p. 218).

As empresas que adotam estratégia de concentracdo, ao contrario da
estratégia de diversificacdo, preferem uma atuacao mais profunda, buscando atender
mercados em potencial (SIMON, 2003). A estratégia de diversificacdo limitada dos
negdécios pode criar vantagem competitiva se a empresa consegue utilizar todos os
recursos disponiveis para entregar um unico produto ou mercado, seja pela lideranca
em custo ou pela diferenciacédo de produto (BARNEY; HESTERLY, 2011).

Esta estratégia de concentracdo de negdcio, se realizado em excesso, pode
levar a empresa a morte se adotados nichos muito pequenos. E comum que empresas
gue possuem baixo risco de mercado, possuem um alto risco competitivo, o que leva
a adotar uma estratégia diversificada. Empresas que adotam baixo risco competitivo,
porém, possuem alto risco de mercado, podem incorrer em altos custos de producao
porque ndo podem obter economias de escala. Para ndo incorrer nestes riscos, €
necessario realizar avaliacbes da posicdo de mercado periodicamente (SIMON,
2003).
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A seguir, serdo apresentadas as métricas de diversificacdo a luz da literatura.

2.3 Meétricas de Diversificacdo a luz da Literatura

Para identificar o grau de diversificagdo de negdcios de um conjunto de
empresas de grande porte que atuam no Brasil e que concorrem em um negaécio
especifico com diferentes niveis de diversificacdo, esta secdo aborda as métricas
sobre diversificacdo corporativa e de negécios identificadas a luz da revisdo da

literatura.

O grau de diversificacao das empresas reflete, de forma objetiva, as estratégias
de diversificacdo adotadas pelas empresas, e diferentes indicadores de diversificacédo
medem diferentes aspectos da diversificacdo. Os artigos analisados nao identificam
um consenso sobre uma medida universalmente aceita referente a diversificacdo de
empresas, de forma consistente com a propria literatura sobre o tema (KIM, 1989).
Embora haja uma diversidade de medidas, alguns autores ja sdo reconhecidos por

terem apresentado resultados mais consistentes.

De forma geral a classificacdo do nivel de diversificacdo € influenciada pelo
namero de negoécios, que pode variar entre alto, médio e baixo, e pelo grau de
relacionamento entre os negoécios. Hitt et al. (2008) classifica os niveis de
diversificacdo por graus (baixo, moderado e alto), e separa-os em funcédo dos
diferentes tipos de relacionamento, podendo ser relacionados e nao-relacionados.
Para Hitt et al. (2008), arbitrariamente, baixo grau de diversificacdo é quando mais de
95% da geracdo de receita origina-se de uma Unica unidade relacionada de negécios;
meédio grau de diversificacdo é quando a geracao de receita esta entre 30% e 95% da
receita, de uma unidade Unica ou unidade dominante de negocio relacionados ou nao
relacionados; alto grau de diversificacdo € quando menos de 30% da receita origina-

se dos negdcios relacionados de alguma maneira entre si.

As empresas que possuem baixo grau de diversificacdo nos negdcios,
possuem alta participacdo de mercado; lideres de mercado, ndo necessariamente tém
alta visibilidade pelo publico em geral (SIMON, 2003).

Como a diversificagdo corporativa atingiu os niveis mais altos, o grau de
diversificacao corporativa passou a estimar que a diversificacdo busque lucros mais
baixos (BARNEY; HESTERLY, 2011). O grau de diversificagao para uma determinada
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corporacdo obviamente depende do nivel de agregacédo do produto sobre o qual a
medida é calculada (JACQUEMIN; BERRY, 1979).

O grau de diversificacdo foi medido, muitas vezes, utilizando medidas continuas
ou indices quantitativos (DATTA, RAJAGOPALAN; RASHEED, 1991;
GRZEBIELUCKAS, MARCON; BAND, 2007; BUHNER, 1987). Essas medidas sao
baseadas em variaveis que medem a extensao e a direcao da diversificacdo por meio
de um sistema de classificacao industrial, estabelecidas por érgaos nacionais, ligados

a agéncias e instituicbes governamentais.

Para medir o tipo de diversificacdo, tém sido utilizadas medidas categoricas
(GRZEBIELUCKAS, MARCON; BAND, 2007), podendo ser alto-médio-baixo. As
medidas categoricas sdo de natureza qualitativa e permitem distinguir o tipo de
estratégia de diversificacdo (Suarez Gonzalez, 1994). E uma tipologia de natureza
subjetiva, que tenta coletar ndo apenas o grau de diversificacdo de uma empresa, mas

também o tipo de relacionamento que existe entre seus negocios.

Entre os indices utilizados, estdo: medidas de contabilizacdo de negécios (por
namero de empresas); indice de entropia (inserido na literatura por Jacquemin e
Berry); indice de concentracdo de mercado (inserido por Hirschman, em 1964); e o
indice de especializacao (inserida na literatura por Wrigley e Rumelt) (SOUZA, 2011,
DE ANDRES, DE LA FUENTE; VELASCO, 2017). O Quadro 3 apresenta as métricas
sobre diversificagdo usualmente empregadas. .
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e Medida Simples

(1982)

empreendimentos, em relacao ao valor geral de venda de todos os novos
empreendimentos da empresa.

indice Principal Autor Utilizado para Equacéo
Medida de Grzebieluckas (2007, p. | Utiliza como unidade de observacéo os produtos; a importancia relativa de L
Importancia Relativa | 10) | Montgomery cada produto é determinada pela soma do valor geral de venda de todos os IS=1_ Xjmij Sp

Especializa¢éo

(1974)

relagéo a sua receita total. Usada em conjunto com o indice de
Relacionamento, que é calculado baseado na proporgéo do total de vendas
da empresa que séo relacionadas para uma outra atividade.

Medidas de Herfindahl-Hirschman Mensura o grau de concentracao de uma unidade de observacao,
Concentragéo de (1964) geralmente empregada como sendo empresas pertencentes a um
Mercado® determinado setor econdmico. E calculado utilizando-se a raiz quadrada da H=3x! ( J;—‘)
soma dos quadrados da participacéo de mercado de cada empresa em
relacdo ao setor.
Medida de Herfindahl-Hirschman Utiliza como unidade de observacao as subsidiarias; a importancia relativa
Diversificacao (1964) de cada subsidiaria é determinada pela soma do faturamento geral de venda vev. 2
Geogréfica de todos os produtos da subsidiaria, em relacéo ao valor de soma do DG, =1-H=1-}} (va)
faturamento geral de venda de todos os produtos de todos os negdcios da
empresa.
Medidas de Wrigley (1970) | Rumelt | E calculado pela raz&o da receita do negdcio predominante da empresa em

SR = méxt’ma[%]. para i=1 an

Medidas Contéabeis e
Financeiras

Pitts e Hopkins (1982)

As medidas de contabilizac&o s&o as mais simples, e mensuram a
diversificacé@o pela simples contagem do namero de produtos/negécios em
que a empresa possui atividade. Sdo indices contabeis comparados com os
indices do setor, indicando a posi¢do competitiva de uma empresa.

No Brasil, utiliza-se o CNAE
do IBGES®

Medidas de Entropia

Jacquemin-Berry (1979)
| Palepu (1985)

Mensura a diversificacdo pela média ponderada da participagao de cada
negoécio na empresa, onde o peso é o logaritmo neperiano do inverso da
participacdo de cada negdécio na organizacao.

IE = 3! lﬁln (Tl}l

X
4

Fonte: Grzebieluckas (2007, p. 10) e Souza (2011), adaptado pelo autor.

5 A métrica de Herfindahl € mais amplamente utilizada por agéncias e comissdes de fusdes e aquisi¢cdes, como o CADE no Brasil (SOUZA, 2011, p. 54).
6 No Brasil, o sistema de classificagao industrial utilizado é a Classificagcdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE), do IBGE, semelhante ao sistema de

classificagdo industrial utilizado nos EUA. chamada “Classificagédo Industrial Padrao” (“Standard Industrial Classification - SIC”, em inglés). SIC é o acrénimo
de Standard Industrial Classification (traducao livre: Classificagdo Industrial Padrdo é um sistema de classificacdo econémica dentre varios existentes (SIC,
NAICS, ISIC, UKSIC ANZSIC, NACE) (SICCODE, 2020)
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Souza (2011), em seu estudo sobre “analise das influéncias das estratégias de
diversificacdo e dos modelos de negocios no desempenho das empresas de real

estate no periodo 2005 a 2010” utilizou os seguintes calculos:

Para o calculo do indice de diversificagdo geogréfica (IDG), utilizou
uma adaptacdo do indice Herfindahl, considerando que o indice
Herfindahl mede o grau de concentracdo de uma unidade de
observacao x, geralmente empregada como empresas pertencentes a
um determinado setor econdmico (SOUZA, 2011, p. 55).

Para medir o grau de diversificacdo geografica da empresa, Ooi e Som (2014)
indica o uso da medida de entropia. Ja Goetz, Laeven e Levine (2013), em estudo
comparativo de uma holding do setor bancério dos Estados Unidos com outra holding
do mesmo setor, cada uma com participacdo de ativos em estados diferentes,
calculando o IHH e a diversificacdo geografica utilizando a distancia geografica média,

em milhas, entre a sede da holding e suas filiais.

Souza (2011), também utilizou uma adaptacdo do IHH” para realizar o céalculo
do indice de diversificacdo de produtos (IDP), (1) usando os produtos como unidade
de observacao; (2) usando o valor geral de venda como peso da importancia, em

relacdo ao valor de todas as vendas dos novos empreendimentos da empresa.

Um tipo de medida categérica é a classificacdo estratégica de Rumelt,
publicado em 1974 e republicado em 1982 no Strategic Management Journal. No
entanto, é necessario especificar que essas sao classificacdes originais da tese de
doutorado de L. Wrigley, defendida em 1970.

A obra seminal de Ansoff (1965), sobre estratégia corporativa, que trouxe o
termo “sinergia”, foi mencionado por Rajan (2003). Ansoff (1965), ao tratar da
"sinergia" que a empresa busca, com 0s seus produtos, busca adotar um desempenho
combinado e superior a soma de suas partes, como propriedade, para a entrada e
participacdo em outros negocios de produtos ou de linha de produtos. Rumelt (1982)
dividiu essa sinergia em trés indices: indice de especializacao; indice vertical; indice

relacionado.

H4 o método de contagem de ativos e contagem de produtos, usados para
medir o grau de diversificacao a partir das publica¢gdes financeiras. A abordagem da
contabilidade empresarial mede a diversificacdo através da contagem dos negocios

7 Indice Herfindahl-Hirschman
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da empresa (PITTS; HOPKINS, 1982). A critica a esta medida € que sua utilizacédo &
ex post, ou seja, pode levar o pesquisador a cometer o erro de ignorar o efeito de
acOes tardias, ou o0 gerente pode comecar tardiamente uma medida de correcao,
assim, recomenda-se o uso do ROA médio, adotando ponto de corte para baixos e
altos desempenhos (CHATTERJEE; WERNERFELT, 1991).

Outra medida é a de entropia®, também mostra maior diversificacdo dentro da
industria de grupos de dois digitos em cada um dos dois anos (JACQUEMIN; BERRY,
1979). Gemba e Kodama (2001) constataram que a maioria das empresas
diversificadas, usando o IHH, ndo aumentou sua diversificagcdo tanto quanto a
comparacao utilizando o indice de entropia. O grau de diversificacdo para uma
determinada corporacéo obviamente depende do nivel de agregac¢éo do produto sobre
o qual a medida é calculada (JACQUEMIN; BERRY, 1979).

A medida de entropia Jacquemin-Berry é superior ao indice de diversificacdo
Herfindahl, pois, diferentemente do ultimo, ndo € influenciada pela grandeza dos
negdécios dominantes ou primarios de uma empresa ao calcular a diversificacdo. Além
disso, a medida de entropia (além de capturar a diversidade total da empresa), permite
ao pesquisador decompor essa diversidade total em diversidade "relacionada” e "néao

relacionada"” - um conceito introduzido por Rumelt (RAJAN, 2003).

Especificamente, Palepu (1985) propde um indice de entropia baseado no
estudo de Jacquemin e Berry (1979), utilizando um indice de diversificacdo que
distingue entre diversificacao relacionada e nédo relacionada, combinando a vantagem
de usar um tipo de medida contébil do produto com o esquema de classificacdo de
Rumelt (1982).

Gort (1962) contou o numero de segmentos de negdcios em que uma empresa
opera, deixando de lado a distribuicdo de tamanho entre os segmentos de negdécios
de uma empresa (indice Simples). Esse déficit foi superado com o emprego do indice
de Hefindahl-Hirschman (1964). Este indice, entretanto, ainda pode ser considerado
uma variante da abordagem de contagem numérica simples, com diferentes

esquemas de ponderacao (Medidas Contabeis e Financeiras).

8 Segundo Gil (2016), “a entropia € uma lei universal da natureza segundo a qual todas as formas de
organizagdo se movem para uma desorganizagdo ou morte”. Evitar ameacgas ou buscar a entropia
negativa € o mesmo que mitigar ou evitar a degeneracdo da empresa.
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Uma vez que nenhuma medida Unica tinha sido acordada, até entdo, um estudo
de Caves, Porter, Spence e Scott (1980) usou medidas multiplas de diversificacao,
empregando a contagem apresentada por Gort (1962) e Hefindahl-Hirschman (1964),
exceto a medida de distancia SIC, que captura a distancia entre as atividades
empresariais pela distancia entre elas no esquema do cédigo SIC (aceito para
definicdo de industria e de segmentos de negdécios). Estes autores desenvolveram um
esquema de classificacdo entre diversificacao relacionada e ndo relacionada que pode
refletir as diferentes estratégias de diversificacdo de produtos das empresas (Medida

de Concentracao).

O esquema de classificacdo de Rumelt (1974), que se fundamenta no trabalho
de Chandler (1962) e Wrigley (1970), é baseado na taxa de especializacdo de uma
empresa, que é a porcentagem das vendas totais em uma determinada area de
negocios principal, bem como nas rela¢des entre o negdcio original de uma empresa

e 0S negocios que uma empresa diversificou (Medida de Especializacdo).

Jacquemin e Berry (1979) e Palepu (1985) tentaram integrar a abordagem de
gerenciamento estratégico de Caves et al. (1980) e a abordagem da organizacao
industrial de Gort (1962) e Hefindahl-Hirschman (1964). Estes estudos empregaram a
medida de entropia e a desenvolveram para distinguir entre diversificacdo de produtos
relacionados e nao relacionados, demonstrando seus méritos na analise da estratégia
de diversificagdo corporativa. Borda et al. (2017) reconhece que as medidas de
entropia ou o indice Herfindahl-Hirschman podem ser mais precisas para retratar a

diversificacao de produtos das empresas.

Para analisar categorias de produtos, pode-se utilizar as métricas de
diversificacdo, dependendo do tipo de dado disponivel. Para a anélise desta tese, sera

utilizada a contagem simples por categoria e fabricantes e sua importancia relativa.

O Quadro 15 (nos Apéndices) apresenta artigos selecionados que tratam de

aplicacbes das métricas de diversificacdo corporativa ou de negocios.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ha dois tipos de pesquisas, apresentados pela literatura, sendo estes
qualitativo ou quantitativo. Podem ser adotados por uma escolha Unica ou mista,
dependendo das estratégias e pressupostos definidos para a contribuicdo da
descoberta de respostas para as questdes postas pelo pesquisador (CRESWELL,
2014).

Esta pesquisa utilizou de métodos quantitativos, primeiro porque realizou-se
um levantamento de dados e de métricas adotados sobre o grau de diversificacdo de

empresas, em seguida, utilizou-se de analises estatisticas.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foram alcancadas onze etapas
exploratérias que subsidiaram a investigacdo e objetivos da pesquisa e estdo
apresentadas na Figura 6.

Figura 6 - Desenvolvimento da Pesquisa

Definicio do
Problema de
Pesquisa e dos
Objetivos. Grau de
Diversificaciio
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Levantamento
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Técnicas Estatisticas

Construgéio e
Classificacéio do Grau

de Diversificacao de Painel para Andlise S Resultados e Andlises

Empresas

Fonte: dados da pesquisa

No momento inicial da pesquisa, planejou-se um levantamento da producao
académica relacionada a diversificacdo e estratégia, porém, 0 tempo e 0S recursos
foram predominantes para um foco em diversificacéo corporativa e de produtos. Este
levantamento contribuiu para as escolhas e definicbes de contetddos mais relevantes

a serem apresentados ao longo desta tese.
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Com o objetivo de construir uma métrica para a diversificagcdo das categorias
de produtos nas quais a empresa atua, esta tese pode ser classificada como teorico-
empirica. A finalidade da pesquisa é exploratéria e descritiva, primeiro, porque houve
um maior propésito de familiaridade com o problema de pesquisa e, segundo o
propésito, foi descrever o fendbmeno da estratégia e do grau de diversificacdo de
empresas quantificando variaveis de negocios, categorias de produtos e de itens,
aqui, o objetivo € apresentar incidéncia, prevaléncia, tamanho e atributos mensuraveis
de diversificacado (TRALDI; DIAS, 2011).

Esta secdo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados nesta
pesquisa. Ao longo da secdo, estdo explicados o objetivo de cada elemento de
amarracao da pesquisa, como apresentado no Quadro 4, que contribui para uma viséo
integrada do caminho metodoldgico desta pesquisa.

uadro 4 - Elementos de Amarracéo desta Pesquisa

Problema de Pesquisa 1 - Como o grau de diversificacao de neg6cios e de produtos
se relaciona com a competitividade de sortimento em arenas concorrenciais
especificas no nivel de categoria de produtos de consumo final?

Objetivo Geral 1 - Identificar como o grau de diversificacdo de negdcios e de produtos
se relaciona com a competitividade de sortimento

Objetivos Especificos

Objetivo Especifico 1 - Propor um critério de classificagéo e coleta de dados para um
conjunto de categorias de produtos de consumo de empresas que atuam no Brasil
Objetivo Especifico 2 - Propor métricas para avaliar o grau de diversificagdo em funcao
dos niveis hierarquizados de negécios e produtos

Objetivo Especifico 3 - Identificar, para um conjunto de categorias de produtos de
consumo, empresas que atuam no Brasil com diferentes estratégias de diversificacéo
Objetivo Especifico 4 - Avaliar o grau de competitividade de sortimento das empresas
amostradas no nivel de categorias de produtos especificas e relacionar com o grau de
diversificacdo

Fonte: dados da pesquisa

E importante trazer & luz de outros pesquisadores que para chegar a uma visdo
integradora de uma pesquisa, 0 caminho é sinuoso. H& varios obstaculos a serem
enfrentados e ndo se deve deixar de apresenta-los, um descritivo apresentado no

Apéndice H.

A classificacdo da pesquisa quanto ao meio empregado para a obtengcao dos
dados, é de uma pesquisa bibliografica (MARCONI; LAKATOS, 2010). Na reviséo
bibliografica, buscou-se mostrar o estado da arte sobre as estratégias diversificagao
de empresas e sua relacdo com as teorias de estratégia. Foi realizado um

levantamento nas bases de dados, mais uma pesquisa iniciada por obras seminais
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citadas por autores mais citados. Também foram utilizados os softwares Atlas.ti®
(para a categorizacdo e codificacdo dos termos mais usados) e VosViewer (para

mostrar a rede de relacionamentos entre os autores).

Foi realizada a categorizacéo e codificacdo de textos académicos, tornando
viavel uma andlise de conteudo robusto, e assim foi feito apds a Pesquisa Bibliografica
(TRENOR, J. M., SIMMONS; ARCHER, 2010).

Os artigos de Wiersema e Beck (2017) e de Rajan (2003) foram os primeiros
norteadores: primeiro, para o entendimento de diversificagdo corporativa e de
negocios; segundo, para o conhecimento temporal e os autores mais conhecidos. Nao
sdo artigos seminais, mas foram o0s primeiros a serem conhecidos mais

profundamente pelo pesquisador.

Diante do modelo tedrico, foi possivel evidenciar uma lacuna de investigacao:
grau de diversificacdo de empresas que competem nas mesmas categorias de
produtos. Buscando um conhecimento sobre o tema pesquisado, O percurso
metodoldgico contribuiu para a compreensdo e descoberta de respostas para as
questdes cientificas. Na Figura 7, € apresentado o lI6cus da fundamentacao tedrica.

Figura 7 - L6cus da Fundamentacdo Teorica adotada na Pesquisa

Diversificagdo
Corporativa

Diversificagdo
de Negdcios

Concentragcdo
de Negdcios

Grau de Diversificacdo de Empresas

Fonte: dados da pesquisa
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Com o objetivo de desenvolver uma metodologia para avaliar o grau de
diversificacdo das empresas, foram realizados levantamentos com os dados e se

delimitam a um cadastro disponivel no portal Bluesoft Cosmos.

3.1 Proposta da Métrica de Diversificagcdo a luz da Categoria de Produtos

As diversas medidas de diversificacdo propostas por Gort (1962), Herfindahl-
Hirschman (1964), Rumelt (1974), Jacquemin-Berry (1979), Montgmery (1982),
Palepu (1985) sdo bastante abrangentes, e outras sdo muito especificas, e nédo foi
identificada uma medida transversal que possa ser usada para 0s varios niveis de
diversificacdo que compdem o escopo de produto, e que envolve negocios, categoria
de produtos dentro dos negocios e produtos dentro das categorias. Ha ainda, a
diversificacdo tecnoldgica, diversificacdo de clientes (amplitude e segmentos de
clientes), diversificacdo de canais, diversificagao regional. Esta pesquisa concentra-
se especificamente na diversificacdo do escopo de produto. E importante ressaltar
gue a diversificacdo do escopo de produtos no nivel de negécio influencia bastante as
plataformas tecnolégicas requeridas e, portanto, a diversificacdo tecnolégica. E a
diversificacdo dentro das categorias de produtos, relacionada a quantidade de
produtos oferecidos dentro de uma categoria, relaciona-se a uma maior diversificacao
de clientes. Ou seja, a diversificacdo de escopo de produto é uma importante
dimensdo de diversificacdo porque relaciona-se diretamente e influencia outras

dimensdes da diversificagdo empresarial.

As pesquisas sobre diversificagdo do escopo de produto dependem
diretamente de critérios hierarquizados de classificacdo de negdcios e produtos. Na
classificacéo a categoria de produto tem um papel muito importante, porgue este nivel
define de forma mais clara os limites das arenas competitivas, ou l6cus no qual as
empresas concorrem mais diretamente. Uma categoria de produto € um grupo de
produtos dentro de uma familia de produtos e tem varias linhas de produtos similares.
O produto, e suas variaveis, é um item distinto dentro de uma linha de produtos
(tamanho, peso, preco, durabilidade, entre outros). E identificado pelo SKU® do

produto, um cédigo unico para cada item (KOTLER; KELLER, 2018). Os negdcios sdo

9 SKU é o acrdonimo de Stock Keeping Unit (traducdo livre: unidade de manutencdo de estoque ou
variante do produto), € uma unidade distinta pelo atributo do produto
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conjuntos de categorias de produtos complementares que normalmente utilizam uma

mesma plataforma tecnoldgica.

Outro agrupamento de produto pode ser feito por linhas de produtos, uma linha
de produto é definida pela empresa de acordo com 0s seus objetivos, como a
participacéo e crescimento de mercado, e podem ser ampliadas com o tempo, pois a
capacidade de producao de novos produtos tende a aumentar a quantidade de novas
linhas de produtos, assim como novos canais de distribuicdo, novas marcas e novos
segmentos de clientes (KOTLER; KELLER, 2018). O agrupamento por linha de

produto néo sera objeto desta pesquisa, apenas categorias de produtos.

No reconhecimento de um produto, a marca é uma identificagdo do produto (da
empresa ou do fabricante do produto) com o objetivo de diferencia-lo da concorréncia,
ndo é um agrupamento de produtos. Pode ter: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade, tipo de consumidor; ou seja, associacdes positivas promovidas ao
produto. Marcas sao patrimbnios da empresa, portanto, precisam ser bem
gerenciados para que criem mais valor a empresa. O valor de uma marca é registrado
nos balangos patrimoniais como um ativo intangivel. A empresa pode lancar uma
marca associada ao produto através da extensao de linha de produto, extensédo de
marca (vinculado a novos produtos), multimarcas, novas marcas e marcas
combinadas (KOTLER; KELLER, 2018).

A classificacdo das categorias de produtos é uma ferramenta de solucéo da
gestao nos pontos de venda, para atender a necessidade do consumidor. Os produtos
sdo organizados e agrupados pelas suas semelhancas e afinidades de uso.
Detergentes, amaciantes e sabdes podem ser classificados como “Suprimentos de
lavanderia” e organizados no ponto de venda fisicos nos mesmos corredores
(KOTLER; KELLER, 2018). Merlo et al. (2004) apresentam o funil de decisdo que
ajuda a identificar os produtos com a classificacdo e a funcionalidade para o
consumidor. Essa é uma forma de gerenciamento das categorias de produtos,

buscando facilitar a exposi¢cao e busca rapida dos produtos.

A mudanca se da pelos espacos e agrupamentos fisicos e online. A gestao dos
produtos nos pontos de venda online pode estar na mesma pagina com navegagao
entre os similares, baseado na necessidade do cliente. O gerenciamento de
categorias pode ser utilizado como estratégia de sortimento de um ponto de venda

(fisico ou online) e das solucdes que pretende oferecer para atender o consumidor.
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Ferramentas como estrutura da arvore de deciséo e planograma sédo usados para o
gerenciamento da exposicdo de produtos e ambientacdo (ECR BRASIL, 2007) e

podem ser adotados para a gestao de espacos fisicos ou online.

Procurando dinamizar o mix de produtos, a Coca-Cola e P&G substituiram sua
gestdo de marcas por categorias de produtos, no final de 1987 (MERLO, MAUAD;
NAGANO, 2004). A estrutura de mercadorias pode contribuir com o sortimento das
categorias de produtos e com o0 acompanhamento da evolugéo de um item em relacao

a outro.

Um agrupamento completo contribui com a identificacdo de um produto:
departamento, categoria, subcategoria, grupo e subgrupo. A descricdo de um produto

€ a juncdo de toda classificacdo completa (ECR BRASIL, 2007).

Nesta pesquisa, adota-se a classificacdo proposta por Parente (2000, p. 187),
com 0s seguintes niveis estruturais hierarquicos do mix de produtos: Negécio |

Departamento | Categoria | Subcategoria | Subsegmento | Item?°.

Para varias das categorias de produtos encontradas em supermercados
(refrigerantes carbonados, sopas enlatadas, cereais prontos para comer e biscoitos),
os consumidores compram regularmente produtos diversos. Dentro da categoria, 0s
consumidores geralmente compram varios produtos e varias unidades de cada
alternativa selecionada em uma determinada compra. A categoria de produtos pode
ter implicacOes taticas e estratégicas para uma empresa (geograficas, canais, faixas
de precos, entre outros) (TRIJP, HOYER; INMAN, 1996).

A empresa, ao optar por ofertar apenas um produto, ndo se diversifica. A
diversificacdo!! se da pelo nimero de produtos (profundidade) e de categorias de
produtos (amplitude). A oferta dos produtos apenas torna a empresa mais profunda
gue a empresa que oferta apenas um produto. Quanto maior o niumero de oferta de

produtos, mais profunda e, consequentemente, mais concentrada.

A profundidade é definida pelo nimero de produtos ofertados, a amplitude é

definida pela multiplicacdo da quantidade de categorias de produtos e marcas dividido

10 Onde esta a descrigdo completa do produto, com tamanho, peso, cor, formato, dentre outros atributos
11 Diversificacdo e Amplitude estdo resultando em conceitos diferentes, porque a Diversificacdo resulta
de um indice, com as devidas ponderacdes. A amplitude refere-se a quantidade de categorias. Pode-
se ter duas empresas com a mesma amplitude, mas sendo uma mais diversificada do que a outra em
funcéo das distribuicbes diferentes.
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pelo nimero calculado de variaveis??. A separagéo de profundidade e amplitude néo
€ necessaria para calcular o grau de diversificacdo, mas para separar entre empresas

diversificadas e empresas concentradas (enfoque) (PARENTE, 2000).

Empresas que oferecem produtos no maior nimero de atributos, ou seja, maior
amplitude, é mais diversificada, consequentemente, grande oferta de amplitude torna
a empresa altamente diversificada. Tallman e Li (1996) sugerem que o tipo de grau
de diversificagéo por produto seja relacionado, indicando um crescimento superior nas

medidas de desempenho.

A amplitude é a base da diversificacdo de produtos. Quando uma empresa
oferece um produto, necessariamente, precisa atribuir uma marca, linha de produto,

segmento de cliente, canal, mercado geogréfico e tecnologia (PARENTE, 2000).

A Figura 8 apresenta um exemplo de estrutura hierarquica, proposta aplicada
a duas empresas diferentes. A Empresal tem apenas um negdcio, com um
departamento e um Unico mix de categorias de produtos na sua amplitude, por ter
apenas um unico produto; A Empresa2, neste exemplo, tem dois negécios, diversos
departamentos e um mix de categorias de produtos diversificados para os diversos
produtos. Visivelmente a Empresa2 é mais diversificada que a Empresal, mas uma
questdo fundamental a ser explorada € como avaliar objetivamente o grau de
diversificacdo com base no mix de produtos e como esta diversificacéo relaciona-se
especificamente com a competitividade de sortimento no nivel da categoria de

produtos.

12 pode incluir neste indicador as variaveis linhas de produtos, nivel de segmentos de clientes, nimero
de canais atendidos, mercado geografico e pelo nivel de intensidade tecnolégica quando existentes e
dividir por sete (nUmero de variaveis calculadas).



Figura 8 - Estrutura Hierarquica Empresal e Empresa2 de Produtos
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Fonte: dados da pesquisa

Por ser uma medida muito abrangente, de forma hierarquica, € possivel

compreender que a diversificacdo no nivel de escopo de produto define um grau de

diversificacao.

Praticamente as outras diversificacbes

diversificacao de produto, esta foi a escolha do pesquisador.

ficam vinculadas a

Na Figura 9 propfGe-se um esquema para a classificagdo do grau de

diversificacdo das empresas, partindo-se do principio que a diversificacdo das

empresas varia em funcdo do nimero de marcas, categorias e produtos, sendo que,

para o propdsito desta pesquisa, o grau de diversificacdo sera classificado como alto,

médio-alto, médio-baixo ou baixo.

Figura 9 - Esquema para a classificacdo do Grau de Diversificacdo

Holding

o

Marcas

Empresa Alto

N N
Categorias ) G ra_u_ de ~ Médio
de Produtos Dive r5|f|ca<;ao
Produtos

Baixo

Fonte: dados da pesquisa
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A seguir, sera apresentada, como foi definida, a amostra desta pesquisa.

3.2 Populacdo e Amostra

Ha uma grande dificuldade para encontrar bons dados para a construcao de

indicadores, seja pelo acesso, qualidade dos dados ou da amostra disponivel (GIL,

2016). E essa situacao cria empecilho para trabalhar com todos os dados de toda a

populacdo proposta, ou ainda, que consiga alcancar uma amostra representativa,

sendo necessario recorrer a amostras nao probabilisticas.

A amostra desta pesquisa € intencionalmente definida por conjuntos de

empresas fabricantes que,

reconhecidamente, tém maior e menor grau de

diversificacdo e que concorrem nos seguintes mercados de bens de consumo nao

duravel, detalhados no Quadro 5.

Quadro 5 - Categorias de produtos selecionadas para a pesquisa

X ?

Alimentos e Bebidas

Descartaveis

(&

Higiene e Beleza

* <l

Limpeza

Bebidas

Hortifruti

Lanches e Doces
Matinais

Absorvente higiénico
Fralda geriatrica

Algoddo em Chumaco, Quadrado e
Haste Flexivel

Cuidados com a barba
Cuidados com a pele

Cuidados com a unhas
Cuidados com maos e pés
Cuidados com o cabelo
Cuidados com o rosto
Depilatorios

Desodorante

Escovas Pentes para Barba e
Cabelo

Alcool Liquido para Limpeza
Alvejantes e Aguas Sanitarias
Amaciante para roupas

Cera para piso
Desengordurante

Desinfetante

Desodorizador sanitario e
Purificador de Ar

Escovas, Esponjas e Buchas de
Limpeza

Inseticida

Las e Esponjas e Palhas de aco

Mercearia Alto Giro

Mercearia Doce

Pereciveis Lacteos

Pereciveis, resfriados e congelados
Guardanapos e Toalhas de Mesa
Papel higiénico

Esponjas e Buchas para Banho
Higiene Bucal

Higiene e Cuidados Infantis
Lenco umedecido

Maquiagem

Perfumes

Protetores Solares

Repelente

Sabonetes para o Corpo

Lava-loucas

Limpa aluminio

Limpa vidros

Limpadores Multiuso
Lustra-moveis

Odorizador

Sabao em barra de lavanderia
Sabao em pasta

Sabao para Roupa (Lava-Roupas)

Fonte: dados da pesquisa
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Visando identificar o sortimento das empresas fabricantes foi feita uma
pesquisa documental, utilizando diversos bancos de dados sobre produtos e linhas de
produtos oferecidos pelas empresas estudadas. Para desenvolver uma metodologia
de avaliacdo do grau de diversificacdo das empresas foram identificadas as medidas

ja propostas e suas vantagens e limitacdes.

3.3 Técnicade Coleta de Dados

Para o tratamento dos dados, Bardin (1977) sugere que sejam obedecidas as
seguintes etapas: andlise prévia; exploracdo do material; tratamento dos dados;
inferéncia e interpretacdo dos resultados. Na Figura 10, € apresentado um esquema

da coleta de dados realizada nesta pesquisa.

Figura 10 - Esquema da Técnica de Coleta de Dados

Tratamento
dos Dados

[ ]
]
» cumm
> —>
API ¢ [ —] v
| ————
an R
Internet Insergdo no

Planilha Banco de Dados

Visualizagéesdos

Descrigdo ‘ Dados

GTIN v

Marca ~
Categoria(5)
Fabricante

Classificagao
por
Fabricante

Fonte: dados da pesquisa

Para a coleta de dados, foi utilizada a técnica de web scraping!3, Gtil para
captura de informacgfes na internet (OCTOPARSE, 2020). Esta técnica funciona da
seguinte forma: o programador constroi mecanismos de buscas de dados de uma
localidade (pode ser um site ou pelo uso de APIs'#), aciona a busca com o termo da
pesquisa (uma informacdo desejada) e preenche o arquivo com a informacao

encontrada. O procedimento adotado foi 0 seguinte:

13 Processo de coleta automatizada de dados de paginas da internet
14 Application Programming Interfaces (APIs) sao interfaces que regulamentam a troca de dados entre
plataformas e terceiros
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e Busca itens de produtos em um site de internet, conectado por uma

interface API;

e Coleta os itens de produtos para uma planilha eletrdnica, utilizado como

repositorio de dados encontrados;
e Classifica os itens por fabricante;
e Insere os dados coletados em um banco de dados;
e Trata os dados, realizando a correcao do descritivo do produto;

e Desenvolve visualizadores dos dados quantitativos analiticos e

sintéticos: cruzamentos e filtros (por itens, fabricantes, marcas).

Os detalhes deste procedimento estdo a seguir e as dificuldades encontradas
na coleta de dados e na formacéo do banco de dados estao relatadas no Apéndice I.

3.3.1 Busca ltens de Produtos

O uso de softwares durante a pesquisa, contribui para a facilitacdo na analise
dos dados obtidos ou coletados. A divulgacdo desses dados, cabe ao pesquisador
fazé-la de forma ética, transparente e imparcial. Nesta pesquisa, a técnica foi
construida utilizando como interface uma planilha Microsoft Excel®. Para a busca de
itens de produtos em um site de internet, conectado por uma interface API, foi criado

um protétipo em uma planilha eletrénica, apresentado na Figura 11.
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Figura 11 - Coleta dos dados em uma Planilha

ALPINO

Campode
Pesquisa

Registros
Desconsiderados

Dados
Modificados

Padrdo de

Registros

Dados Aceito

ItemPesquisado = temPesquisado
.

" ALPINO 2501BCO-FRISO LAT L200 16/ TRITON BCO ALPINO 4PCS 7899054543860

ALPINO ACHOC PO NESTLE ALPINO PC 1KG __ 7891000251362
ALPINO ACHOCPONESTLEALPINOSHIKG 1806.90.00 7891000251355
ALPINO ACHOCOLATADO EM PO ALPINO-NESTLE LATA 2006 1806.90.00 7891000322246
ALPINO ACHOCOLATADONESTLE ALPINO 1806.90.00 7891000082560
ALPINO _ACHOCOLATADO PO ALPINO NESTLE LATA 200G 1806.90.00 7891000082553
APINO __—  ALPINO 1806.90.00 7891000478202

a0 ALPINO 1006R — 7891000119242

~ | APNO————APNOTS0 1806.90.00 7891000080016

. APINO— ALPINO750 1806.90.00 7891000009772

S | Ao ALPINOACHOCPO24X200GBR 1806.90.00 7891000322253

£ = ALPINO ALPINO BELINHO 1L e 7898216601127

S | Ao ALPINO BLACK TOP CHOC 4(14X1006) BR 1806.32.10 7891000243534
ALPINO ALPINO BLACKTOP CHOC 4(14X1006) BR 1806.32.10 7891000243541
ALPINO __— ALPINOBRANCO 706 1806.32.10 7898022350257

—ALPINO ALPINO CHOC DARK MILK 41% 4(14Y856) BR 1806.32.10 7891000306765
L_ALPINO ALPINO CHOC DARK MILK 51% 4(14X856G) BR 1806.32.10 7891000306918
APINO ————ALPINQ CHOC DARK MILK 61% 4(14X85G) BR 1806.32.10 7891000306864
ALPINO ALPINO CHOC EXTRA CREMOSO 4(14X85G) BR 1806.32.10 7891000336359
ALPINO ALPINO CHOC GIANDUIA 4(14X856) BR 1806.32.10 7891000336267

—_|_AIPINO ALPINO CHOC GOLD 4(14X856) BR 1806.32.10 7891000306819

ALPINO———__,  ALPINO CHOCOLATE 4({14X1006) BR 1806.32.10 7891000243107
__ALPINO ALPINO CHOCOLATE LEITE 12(22X256) BR 1806.32.10 7891000313022

Fonte: dados da pesquisa

Para a coleta, o prot6tipo funciona da seguinte maneira:

1. No campo de pesquisa, € digitada uma palavra-chave, como a marca

de produtos. A busca é feita pela palavra-chave, logo, pode resultar na
busca de itens que n&do séo do interesse do pesquisador (p.e.: “Alpino”
pode trazer chocolates e papel higiénico). Os dados retornados sao:
ItemPesquisado (marca), Produto, NCM, GTIN/EAN. A planilha é

preenchida com os itens de produtos existentes no portal consultado.

Na etapa posterior, foram eliminados os registros de produtos com o
NCM em branco, em razao da falta de classificacao fiscal na insercao do
cadastro de produtos. A auséncia do NCM no registro elimina a
possibilidade de usar a classificacdo de atividade econb6mica dos
produtos utilizada como padrao no Mercosul e organizada pelo CONCLA
(IBGE, 2021).

No exemplo na Figura 11, na busca pelo item “Alpino”, a planilha foi preenchida

com 354 itens, sendo 133 com NCM em branco e 221 itens entre eles: achocolatados,

chocolates, barras de cereais, batons, bebidas lacteas, biscoitos, bombons, cafés,

ovos de Pascoa, panetones, papeis higiénicos e sorvetes.
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Para um pequeno ensaio com o cadastro de produtos, foi desenvolvido um
pequeno banco de dados com 1.195 itens (codigo GTIN, NCM e Marca do Produto).
No Quadro 16 (disponivel no Apéndice C) é apresentado um exemplo de itens
coletados.

3.3.2 Coleta dos itens e formacéo do banco de dados

Para a coleta dos itens e a formacéo do banco de dados, o procedimento da
coleta foi executado para todos os itens disponiveis pela Bluesoft Cosmos
(BLUESOFT, 2021), sendo 120 subcategorias de produtos, divididos em 13
segmentos de produtos: Alimentos e Bebidas; Bazar; Bebés; Descartaveis; Eletro;
Higiene e Beleza; Limpeza; Livros; Moda - Roupas, Calcados e Acessorios; Outros;
Pet Shop; Salde; Tabacaria. Nao foram considerados para fins de coleta: Eletro;
Livros; Moda; Outros; Pet Shop; Saude/ Tabacaria (BLUESOFT, 2021).

Na base de dados da Bluesoft Cosmos (BLUESOFT, 2020), é possivel coletar
os seguintes dados: descricdo do produto; identificacdo GTIN'® do produto; marca;
descricdo do produto; NCM?*; peso bruto. Depois de garantida a validade dos dados
e montagem de um banco de dados, foram coletados aproximadamente 124.000 itens
de produtos (BLUESOFT, 2020).

Na Tabela 1 € apresentado o quantitativo extraido do portal:

Tabela 1 - Quantitativo do levantamento de registros

VARIAVEL QUANTIDADE
Iltens 124.432
Marcas 1.266
Fabricantes 199
Classificagdo NCM 1.338

Fonte: dados da pesquisa

3.3.3 Classificacao dos Itens

A aplicacao hierarquica da estrutura do mix de produtos pode ser diferente em
cada tipo de varejo ou em cada modelo de varejo. Um hipermercado pode utilizar de

itens para animais domésticos, diferente de um pequeno mercado local, que néo

15 Numero Global do Item Comercial, também conhecido como Global Trade Iltem Number (GTIN). O
GTIN é um identificador para itens comerciais, antigamente conhecido como cédigo European Article
Number (EAN), traduc¢éo livre: Numero Europeu de Item (GS1 BRASIL, 2020)
16 NCM é a Nomenclatura Comum do Mercosul, um sistema ordenado regional utilizado em todas as
operacdes de comércio exterior dos paises do Mercosul (GS1 BRASIL, 2020).
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utiliza, e de uma loja especializada, que pode precisar de maior quantidade de itens e
de categoria de produtos (PARENTE, 2000).

A Figura 12 apresenta a classificagdo manual a ser realizada pelo pesquisador
em todos os itens coletados.

Figura 12 - Classificacdo manual da categoria de produtos

D_I|Wheh d |, S "IN v[GTEN | v 0 (oo || FASRICANTE |36 |~
44164 SUSTAGEN SUSTAGEN CHOCOLATE 21069090 7896016805295  Achocolatado 418 NESTLE NESTLE
44174 SUSTAGEN SUSTAGEN KIDS CHOCOLATE SACHE 190GR 21069090 7896016806704  Achocolatado 418 NESTLE NESTLE

136086 SANTA AMALIA ACHOCOLATADO PO SANTA AMALIA 1806.90.00 7896021302291  Achocolatado em PO 418 SANTA AMALIA AMALIA
136085 SANTA AMALIA ACHOCOLATADO SANTA AMALIA 18069000 7896021302314  Achocolatado em PO 418 SANTA AMALIA AMALIA
136087 SANTA AMALIA ACHOCOLATADO PO SANTA AMALIA NAPO.SC. 17029000 7896021307180  Achocolatado em P9 418 SANTA AMALIA AMALIA
136083 SANTA AMALIA ACHOCOLATADO PO AMALIA REFIL MORANGO 17019100 7896021307197  Achocolatado em Po 418 SANTA AMALIA AMALIA
136084 SANTA AMALIA ACHOCOLATADO PO STA AMALIA 1KG 1806.90.00 7896021307210  Achocolatado em Po 418 SANTA AMALIA AMALIA
136154 SANTA AMALIA CHOCOLATE EM PO SOLUVEL STA AMALIA 200GR 1806.10.00 7896021308309  Achocolatado em Po 418 SANTA AMALIA AMALIA
136082 SANTA AMALIA ACHOCOLATADO PO AMALIA REFIL 300G CHOCOLATE 1806.90.00 7896021315406  Achocolatado em Po 418 SANTA AMALIA AMALIA
132623 DABARRA ACHOLATADO INSTANTANEQ DA BARRA LIGHT 18069000 7896032500952  Achocolatado em PO 418 CAMIL CAMIL
132622 DABARRA ACHOCOLATADO PO DA BARRA GTS100G 18069000 7896032501133 khogo/a'tado emPo 418 CAMIL CAMIL
132621 DABARRA ACHOCOLATADO PO DA BARRA INSTPCT 1, 1806.90.00 ' 7896032501690 —Tehocolatado em Po 418 CAMIL CAMIL
132618 DABARRA ACHOCOLATADO DA BARRA ;;gwmfméo?zsmoza Achocolatado 418 CAMIL CAMIL
132620 DA BARRA ACHOCOLATADO DA BARRA PACOTE e 71806,90,00 7896032580015  Achocolatado 418 CAMIL CAMIL
132619 DA BARRA ACHOCOLATADO DA BARRA ‘ Canmod C : . 806.90.00 7896032580022  Achocolatado 418 CAMIL CAMIL
1430 PARMALAT LEITE UHT INTEGRAL PARMALAT < Poce tatcgoria LOI 2010 7896034610017  Leite Integra 418 LACTALIS LACTAL
| classificado manualmente
1324 PARMALAT LEITE UHT SEMIDESNATADO PA1‘ na pesquisa 11010 7896034610024  Leite Semidesnatado 418 LACTALIS LACTAL
1288 PARMALAT LEITE UHT DESNATADO PARMAE - 0401.10.10 7896034610031  Leite Desnatado 418 LACTALIS LACTAL
1429 PARMALAT LEITE LONGA VIDA PARMALAT 1LT LIGHT 0401.20.10 7896034610093  Leite Integral 418 LACTALIS LACTAL
1439 PARMALAT LEITE PARMALAT FERRO 0401.20.10 7896034610109  Leite Integra 418 LACTALIS LACTAL
1428 PARMALAT LEITE LONGA VIDA PARMALAT LT DIETALAT 04012010 7896034610116  Leite Integral 418 LACTALIS LACTAL
1251 PARMALAT LEITE LONGA VIDA PARMALAT 1LT SEM LACTOSE 0401.10.10 7896034610123  Leite Integra 418 LACTALIS LACTAL
1437 PARMALAT LEITE PARMALAT 1L PLUS CALCIO 04012010 7896034610192  Leite Modificado 418 LACTALIS LACTAL

Fonte: dados da pesquisa

Existem diferentes propostas de agrupamentos e classificacdes de produtos,
por exemplo, uma lista oficial da CONCLA, adotada pelo IBGE (IBGE, 2021). Para
efeito desta pesquisa foi realizada uma adaptacéo da estrutura de categorias proposta
por Parente (2000, p. 187) com uma adaptacdo de classificacdo de produtos
disponibilizada pelo Google em uma plataforma conhecida como Google Merchant
Center, desenvolvida para que produtos de diversos fornecedores do mundo sejam

visualizados em anuncios e patrocinios de varias paginas do Google.

O Google classifica os produtos com base na descricdo de produto, marca e
preco do produto, disponibiliza como uma taxonomia de categorias de produtos em

varias linguas'’ e adota uma subdivisdo de categorias de produtos (de sete niveis

170 Google cita que esta disponivel em mais de 90 paises e adapta a taxonomia para diversas linguas
(GOOGLE, 2021).



81

hierarquicos de categoria de produtos). Na adaptacéo nesta pesquisa, foi adotada a
classificacdo (com apenas cinco niveis hierarquicos), do nivel de negdcio ao nivel de

subsegmento de produtos*®.

A lista de categorias de produtos, disponibilizada pela plataforma do Google
Merchant Center, possui 5.427 categorias de produtos no Brasil dos segmentos:
Adultos; Alimentos, bebidas e tabaco; Animais e suprimentos para animais de
estimacgéo; Artes e entretenimento; Artigos esportivos; Brinquedos e jogos; Casa e
jardim; Comercial e industrial; Cameras e Optica; Eletrbnicos; Ferragens; Infantil;
Malas e bolsas; Materiais de escritorio; Material para cerimbnias e eventos religiosos;

Midia; Mdveis; Saude e beleza; Software; Vestuario e acessorios; Veiculos e pecas.

Na Figura 13, a seguir, estd um exemplo da lista de categorias de produtos
disponibilizada pelo Google Merchant Center. A lista esta dividida em seis colunas,
sendo a primeira, o identificador da classificacdo hierarquica e, as demais, as

categorias de produtos.

18 Este (ltimo foi determinado pelo pesquisador e descrito na Classificagdo manual da categoria de
produtos, posteriormente explicado
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Figura 13 - Exemplo da Lista de Categorias de Produtos disponibilizada pelo Google
Merchant Center

1D ~ CATEGORIAQ1 -T|CATEGORIA02 ~ CATEGORIA03 ~ CATEGORIAQ4 v CATEGORIA05 |t
412 Alimentos & Bebidas Alimentos, bebidas e t Alimentos, bebidas e tabaco Alimentos, bebidas e tabaco
422 Alimentos e Bebidas Alimentos Alimentos Alimentos
423 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Aperitivos e petiscos
5747 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Barras de cereais e granola
2392 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Batatinhas fritas
2432 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Biscoito de arroz
1445 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Biscoitos salgados
7327 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Bolinhos de arroz orientais
6785 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Bolinhos para o lanche
3284 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Came seca
6847 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Complementos para saladas
5746 Alimentos & Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Croutons
7159 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Grissini
5744 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Lanches de frutas
5745 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Mixes de tira-gosto
1634 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Pipoca
3446 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Pretzels
5743 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Pudins e gelatinas
7427 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Salgadinhos de gergelim
6192 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Salgadinhos de queijo
6194 Alimentos e Bebidas Alimentos Aperitivos e petiscos Torresmo
432 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Came, frutos do mar e ovos
4628 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Came
5811 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Camne Carne em conserva
5805 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Camne Cames frescas e congeladas
5804 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Carmne Camnes prontas e fatiadas
4629 Alimentos & Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Frutos do mar
5813 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Frutos do mar Frutos do mar enlatados
5812 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Frutos do mar Frutos do mar frescos e congel:
4627 Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos Ovos
136 Alimentos e Bebidas Alimentos Cestas de alimentos para presente  Cestas de alimentos para presente
427 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Condimentos e molhos
5760 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Azeitonas e alcaparras
4943 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Calda
6845 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Coberturas de sobremesa
6844 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Coberturas de sobremesa Cobertura
6854 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Coberturas de sobremesa Coberturas de fruta
500074 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Escabeches e molhos para grelhar
500076 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Frutas e vegetais em consernva
2018 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e molhos Ketchup
1668 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e malhos Maionese
4947 Alimentos e Bebidas Alimentos Condimentos e malhos Mel

Fonte: Google Merchant Center (GOOGLE, 2021)*

No Quadro 6, a seguir, é apresentado alinhamento entre as classes de produtos
da taxonomia do Google e as classes da estrutura proposta por Parente (2000, p.

187), que é adotada nesta pesquisa:

19 O Google classifica seus produtos com base na descricdo de produto, marca e preco do produto, o
chama de taxonomia de categorias de produtos, esta disponivel em varias linguas.
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Quadro 6 - Estrutura do Mix de Produtos Proposta para a Pesquisa

NIVEL CATEGORIA DE PRODUTOS ESTRUTURA DO MIX DE

HIERARQUICO DA TAXONOMIA DO PRODUTOS DE PARENTE
GOOGLE ADOTADA NA PESQUISA

1 Categoria0l Negdcio

2 Categoria02 Departamento

3 Categoria03 Categoria

4 Categoria04 Subcategoria

5 Categoria05 Subsegmento

6 Item Item

Fonte: adaptado pelo autor, baseado em obra de Parente (2000, p. 187) e na taxonomia do
Google Merchant Center (GOOGLE, 2021)%°

Depois de classificadas as categorias, foi realizada a associacdo entre a
classificagcdo do pesquisador e a taxonomia Google Merchant Center (GOOGLE,

2021). Esta associacéo estd demonstrada na Figura 14:

Figura 14 - Processo de - para do Cadastro de Produtos e a Taxonomia

‘ Cadastro de Produtos ‘ Taxonomia

*Descricao «Categoriab
*GTIN *Categoriad
*Marca *Categoria3
*Fabricante *Categoria2
*Categoria (nivel 5) *Categorial

Fonte: dados da pesquisa

Foi feita a associacao da categoria de produtos definida pelo pesquisador com
a categoria de produtos nivel 5 (categoriab) da taxonomia (processo de > para).

Por exemplo, para o item “CERVEJA BRAHMA LATAO 473ML", o pesquisador

classificou a CategoriaO5 como “Cerveja Pilsen”. Na taxonomia, a classificagao deste

produto é encontrada como “Alimentos, bebidas e tabaco > Bebidas > Bebidas
alcoolicas > Cerveja”, onde “Alimentos, bebidas e tabaco” é a classificagao de Nivel 1
(de maior nivel hierarquico) e Cerveja de Nivel 4 (classificacdo mais proxima do SKU
do produto). Para exemplificar, no Quadro 7 é apresentada como foi definida a
classificacdo hierarquica da categoria de produtos, a adaptacéo adotada do Parente
(2000, p. 187) e da taxonomia do Google Merchant Center (GOOGLE, 2021):

20 Taxonomia do Google, disponivel e de acesso aberto.
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Quadro 7 - Exemplo de classificacédo hierarquica da categoria de produtos
Item (Produto) CERVEJA BRAHMA LATAO 473ML
Categoriab (Subsegmento) | Cerveja Pilsen
Categoria4 (Subcategoria) @ Cerveja

Categoria3 (Categoria) Bebidas alcodlicas
Categoria2 (Departamento) Bebidas
Categorial (Negd6cio) Alimentos e bebidas

Fonte: dados da pesquisa

A associacao entre a estrutura de mix de produtos do Parente (2000) e da
taxonomia do Google contribui para uma analise consolidada dos quantitativos de
itens por categorias de produtos e facilita a visualizacédo de classificacdo de produtos

em diferentes niveis hierarquicos.
3.3.4 Formacao do banco de dados

Para formar um banco de dados, foram pesquisadas marcas de itens de
produtos negociados no varejo, disponiveis em catalogos (versao impressa ou digital).

Estas fontes estdo apresentadas no Quadro 8:

Quadro 8 - Fontes de entidades e revistas dos segmentos do varejo

ASSOCIACAO REVISTA EDICAO
ABAD Anuario 2020 Panorama do Setor Maio (2020)
ABRAS Ranking ABRAS 2020 Maio (2020)
APAS Revista SuperVarejo Maio (2020)
ABRAS Revista Distribuicdo Maio (2020)
SA.Varejo Guia de Sortimento — Categorias Marco (2019)

Fonte: dados da pesquisa

As associacdes de canais do varejo, como a Associacdo Brasileira de
Distribuicdo (ABAD) ou a Associacao Paulista de Supermercados (APAS), publicam
anuarios do setor, entre hipermercados; supermercados convencionais;
supermercado de vizinhanga ou comunidade de proximidade; pequeno varejo e
autosservico; varejo tradicional; farméacias, drogarias e perfumarias; porta a porta;

atacarejos; supermercados de rede.

Depois de classificadas as marcas, foram pesquisados e associados 0s
fabricantes de cada marca. Esta tarefa durou aproximadamente 15 dias, uma das
dificuldades é que na coleta foram identificados produtos de fabricantes diferentes e

gue usam nomes de marcas homdénimas.

O desenvolvimento de bancos de dados necessita de um sistema de

gerenciamento de banco de dados (SGBD) com seus relacionamentos e
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normalizacfes. Para o tipo de dados transacionais, como um cadastro de produtos,
utiliza-se um tipo de banco de dados relacionais (BARBIERI, 2019). Dados
transacionais sao analiticos, podendo chegar ao nivel do item do produto, por
exemplo. A Figura 15 apresenta as tabelas e os relacionamentos do banco de dados

desenvolvido para esta pesquisa.

Figura 15 - Diagrama de relacionamentos entre as tabelas do banco de dados

cnae_tipo
id
¥ tipo
descrican ncm_prodlist prodlist prodlist_cnae
id id 7 oid
? nom_2019 voe——zw{| ¥ prodlist cnae
7 prodlist_ind_2019 descricac prodlist
<nae
id
¥ cnae ncm_tipo
tipe id
descricas 7 tipo
nem descricac
ﬁ id A lome=—a
codige
<nae_ncm descricao a— prod
§ id tipe 71
cnae 23 # nem marca
cnae 22 nem_31 produto
cnae 21 nem 32 nem
cnae 20 nem 33 gtin
nem nerm 4 v
nem_int o= < >
pred _atrib
id
7 gtin
site empresa I marca_empresa [~ marca
pais id id id
fabricante ¥ empresa % marca ¥ marea
distribuidores onpj % empresa
categoria
marca
preco_min
preco_max

Fonte: dados da pesquisa

A tabela principal € a de Produtos (no diagrama esta como “produtos”), tem o
relacionamento com a marca?!, com a categoria de produtos??> e com a atividade
econdmica?®. Esses relacionamentos contribuem para analises como quantidade de

produtos por marca, categorias de produtos e/ou por atividades econémicas.

21 tabelas “marca”, “marca_empresa” e “empresa”

” o«

22 tabelas “ncm”, “ncm_prodlist” e “prodlist”

23 tabelas “cnae_ncm”, “chae” e “chae_tipo”
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O tratamento dos dados analiticos pode ser feito usando a técnica OLAP?* com
a maneira de visualizar dimensdes multiplas e combinadas de analise, como um
formato de um cubo. O cubo pode ser montado com quantidade de produtos por marca
e categoria de produtos, por exemplo. Os eixos sao as dimensdes que representam
os atributos, como a marca ou fabricante (na vertical), a categoria de produto (na
horizontal), e a unidade medida dos dados, como a soma da quantidade de produtos
(na consolidacdo) (TRONTO; SANT'ANNA, 2020).

A Figura 16 apresenta um exemplo dos dados (fabricantes, categorias e

marcas) € seus cruzamentos:

Figura 16 - Exemplo de Cubo OLAP

Negdcios

Y

Categorias
de Produtos

Fonte: adaptado de Caigara Jr. (2012, p. 180)

Estes objetos foram implementados seguindo um conjunto de passos e etapas
descritos nos manuais da ferramenta adotada, o Microsoft SQL Server Analysis
Services® (MICROSOFT, 2020).

3.3.5 Painéis de Apresentacao dos Dados

Com os dados coletados e selecionados, foi iniciada a organizacao,
processamento e apresentacao dos dados em informacdes. Para a apresentacao dos
dados consolidados, foram construidos oito painéis utilizando o aplicativo Microsoft
PowerBI®, conhecido pela facilidade de processo informacional e consolidacdo dos

dados, podendo demonstra-los organizados para analise e avaliagdo dos dados,

24 OLAP é o acrénimo de On-Line Analytical Processing (traducéo livre Processamento Analitico On-
Line)
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conhecidos como Business Intelligence, sdo capazes de transformar dados em
dashboards analiticos e resumidos (LAGO; ALVES, 2020).

A seguir, no Quadro 9, sao apresentados os objetivos de cada painel:

Quadro 9 - Painéis de Apresentacdo dos Dados

PAINEL
Produtos

Quantidade de Itens por Fabricante

Quantidade de Itens classificados
por Departamento x Fabricante
Quantidade de Itens por Categoria
x Departamento

Quantidade de Itens por
Fabricantes, Marcas e Categorias

Gréfico de Redes de Contagem de
Marca por Departamento e

OBJETIVO

Apresentar os itens de produtos, podendo filtra-
los por: Fabricantes, Marcas, Subcategoria,
Categoria e Departamento

Apresentar a quantidade de itens de produtos por
Fabricante e Categoria dos produtos
selecionados

Apresentar a quantidade de itens em uma matriz
Categoria x Fabricante / Marca

Apresentar a quantidade de itens por categoria e
total

Apresentar a quantidade de marca,
departamento, categoria, subcategoria de cada
fabricante

Apresentar em um grafico de redes a ligacao
entre os Fabricantes e a Categorias dos produtos

selecionados

Apresentar em um grafico de radar a quantidade
das categorias de produtos por fabricante
Apresentar em um grafico de dispersao as
empresas por amplitude x profundidade

Fabricante
Gréfico Fabricante x Marca

Gréafico Amplitude x Profundidade

Fonte: dados da pesquisa

Os painéis (disponiveis no Apéndice E) tém o objetivo de apresentar 0s 112.079
itens de produtos consolidados, com adocdo de filtros por fabricante, marca e
categorias em tabelas e graficos. Os filtros auxiliam na analise: se selecionado um
fabricante, os graficos e tabelas sdo adaptados para visualizar apenas os registros ou
dados deste fabricante; se selecionado um fabricante e um departamento, sao

visualizados os registros filtrados.

3.4 Tratamento dos dados e Andlise

Para a descoberta de alguns possiveis padrdées na base de dados, foi utilizada
a técnica de mineracdo de dados?®, um processo para descobrir assimilagdes, como
a similaridade da atuacdo de um conjunto de empresas em uma mesma categoria de
produtos. Esta mesma técnica pode ser utilizada como preditiva contribuindo com uma
estimativa para novas analises de empresas (SILVA, PERES; BOSCARIOLI, 2016). A

25 E conhecido por data mining.
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utilizacdo deste tipo de técnica requer uma analise minuciosa do pesquisador, em
termos de investigacao e filtragem, para que se descubra relevancia nos dados
(CAICARA JR., 2012).

3.4.1 Ajuste do Cadastro de Itens e Classificacao de Categoria de Produtos

Foram selecionados apenas os itens de produtos com todos os dados
completos: ItemPesquisado, Produto, NCM, Marca, EAN/GTIN. Foram obtidos
140.030 itens de produtos na coleta, de 1.760 marcas e de 798 fabricantes, em um

processo gradativo e ndo-linear do preenchimento de uma planilha de dados.

a. Realizadas 38.691 correcoes e alteracbes nas descri¢cdes dos itens (p. e.
BASSI PICANHA (EXT - BASSI PICANHA (EXTRA))

b. Foram eliminados 27.951 itens de produtos repetidos ou que nao
correspondiam as categorias de produtos definidos para a pesquisa (p. e.
“OLEO GASTROL GTX SAE 20W-501 L")

c. Foram eliminados caracteres especiais e substituidas letras acentuadas por
letras ndo acentuadas (A, A, A>A;E,E>E; I2>1:0,0>0,U>U;C
> C)

d. Foram categorizados todos os itens de produtos pelo pesquisador,

considerando as semelhancas e especificidades dos produtos coletados (p.
e. CONTRA FILE NICCR BOV RESF MONTANA DIA A DIA - Contra Filé)

Como resultado desta mineragdo de dados, da coleta de 140.030 produtos
restaram 112.031 itens de produtos. A classificacdo da categoria de produtos e a
manutencdo do cadastro de produtos ocupou o maior tempo de uma atividade,

aproximadamente 180 dias de um trabalho exaustivo.

A Tabela 34 apresenta a quantidade de itens de produtos pelas categorias e
subcategorias de produtos e a Tabela 35 apresenta a quantidade de itens distribuida
por marcas, categorias de produtos e de produtos dos fabricantes com mais de 500

itens (estdo disponiveis no Apéndice D).
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3.4.2 Analise de Diversificacdo nos numeros de Negocios, Departamentos e
Categorias de Produtos - Proposta de metodologia para mensuracédo do grau

de diversificacéo

Para atender o Objetivo Geral 1 - Identificar como o grau de diversificacao de
negocios e de produtos se relaciona com a competitividade de sortimento -, a seguir,
estédo propostos os procedimentos de analise de diversificacdo, de profundidade e de

arena competitiva para a construcéo do grau de diversificacéo e de profundidade.

Conforme dito anteriormente, ndo se identificou na literatura uma metodologia
para mensurar a diversificacdo de produtos que contemple e integre os niveis mais e
menos abrangentes de classificacdo de produtos. Neste sentido, para efeito desta
pesquisa, foi desenvolvida uma metodologia especifica de mensuracdo do grau de
diversificacdo, partindo-se do principio de contagem do numero de
negocios/categorias de produtos/itens ofertados pelas empresas. Esta andlise pode
ser feita calculando a razdo da quantidade de itens do negdcio predominante da

empresa em relacdo a quantidade total de itens de todas as empresas do negdcio.

Depois de realizada a contagem de itens, os dados s&o consolidados e

agrupados por negécios, departamentos e categorias de produtos. O principio é que:

a. Empresas que atuam em quatro negdcios sao mais diversificadas que
empresas que atuam em trés negocios, que sao mais diversificadas que

as que atuam em dois negqcios, e assim sucessivamente

b. Entre empresas com o mesmo numero de negdcios, a que tem maior

numero de departamentos € mais diversificada;

c. Entre empresas com o mesmo numero de negdcios e de departamentos,
€ mais diversificada a que tem o maior nUmero de categorias de

produtos.

Segue uma simulacdo exemplificativa da metodologia proposta nesta pesquisa
para medir o grau de diversificacdo nos diferentes niveis de classificacdo do escopo
de produto, e utilizada para a analise dos resultados. Na Tabela 2, a seguir, &
apresentada uma simulacdo para cinco empresas que atuam em quatro negocios,

diversificando o numero de departamentos:
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e As empresas atuam em quatro negécios, sendo que as Empresas A, B

e C atuam em 16 departamentos, o que difere é o nimero de dispersao

no namero de departamentos

©)

(@]

(@]

A primeira empresa tem distribuicdo igual no numero de
departamentos, sendo quatro para cada negdécio, formando um
grau maximo de diversificacdo; quando comparada com outras
empresas que atuam em 4 negdécios e em 16 departamentos,
admite-se que este é o grau maximo de diversificacdo, ou igual

distribuicdo de departamentos entre os 4 negocios.

A segunda tem um namero maior de departamentos no Negdcio
1 e atua mais fracamente nos Negdcios 3 e 4; embora a empresa
B tenha 0 mesmo numero de negécios e de departamentos da
empresa A, 0 seu grau de diversificacdo € menor, estando mais

concentrada no negocio 1

A empresa C, por sua vez, tem 0 mesmo numero de negdcios e
departamentos da empresa A e B, mas grande concentra¢éo no
Negdcio 1, tendo o minimo grau de diversificacdo possivel para

empresas com 4 negocios e 16 departamentos

e As Empresas D e E atuam no mesmo numero de negdcios (4) das

empresas A, B e C, mas na metade do numero de departamentos (8).

o

A Empresa D, com dois departamentos em cada negdcio, tem
distribuicdo igual a empresa A, mas pode ser considerada menos

diversificada em funcéo de atuar na metade dos departamentos;

Para empresas que atuam em 4 negdcios e com 8 departamentos
a empresa E teria o grau minimo de diversificacdo porque se

concentra no Negocio 1, com cinco departamentos.

Tabela 2 - Andlise do Numero de Negdcios e Numero de Departamentos - Exemplo
de Empresas com guatro negocios

NEGOCIOS E N° DE DEPARTAMENTOS TOTAL DE PESO DO N°

EMPRESA 1 2 3 4 DEPTOS. DE DEPTOS.
4 4 4 4 16 25,0%

A 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
B 8 4 2 2 16 25,0%
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50,0% 25,0% 12,5% 12,5% 100,0%
13 1 1 1 16 25,0%
c 81,3% 6,3% 6,3% 6,3% 100,0%
2 2 2 2 8 12,5%
D 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
5 1 1 1 8 12,5%
E 62,5% 12,5% 12,5% 12,5% 100,0%
TOTAL DEPTO. 64 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

Um primeiro critério para comparar o grau de diversifica¢cdo das cinco empresas
gue atuam em quatro negdécios é o numero relativo de departamentos. Na perspectiva
de numero de negdcios as 5 empresas sao iguais e na perspectiva de niamero de
departamentos as empresas A, B e C sédo iguais, bem como as empresas D e E. O
que vai discriminar o grau de diversificagdo destas empresas vai ser, portanto, a

distribuicdo do numero de departamentos entre 0s varios negocios.

A mesma analise pode ser feita para empresas que atuam em um, dois ou trés
negécios. A seguir, na Tabela 3, é apresentado um protétipo de trés empresas que

atuam em apenas um negocio:

e A Empresa L atua em 16 departamentos, a Empresa M atua em 10

departamentos e a Empresa N atua em 8 departamentos.
e A distribuicdo € unica em 100% em um Unico negaocio;

e O peso do numero de departamentos para esse grupo de empresas €
dividido por 34 departamentos totais, a Empresa L apresenta um peso

maior (47,1%) que as empresas M e N.

Tabela 3 - Analise do Numero de Negdcios e Numero de Departamentos - Exemplo
de Empresas que atuam em um negoécio

NEGOCIOS E N° DE DEPARTAMENTOS TOTAL PESO DO N°
EMPRESA 1 DEPTOS. DEPTOS.
16 16 47,1%
L 100,0% 100,0%
10 10 29,4%
M 100,0% 100,0%
8 8 23,5%
N 100,0% 100,0%
TOTAL
DEPTOS. 34 100,0%

Fonte: dados da pesquisa
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Dado que a distribuicdo do numero de departamentos entre negocios €
determinante do grau de diversificacdo, apds os calculos dos percentuais e pesos dos
nameros de departamentos, é calculado o desvio médio da distribuicdo do namero de
departamentos entre os negécios, conforme a Tabela 4. O desvio médio da
distribuicdo dos departamentos das Empresas A e D, que tém quatro negocios e

quatro departamentos com 25,0% de grau maximo é de 0,0 (zero)

e O desvio médio das Empresas C e, que tém grau minimo de

diversificacao € de 0,28 e 0,19, respectivamente
e O desvio médio da Empresa B € de 0,13.

A proxima etapa da metodologia pressupde padronizar o grau de diversificacao

com base em um indice maximo 1,0 de diversificacdo, que ocorre quando a

distribuicdo é totalmente homogénea, usando-se a formula é 1/(Desvio Médio + 1) de

cada empresa, de forma que se a distribuicao for totalmente homogénea, o indice sera
1,00 como o méximo grau de diversificacdo. Como a distribui¢do € igual para algumas
empresas, como as Empresas A e D; € necessario considerar que a Empresa A é

mais diversificada que a Empresa D, por atuar em 16 departamentos.

A ponderacdo pelo nimero de departamentos de cada empresa se torna
necessaria para diferenciar estes casos semelhantes das Empresas A e D. A
ponderacdo é o indice de diversificacdo ndo ponderado multiplicado pelo peso do
namero de departamentos. A distribuicdo das duas empresas € igual, porém, uma tem

o dobro do nimero de departamentos que a outra empresa.

Para o céalculo do indice de Diversificacdo (Base 1,00) atribui-se a base 1 ao
maior indice ponderado relativizando-se os demais. No exemplo, a seguir, o indice de
diversificacao ponderado da Empresa B (0,22) € dividido pelo maior indice ponderado
da Empresa A (0,25), seu resultado € 0,89, exemplificado na ultima coluna da Tabela
4.
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Tabela 4 - Andlise do indice de Diversificacdo do Negdcio com Base no Numero e
Distribuicdo dos Departamentos - Exemplo de Empresas com quatro

negocios
INDICE DE
PESO DIVERSIFICAGAO iNDICE DE _
DO N° DO NEGOCIO  DIVERSIFICACAO
DE DESVIO NAO DO NEGOCIO INDICE DE _
DEPTOS. MEDIO PONDERADO (c) PONDERADO (d) DIVERSIFICACAO
EMPRESA (@) (b) = (1/(b+1)) =(a)*(c) (BASE 1,00)
A 25,0% 0,00 1,00 0,25 1,00
B 25,0% 0,13 0,89 0,22 0,89
C 25,0% 0,28 0,78 0,20 0,78
D 12,5% 0,00 1,00 0,13 0,50
E 12,5% 0,19 0,84 0,11 0,42
TOTAL 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

Esses calculos, demonstrados na Tabela 4, devem ser realizados para
empresas com quatro negécios e, também, para cada conjunto de empresas com a

guantidade de negdcios (um, dois ou trés negocios).

Para efeito de construir um indice de diversificacdo para atender ao objetivo
especifico, € necessério ter um indice geral, assim, deve-se realizar esta analise para

o total de empresas, com diferentes nimeros de negacios.

Na Tabela 5, a seguir, € demonstrado como se da o critério de construcao do
indice de diversificacdo de negocios/departamentos para o total de empresas com
diferentes numeros de negdcios, assim, foram criadas duas colunas que demonstram
quais sdo as empresas com quatro negoécios e 16 departamentos, por exemplo, e

assim, sucessivamente.
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Tabela 5 - indice de Diversificacio no Nivel de Negdcios/Departamentos para o Total de Empresas com Diferentes Nimeros de

Negocios
INDICE DE
DIVERSIFICAGAO DE
DEPARTAMENTOS
PESO DO DE EMPRESAS COM
Ne Ne INDICE DE _ INDICE DE DIFERENTES
NEGOCIOS NEGOCIOS DIVERSIFICACAO  DIVERSIFICAGAO DO NUMEROS DE
Ne N° X Ne E DEPTOS. DESVIO DO NEGOCIO (NAO NEGOCIO NEGOCIOS (BASE
EMPRESA NEGOCIOS DEPTOS. DEPTOS. NO TOTAL MEDIO PONDERADO) (PONDERADO) 1,00)
A 4 16 64 12,7% 0,00 1,00 0,127 1,000
B 4 16 64 12,7% 0,13 0,89 0,113 0,889
C 4 16 64 12,7% 0,28 0,78 0,100 0,780
D 4 8 32 6,4% 0,00 1,00 0,064 0,500
E 4 8 32 6,4% 0,19 0,84 0,054 0,421
F 3 16 48 9,6% 0,03 0,97 0,093 0,730
G 3 16 48 9,6% 0,11 0,90 0,086 0,675
H 3 16 48 9,6% 0,36 0,73 0,070 0,551
| 2 16 32 6,4% 0,00 1,00 0,064 0,500
J 2 10 20 4,0% 0,10 0,91 0,036 0,284
K 2 8 16 3,2% 0,38 0,73 0,023 0,182
L 1 16 16 3,2% 0,00 1,00 0,032 0,250
M 1 10 10 2,0% 0,00 1,00 0,020 0,156
N 1 8 8 1,6% 0,00 1,00 0,016 0,125
TOTAL 502 100,0%

Fonte: dados da pesquisa
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Explicando os resultados obtidos:

a. A coluna N° Negocios X N° Deptos. € a multiplicacdo do numero de
negdécios e nimero de departamentos, no exemplo da Empresa A, sao
4 negocios multiplicado por 16 departamentos, que da 64.

b. O peso, nesta etapa, € 0 nimero de negdcios e departamentos de cada
empresa (da etapa a), dividido pelo numero total de departamentos de
todas as empresas. No exemplo da Empresa A, s&o 64 divididos por
502, cujo resultado é 12,7%.

c. O desvio médio é calculado sobre a distribuicdo dos percentuais do

numero de departamento (demonstrado na Tabela 4).

d. O indice de diversificacdo ndo ponderado é calculado sobre o desvio
médio dos pesos (demonstrado na Tabela 4).

e. Oindice de diversificacdo ponderado € a multiplicacéo do peso (da etapa

b) multiplicado pelo indice de diversificacdo ndo ponderado (da etapa d).

f. O indice de diversificacdo de departamentos de empresas com
diferentes numeros de negdcios (Base 1) utiliza como base o maior valor
do indice de diversificacdo ponderado (da etapa e) para a relativizacao

do indice de cada empresa.

O procedimento acima possibilita dimensionar a diversificacdo com base no
namero de negécios e de departamentos, mas visando atingir o objetivo proposta para
a pesquisa, faz-se necessério replicar os procedimentos acima para o nivel de
categorias de produtos, para obter o indice de diversificacdo de categoria de produtos.
O procedimento € o mesmo descrito anteriormente em um nivel mais desagregado,
ou de categorias, e poderia ser utilizado sucessivamente para niveis ainda maiores

de desagregacado. De qualquer forma segue a simulacgdo ilustrativa.

Na Tabela 6, a seguir, € demonstrado um exemplo de como € a analise do

namero de negocios, nimero de departamentos e niamero de categorias e produtos:

e A Empresa B atua em 16 departamentos de quatro negdcios, com 24

categorias, com quatro situagoes:
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o No Negocio 1, sdo 24 categorias com distribuicdo igual, o peso é

igual com 12,5% para cada categoria

o No Negécio 2, sdo 15 categorias, uma categoria concentrada com
40% das categorias e as demais com 20% em trés categorias

o No Negocio 3 sdo 10 categorias, concentradas em 80% apenas

em um departamento e 20% em outro departamento

o No Negdcio 4, sdo quatro categorias com distribuicdo igual em
dois departamentos em cada uma categoria, com peso de 50%

para cada categoria.

e A Empresa J atua em 10 departamentos de dois negdcios, com duas
situacgoes:
o No Negocio 1, sdo 24 categorias atuando em 6 departamentos,

correspondendo a 60%

o No Negdcio 2, sdo 21 categorias atuando em 4 departamentos,

correspondendo a 20%.
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Tabela 6 - Analise do Numero de Negdécios, Numero de Departamentos e Categorias de Produtos - Exemplo de Empresas com dois

Ou quatro negocios

NEGOCIOS E N° DE DEPARTAMENTOS

Ne TOTAL TOTAL
EMPRESA | NEGOCIOS 1 2 DEPTOS. | CATEGS.
N° DEPTOS 8 4 16 53
% 50,0% 25,0% 12,5% 12,5% 100,0%
N° CATEGS 3 3 3 3 3 3 3 3 6 3 3 3 8 2 2 2
B % 125 | 125| 125|125 | 125 | 125 | 125 | 12,5 | 40,0 | 20,0 | 20,0 | 20,0 | 80,0 | 20,0 | 50,0 | 50,0
N° DEPTOS 6 4 10 45
% 60,0% 40,0 100,0%
N° CATEGS 3 2 5 4 6 4 8 5 4 4
J % 12,5 8,3 20,8 16,7 25,0 16,7 | 38,1 | 23,8 | 19,0 | 19,0
TOTAL 26 98

Fonte: dados da pesquisa
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Da mesma maneira que na analise do indice de diversificacdo do negdcio e no

indice de negdcio e departamento foi desenvolvido um indice de diversificacdo, para

categorias pode se desenvolver um indice de diversificacdo. Para esta etapa, deve-

se usar os desvios médios e média ponderada, assim:

a.

Os desvios médios dos pesos das categorias da Empresa B dentro dos
departamentos sédo calculados por cada negdcio, o desvio médio dos
Negocios 1 e 4 sao de 0,00 (zero) porque os pesos das categorias sao
iguais, do segundo é de 0,08 e do terceiro € de 0,30

A média ponderada dos desvios médios da Empresa B € de 0,056,
sendo o célculo a multiplicacdo do peso do Negdcio 1 (50,0%) com o
desvio médio do Negdcio 1 (0,00), multiplicacdo do peso do Negdcio 2
(25,0%) com o desvio médio do Negdcio 2 (0,08), multiplicacdo do peso
do Negodcio 3 (12,5%) com o desvio médio do Negocio 3 (0,30) e a
multiplicacdo do peso do Negécio 4 (0,00) com o peso do Negdcio 4
(0,00). O resultado da média ponderada dos desvios médios da Empresa
J é de 0,051. Para este resultado, utiiza a mesma logica, da
multiplicacéo do desvio médio dos dois negdcios multiplicados pelo peso

de cada negdcio
O indice de diversificacdo de categorias ndo ponderado da Empresa B
€ de 0,947, a formula é 1/(Desvio Médio + 1) de cada empresa, de

forma que se a distribuicéo for totalmente homogénea, o indice sera 1,00
como o maximo grau de diversificacao, e da Empresa J é de 0,951

O peso € baseado no produto do nimero de negdcios, departamentos e
categorias, da Empresa B é 3.392 e da Empresa J é 900, somando

4.292. Assim, o peso da Empresa B € 0,79 e da Empresa J € 0,21.

O indice de diversificacao de categorias ponderado é o produto do indice

de diversificagdo ndo ponderado (etapa c) com o peso (da etapa d).

Para o célculo do indice de Diversificacdo (Base 1,00), o valor do indice
da empresa € a relativizagcdo do maior valor do indice de diversificacao

ponderado utilizado como base da diviséo.
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Na Tabela 7, estes célculos e resultados estdo exemplificados para duas
empresas, uma com quatro negdécios e outra com dois negocios. Esses calculos
podem ser realizados para empresas independentemente da quantidade de negdécios
e, também, para cada conjunto de empresas com a quantidade de negocios (um, dois

ou trés negocios).



Tabela 7 - Andlise do indice de Diversificac&o no Nivel de Categorias - Exemplo de duas empresas
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iNDICE
DE
MEDIA  DIVERSI
PONDE FICACAO INDICE
- RADA DO iNDICE DE N° NEG DE
DESVIOS MEDIOS s .
DENTRO DOS DEPTOS DOS NEGOCIO DIVERSI X DIVERS|  INDICE DE
DES (NAO FICACAO DO Ne DEPTOS FICACAO DIVERSI
EMPRE NEGO NEGO NEGO NEGO VIOS PONDE NEGOCIO NEGO No Ne X (PONDE FICACAO
SA CIO1 Cl0O2 ClIO3 ClO4 MEDIOS RADO) (PONDERADO) CIOS DEPTOS CATEGS CATEGS PESO RADO)  (BASE 1,00)
B 0,00 0,08 0,30 0,00 0,056 0,94 0,25 4 16 53 3.392 0,79 0,748 1,00
J 0,04 0,07 0,051 0,95 0,22 2 10 45 900 0,21 0,199 0,27
4.292
TOTAL 100,0% 0,91

Fonte: dados da pesquisa
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3.4.3 Analise da Profundidade nas Categorias de Produtos

A diversificacdo pode ser definida por duas dimensdes: a amplitude, ou o
namero de negdécios/departamentos/categorias, e a profundidade, que é o niumero de
produtos ou de opc¢des dentro de cada categoria. Considerando-se exclusivamente o
critério de quantidade de produtos, assume-se que a competitividade de sortimento é
definida pelo sortimento relativo entre empresas que atuam em uma mesma categoria,
e gque empresas com 0 maior niumero de op¢des sdo mais competitivas. A contagem
de itens nas categorias de produtos contribui com a analise da profundidade, os dados

sao consolidados e agrupados por negocios, departamentos e categorias de produtos:
a. Na profundidade, € levado em consideracdo o nimero de itens

b. Empresas que atuam com maior nimero de itens em um negdécio e/ou
em um departamento tém maior profundidade, e competitividade, que
empresas que atuam com menor numero de itens nos negdécios e/ou

departamentos

No exemplo da Tabela 8, a seguir, € apresentado um protétipo de profundidade:

Tabela 8 - Numero de Itens para a Analise de Profundidade - Exemplo de Empresas
com quatro negécios

N° DE ITENS NOS NEGOCIOS E NOS DEPTOS PESO DO
N° DE
TOTAL DE ITENS NOS
EMPRESA 1 2 3 4 ITENS DEPTOS.
400 400 400 400 1600 25,0%
A 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
800 400 200 200 1600 25,0%
B 50,0% 25,0% 12,5% 12,5% 100,0%
1300 100 100 100 1600 25,0%
C 81,3% 6,3% 6,3% 6,3% 100,0%
200 200 200 200 800 12,5%
D 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
500 100 100 100 800 12,5%
E 62,5% 12,5% 12,5% 12,5% 100,0%
TOTAL ITENS 6400 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

O peso das Empresas A, B e C é de 25,0%, pois o numero total de itens de
cada empresa é de 1.600, dividido pelo total de 6.400 itens das cinco empresas da

analise, resulta neste percentual do peso. Ja o peso das Empresas D e E é de 12,5%
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cada uma, pois o0 numero total de itens € a metade das Empresas A, B e C. A mesma

analise pode ser feita para empresas que atuam em um, dois ou trés negaocios.

Na etapa seguinte, apos os calculos dos percentuais e pesos dos numeros de
itens, é calculado o desvio médio da distribuicdo de itens. O desvio médio retorna a

meédia dos desvios absolutos dos itens a partir da sua média.

e O desvio médio das Empresas A e D, que tém quatro negdcios e quatro
departamentos com 25,0% de grau maximo é de 0,0 (zero)

e O desvio médio das Empresas C e, que tém grau minimo de
diversificacdo é de 0,28 e 0,19, respectivamente

e O desvio médio da Empresa B € de 0,13.

O célculo seguinte € o indice de profundidade do negdcio ndo ponderado, a

- - 1 . . .~
formula e /(Desvio Médio + 1) de cada empresa, de forma que se a distribuicao for

totalmente homogénea, o indice serd 1,00 como o maximo grau de profundidade.
Como a distribuicdo é igual para algumas empresas, como as Empresas A e D; é

necessario considerar que a Empresa A tem menos profundidade que a Empresa D.

O calculo do indice de profundidade média do numero de negécio e

7z

departamento é realizado pela férmula Itens/(Ng de cada

Negbcios x N2 Deptos)

empresa.

A ponderacgédo pelo niumero de itens se torna necessaria para diferenciar estes
casos semelhantes das Empresas A e D. A ponderacédo € o indice de profundidade
nao ponderado multiplicado pelo peso do numero de itens. A distribuicdo das duas

empresas € igual; porém, uma tem o dobro do nimero de itens que a outra empresa.

Para o calculo do indice de Profundidade (Base 1,00), o valor do indice da
empresa € a relativizagdo do maior valor do indice de profundidade ponderado
utilizado como base da divisdo. No exemplo, a seguir, o indice de profundidade
ponderado da Empresa B (0,22) € dividido pelo maior indice ponderado da Empresa
A (0,25), seu resultado é 0,89, exemplificado na ultima coluna da Tabela 9.
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Tabela 9 - Analise do indice de Profundidade do Negocio - Exemplo de Empresas com
quatro negocios

PESO iINDICE DE
DO N° PROFUNDI iNDICE DE )
DE DADE DO PROFUNDI iINDICE DE
ITENS NEGOCIO DADE DO PROFUNDI
POR  DESVIO (NAO NEGOCIO DADE
EMPRESA DEPTOS. MEDIO  PONDERADO) (PONDERADO) (BASE 1,00)
A 25,0% 0,00 1,00 0,25 1,00
B 25,0% 0,13 0,89 0,22 0,89
C 25,0% 0,28 0,78 0,20 0,78
D 12,5% 0,00 1,00 0,13 0,50
E 12,5% 0,19 0,84 0,11 0,42
TOTAL 100,0% 0,91

Fonte: dados da pesquisa

O Indice de Profundidade se da por meio de mais uma camada além das
categorias de produtos, que é o nivel de itens de produtos. Para a comparacao no
nivel de uma categoria de produtos especifica basta comparar o nimero de itens
oferecidos por cada empresas. O indice de profundidade médio pressupde a
replicacdo da metodologia de ponderacdo, realizada em cascata, feita até as

categorias e replicada no nivel dos itens.

A seguir, serdo apresentados os resultados e analises.
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4 RESULTADOS E ANALISES

Nesta secéo, serdo analisados os dados obtidos com a pesquisa. A seguir, no
Quadro 10, estdo apresentadas as amarracfes dos objetivos especificos com os

procedimentos metodologicos.

uadro 10 - Elementos de Amarracdo para 0os Resultados desta Pesquisa
Problema de Pesquisa

Problema de Pesquisa - Como o grau de diversificacdo de negécios e de produtos se
relaciona com a competitividade de sortimento em arenas concorrenciais especificas
no nivel de categoria de produtos de consumo final?

Objetivo Geral

Objetivo Geral - Identificar como o grau de diversificagdo de negdcios e de produtos se
relaciona com a competitividade de sortimento

Objetivos Especificos Procedimentos
Metodoldgicos
Objetivo Especifico 1 - Propor um critério de Técnica de Web Scraping

classificagdo e coleta de dados para um conjunto de
categorias de produtos de consumo de empresas que
atuam no Brasil

Objetivo Especifico 2 - Propor métricas para avaliar o Grau de Diversificagcdo das
grau de diversificagdo em fung&o dos niveis Empresas Pesquisadas
hierarquizados de negécios e produtos
Objetivo Especifico 3 - Identificar, para um conjunto de Grau de Profundidade das

categorias de produtos de consumo, empresas qgue Empresas Pesquisadas
atuam no Brasil com diferentes estratégias de

diversificacdo

Objetivo Especifico 4 - Avaliar o grau de competitividade | Grau de Competitividade de
de sortimento das empresas amostradas no nivel de Sortimento

categorias de produtos especificas e relacionar com o
grau de diversificacdo
Fonte: dados da pesquisa

A definicdo do mercado das empresas do estudo é de empresas que atuam em
negocios de Alimentos e Bebidas, Casa e Jardim e Saude e Beleza, direcionados
para o consumidor final, que competem com diversas categorias de produtos, sendo

gue algumas especificamente em poucas e outras em muitas categorias de produtos.

A pesquisa desta tese foi concluida com o levantamento de 112.031 itens de
produtos, distribuidos por oito departamentos, 50 categorias, 153 subcategorias e 780
subsegmentos, e as analises serao centrados nos niveis de negécios, departamentos,
categorias e itens. Na pesquisa, foram encontrados 759 fabricantes (Quadro 18 do
Apéndice D) e 1.434 marcas ( Quadro 19 do Apéndice D). A Tabela 10 apresenta um

resumo dos registros disponiveis para analise dos resultados.



Tabela 10 - Quantitativo Descritivo por Negdécio
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%

Ne Ne N° SUB N° SUB SOBRE
FABRICAN Ne CATEGO CATEGO SEGMEN N° DE Ne

NEGOCIOS TES DEPTOS. RIAS RIAS TOS ITENS ITENS
Alimentos e 525 3 30 99 614 57.588 51,4%
Bebidas
Vestuarios 8 2 3 3 5| 20.545 18,3%
e
Acessorios
Salde e 145 2 11 27 94  26.930 24,0%
Beleza
Casae 81 1 6 24 67 6.968 6,2%
Jardim
TOTAL 759 8 50 153 780 112.031

Onde: Deptos: departamentos
Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 36, disponivel no Apéndice D, apresenta o quantitativo de itens dos

fabricantes por cada negécio. Na Tabela 35 (também localizada no Apéndice D -

Levantamento dos Dados da Pesquisa), nota-se que os dados foram consolidados em

719 registros, sendo que as empresas possuem de 1 a 4 negocios, de 1 a 6

departamentos. Em média, 1,94 marcas, 1,09 negocios e 146,92 itens por empresa

(com desvio-padrao de 658 itens).

A Tabela 11, a seguir, apresenta a quantidade de itens de produtos por

categoria de produtos dos achados do levantamento de dados.



Tabela 11 - Quantidade de Itens por Categoria de Produto ordenado por niumero de itens
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NEGOCIO DEPARTAMENTO CATEGORIA N° DE ITENS
Vestuario e acessoérios Sapatos \ Sapatos 20509
Salide e beleza Cuidados pessoais Cosmeéticos 10637
Salde e beleza Cuidados pessoais \ Cuidados com os cabelos 10232
Alimentos e Bebidas Alimentos Doces e chocolates 10195
Alimentos e Bebidas Alimentos \ Padaria 6894
Alimentos e Bebidas Alimentos Ingredientes para cozidos e assados 6282
Casa e jardim Suprimentos domésticos \ Materiais para limpeza doméstica 4749
Alimentos e Bebidas Alimentos Lacticinios 4153
Alimentos e Bebidas Alimentos \ Condimentos e molhos 3899
Alimentos e Bebidas Alimentos Carne, frutos do mar e ovos 3058
Alimentos e Bebidas Bebidas \ Leite a base de plantas 2621
Alimentos e Bebidas Bebidas Suco 2573
Alimentos e Bebidas Bebidas \ Refrigerante 2312
Salde e beleza Cuidados pessoais Cuidados bucais 2259
Alimentos e Bebidas Bebidas \ Bebidas alcéolicas 2098
Alimentos e Bebidas Alimentos Graos, arroz e cereais 1674
Alimentos e Bebidas Alimentos \ Aperitivos e petiscos 1455
Alimentos e Bebidas Alimentos Sobremesas congeladas e novidades 1327
Alimentos e Bebidas Bebidas \ Chés e infusdes 1310
Alimentos e Bebidas Alimentos Frutas e vegetais 1298
Alimentos e Bebidas Alimentos \ Pratos prontos 1283
Saude e beleza Troca de fraldas Fraldas 1283
Casa e jardim Suprimentos domésticos \ Suprimentos de lavandeira 1207
Alimentos e Bebidas Bebidas Leite 1095
Salde e beleza Cuidados pessoais \ Desodorantes e antitranspirantes 1066

Alimentos e Bebidas

Bebidas

Café

1026
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Alimentos e Bebidas Alimentos \ Sopas e caldos 769
Salide e beleza Cuidados pessoais Suprimentos para a higiene feminina 633
Salde e beleza Cuidados pessoais \ Barbearia e embelezamento 631
Alimentos e Bebidas Alimentos Temperos 609
Casa e jardim Suprimentos domésticos \ Produtos domésticos de papel 516
Alimentos e Bebidas Bebidas Agua 453
Alimentos e Bebidas Alimentos \ Molhos e pastas 358
Alimentos e Bebidas Bebidas Bebidas energéticas e para pratica esportiva 354
Casa e jardim Suprimentos domésticos \ Controle de peste 321
Alimentos e Bebidas Alimentos Produtos vegetarianos, tofu e soja 216
Casa e jardim Suprimentos domésticos \ Sacos de lixo 169
Alimentos e Bebidas Bebidas Bebidas com sabor de frutas 130
Salde e beleza Cuidados pessoais \ Cuidados com os pés 124
Alimentos e Bebidas Amamentacéo e alimentacao Comida para bebés 83
Saude e beleza Cuidados pessoais \ Cotonetes 38
Alimentos e Bebidas Alimentos Cestas de alimentos para presente 31
Saude e beleza Cuidados pessoais \ Bolas de algoddo 26
Alimentos e Bebidas Alimentos Nozes e sementes 23
Vestuario e acessorios Roupas \ Camisetas e tops 20
Vestuario e acessoérios Roupas Pijamas e roupas casuais 16
Casa e jardim Suprimentos domésticos \ Manutencéo e ferramentas para sapatos 6
Alimentos e Bebidas Bebidas Misturas para bebidas 5
Alimentos e Bebidas Alimentos \ Frutas cristalizadas ou cobertas de chocolate 4
Salde e beleza Troca de fraldas Kits de fraldas 1
TOTAL 112.031

Fonte: dados da pesquisa
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Os painéis de dados sao utilizados para demonstrar os dados de diversas
maneiras contribuindo com uma estimativa para novas analises de empresas, como
consolidagcdo da quantidade de produtos através da aplicacdo da técnica de
mineracdo de dados ou como predicdo de dados (SILVA, PERES; BOSCARIOLI,
2016; TRONTO; SANT'ANNA, 2020). Foram construidos oito painéis de apresentacao

dos dados e graficos com filtros para a extracdo dos dados e construcédo de analises.

Na Figura 17, por exemplo, pode-se observar que a Unilever é a empresa mais
diversificada que atua nos mercados pesquisados (Alimentos e bebidas, Saude e

beleza e Casa e jardim).

Figura 17 - Painel: Grafico Amplitude e Profundidade das Empresas coletadas para a
amostra
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Fonte: dados da pesquisa

A Unilever é a mais diversificada no nimero de departamentos (alimentos,
amamentacao e alimentacédo, bebidas, cuidados pessoais, suprimentos domeésticos e
troca de fraldas), categorias (28) e subcategorias (69). No ranking por nimero de itens,
€ a quarta maior empresa, atras da Alpargatas (14.475), Grendene (5.915) e Nestlé
(4.965). A Alpargatas, por outro lado, com 14.475 itens, € a empresa com a maior

profundidade, atuando em um Unico negocio, apenas nos subsegmentos Chinelo e
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Sandalia, sendo muito concentrada em um negécio e poucas categorias
(SANTARELLI; TRAN, 2016; MILLER, 1969; RAJAN, 2003; ROGERS, MENDES-DA-
SILVA; PAULA, 2008).

A Unilever possui a maior diversificacdo e esta entre os fabricantes de pouca
profundidade. Para os dois exemplos, nota-se que quanto maior € a amplitude, mais
diversificada é a empresa e quanto maior é a profundidade, mais especializada. O

Quadro 11 apresenta um ranking com os 20 maiores fabricantes de itens pesquisados.

Quadro 11 - Ranking por Numero de Itens dos 20 maiores fabricantes em numero de
itens oferecidos no mercado, levantados na amostra

N N°  N°SUB N°SUB
NEGO  N° CATE CATE SEGMEN
FABRICANTE CIO DEPTO. GORIA GORIA TO N° ITENS ORD
ALPARGATAS 1 1 1 1 2 14475 1
GRENDENE 1 1 1 1 2 5915 2
NESTLE 1 3 22 44 123 4965 3
UNILEVER 3 6 28 69 138 3008 4
LOREAL 1 1 5 15 44 2943 5
COTY 1 1 6 18 30 2073 6
BRF 1 2 17 43 160 1794 7
COCA-COLA 1 2 10 10 32 1739 8
PROCTER & GAMBLE 2 3 9 17 31 1738 9
COLGATE-PALMOLIVE 2 2 7 14 32 1686 10
MONDELEZ 1 3 13 16 35 1683 11
DANONE 1 2 16 21 53 1442 12
PEPSICO 1 2 18 22 40 1414 13
IMPALA COSM. 1 1 3 6 16 1404 14
M.DIAS BRANCO 1 2 9 12 22 1380 15
LACTALIS 1 2 17 36 101 1262 16
RECKITT BENCKISER 2 2 6 10 39 1238 17
GENERAL MILLS 1 3 21 56 118 1228 18
AMBEV 1 2 9 13 27 1001 19
JBS 1 2 15 29 150 988 20

Onde: Depto: departamento; Ord: ordem
Fonte: dados da pesquisa

Para calcular o Grau de Diversificagdo de Negocios, Departamentos e
Categorias e o Grau de Profundidade nas Categorias de Produtos, foi utilizada a
metodologia para construcdo de indices com base na contagem de itens, explicada

na secédo sobre Tratamento dos dados e Analise.

Para uma analise mais detalhada e aprofundada, foram intencionalmente

selecionadas as seguintes 33 categorias:
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Alimentos (12):

e Aperitivos e petiscos e Molhos e pastas

e Carne, frutos do mar e ovos e Padaria

e Condimentos e molhos e Pratos prontos

e Doces e chocolates e Sobremesa congelada e
novidades

e (Graos, arroz e cereais

. . e Sopas e caldos
e Ingredientes para cozidos e

assados e Temperos
Bebidas (9):
e Agua e Leite
e Bebidas alcodlicas e Leite a base de plantas
e Café e Refrigerante
e Chas e infusbes e Suco

e Laticinios
Saude e beleza (9):

e Barbearia e embelezamento e Desodorantes e

L. antitranspirantes
e Cosméticos P

e Cuidados bucais e Fraldas

. e Materiais para limpeza
e Cuidados com os cabelos P P

e Suprimentos para higiene

e Cuidados com os pés feminina

Casa e jardim (3):

e Produtos domésticos e Suprimentos de lavanderia

e Controle de peste
4.1 Grau de Competitividade de Sortimento

Para atender o Objetivo Especifico 3 - Identificar, para um conjunto de
categorias de produtos de consumo, empresas que atuam no Brasil com diferentes
estratégias de diversificacdo e o Objetivo Especifico 4 - Avaliar o grau de
competitividade de sortimento das empresas amostradas no nivel de categorias de
produtos especificas e relacionar com o grau de diversificagéo, foi realizada a anélise
do indice de diversificagdo comparando com a analise do indice de profundidade das

empresas da amostra.
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A Tabela 12, a seguir, apresenta o ranking e o indice de diversificacdo e de
profundidade das 20 empresas de maior diversificacdo. Das 119 empresas da
amostra, observa-se que a Unilever, que € a empresa mais diversificada, por ter o

maior indice de diversificacéo, é a 642 empresa em profundidade, com o indice 0,0501.

Tabela 12 - Ranking e indice de Diversificacdo e de Profundidade das 20 Empresas
com maior Diversificacao

Diversificagéo Profundidade
SIGLA Ranking indice Ranking indice
UNILEV 1 1,0000 64 0,0501
CAMIL 2 0,2889 106 0,0171
MARATA 3 0,2816 114 0,0110
3CORA 4 0,1990 99 0,0199
P&G 5 0,1500 46 0,0717
JDE 6 0,1161 113 0,0112
HEINZ 7 0,1103 45 0,0722
NESTLE 8 0,1019 2 0,7708
GMILLS 9 0,0970 16 0,1925
DANONE 10 0,0938 8 0,2152
LACTAL 11 0,0927 15 0,1925
PPSICO 12 0,0927 12 0,1981
KBERLY 13 0,0884 103 0,0178
AURORA 14 0,0880 37 0,0893
WOW 15 0,0861 62 0,0504
KELLOG 16 0,0836 39 0,0861
AMALIA 17 0,0794 53 0,0604
BVISTA 18 0,0793 80 0,0334
COLGTE 19 0,0770 33 0,1051
BRF 20 0,0755 6 0,2714

Fonte: dados da pesquisa

Dentre as vinte empresas mais diversificadas apenas cinco estéo entre as vinte
empresas com maior profundidade, sdo elas: Nestlé, BRF, Danone, Pepsico,

Lactalis e General Mills.

A Tabela 13, a seguir, apresenta o ranking e o indice de diversificagdo e de

profundidade das 20 empresas de maior profundidade.
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Tabela 13 - Ranking e indice de Diversificacdo e de Profundidade das 20 Empresas

com maior Profundidade

Diversificacéo

Profundidade

SIGLA Ranking indice Ranking indice
LOREAL 79 0,0115 1 1,0000
NESTLE 8 0,1019 2 0,7708
COTY 76 0,0138 3 0,7044
COCA 73 0,0160 4 0,4963
BOTCAR 92 0,0069 5 0,2715
BRF 20 0,0755 6 0,2714
MNDLEZ 25 0,0666 7 0,2539
DANONE 10 0,0938 8 0,2152
NIVEA 86 0,0092 9 0,2097
MDIAS 41 0,0484 10 0,2088
JOHNSO 97 0,0069 11 0,2060
PPSICO 12 0,0927 12 0,1981
DORI 84 0,0092 13 0,1963
SKALA 82 0,0115 14 0,1961
LACTAL 11 0,0927 15 0,1925
GMILLS 9 0,0970 16 0,1925
BIMBO 72 0,0183 17 0,1817
HNKEN 85 0,0092 18 0,1644
MURIEL 81 0,0115 19 0,1583
ANITA 112 0,0023 20 0,1458

Fonte: dados da pesquisa

A Figura 18, a seguir, € uma matriz de amplitude (diversificacdo) e

profundidade,

com escala de 0,0000 (zero) a 1,0000 (hum) na horizontal

(profundidade) e na vertical (amplitude). Seguindo o procedimento descrito, o grau de

diversificacdo e o grau de profundidade sao obtidos conforme explicados na sec¢éo

Andlise de Diversificacdo nos niumeros de Negdécios, Departamentos e Categorias de

Produtos (3.4.2).
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Figura 18 — Analise das empresas com maior diversificacdo e maior profundidade
(Base = 1,00)
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Fonte: dados da pesquisa

Das 119 empresas, a empresa com maior amplitude é Unilever, que esta no
guadrante maior diversificacao, pois tem o valor 1,0000 por ser a empresa com 0 maior
grau de diversificacdo dentre todas as empresas da amostra. As empresas Nestlé,
Coty e L’Oréal estao localizados no quadrante de maior profundidade, possuem alta
profundidade. A Coca-Cola esta localizada na linha média da profundidade e com

baixa diversificagéo.

As Figuras seguintes detalham as perspectivas da diversificacdo e da
profundidade. Na Figura 19, observa-se que Unilever, Camil e Maraté estdo entre as
empresas com o0 maior grau de diversificagdo (com 1,00, 0,29 e 0,28

respectivamente).
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Ao analisar pela perspectiva da profundidade, as empresas L’Oréal, Nestlé,

Coty e Coca-Cola possuem os maiores graus de profundidade. A Unilever, com 0,05

graus de profundidade, esta posicionada com baixo grau de profundidade, ndo esta

presente na Figura 20.
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Nas préoximas secdes, serdo analisados os resultados obtidos por

departamentos e categorias de produtos.

4.2 Grau de Diversificacdo das Empresas Pesquisadas

Para identificar as empresas mais diversificadas nos negdcios, foram

realizados os seguintes procedimentos, divididos em trés fases.

Fase 1:

a.

Os dados foram quantificados e ordenados decrescentemente em
namero de negocios, numero de departamentos, niumero de categoria

de produtos e numero de itens
Os fabricantes foram agrupados por nimero de negoécios

Foram calculados os pesos de negdcios e departamentos e os desvios
médios de negdcios e departamentos

Para obter o indice de diversificacdo, foi calculado o indice de
diversificacdo do negocio ndo ponderado (dos desvios calculados na

etapa c)

Para obter o indice de diversificacdo ponderado, obteve-se o produto do

indice de diversificacdo ndo ponderado com o peso (da etapa c)

O maior do indice de diversificacdo ponderado (obtido na etapa e) foi
utilizado como Base 1, os demais valores foram relativizados deste

maior indice de diversificacdo ponderado

Fase 2:

a.

Os dados foram quantificados e ordenados decrescentemente em
namero de negécios, nimero de departamentos, nimero de categoria

de produtos e numero de itens

Os fabricantes foram agrupados por numero de negocios e

departamentos

Foram calculados os pesos de negoOcios e departamentos com as
guantidades de categorias de produtos e os desvios médios de negocios
e departamentos
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d. Para obter o indice de diversificacdo, foi calculado o indice de
diversificacdo do negocio e departamentos nao ponderados (dos

desvios calculados na etapa c)

e. Para obter o indice de diversificacdo ponderado, obteve-se o produto do

indice de diversificacdo ndo ponderado com o peso (da etapa c)

f. O maior do indice de diversificacdo ponderado (obtido na etapa e) foi
utilizado como Base 1, os demais valores foram relativizados deste

maior indice de diversificacdo ponderado

A Tabela 14 apresenta o indice de diversificacdo no nivel de negocio e

departamentos das empresas que atuam em dois e trés negdécios:



Tabela 14 - indice de Diversificacdo no nivel de Negdcio e Departamentos (com Base 1,00)
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iNDICE DE _ iNDICE DE _ INDICE DE _
N© N° Ne DESVIO  DIVERSIFICAGAO ~ DIVERSIFICAGAO  DIVERSIFICACAO
SIGLA  NEGOCIOS DEPTOS. CATEGORIAS PESO  MEDIO  (NAO PONDERADO)  (PONDERADO) (BASE 1,00)
UNILEV 3 5 25 0,0636  0,0889 0,9184 0,0584 1,0000
CAMIL 2 3 16 0,0254  0,2222 0,8182 0,0208 1,0000
MARATA 2 3 14 00254  0,2222 0,8182 0,0208 1,0000
3CORA 2 3 10 0,0254  0,2222 0,8182 0,0208 1,0000
P&G 2 3 9 00254 02222 0,8182 0,0208 1,0000
JDE 2 3 6 00254 02222 0,8182 0,0208 1,0000
KBERLY 2 3 5 00254 02222 0,8182 0,0208 1,0000
COLGTE 2 2 7 00169 02222 0,8182 0,0139 0,6667
RECKIT 2 2 6 00169 02222 0,8182 0,0139 0,6667
CONDOR 2 2 4 00169 02222 0,8182 0,0139 0,6667
SANTHE 2 2 3 00169 02222 0,8182 0,0139 0,6667
BETTAN 2 2 2 00169 02222 0,8182 0,0139 0,6667
MELITA 2 2 2 00169 02222 0,8182 0,0139 0,6667

Fonte: dados da pesquisa
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Para atender o Objetivo Especifico 2 - Propor métricas para avaliar o grau de

diversificacdo em funcéo dos niveis hierarquizados de negocios e produtos, o calculo

da métrica deve ser realizado até o nivel de categoria de produtos. Assim, foram

realizados os seguintes procedimentos

Fase 3:

a.

Os dados foram quantificados e ordenados decrescentes em numero de
negdécios, numero de departamentos, nimero de categoria de produtos

e nimero de itens

As empresas foram agrupadas por numero de negdcios, departamentos

e categorias de produtos

Foram calculados os pesos de negdcios, departamentos e categorias de
produtos com as quantidades de produtos e os desvios médios de

negocios, departamentos e categorias de produtos

Para obter o indice de diversificacdo, foi calculado o indice de
diversificacdo do negdcio, departamentos e categorias de produtos ndo
ponderados (dos desvios calculados na etapa c)

Para obter o indice de diversificacdo ponderado, obteve-se o produto do

indice de diversificacdo ndo ponderado com o peso (da etapa c)

O maior do indice de diversificacdo ponderado (obtido na etapa e) foi
utilizado como Base 1, os demais valores foram relativizados deste
maior indice de diversificacdo ponderado

A Tabela 15 apresenta o indice de diversificacdo no nivel de negdcio,

departamentos e categorias de produtos das empresas que atuam em dois e trés

negocios:



Tabela 15 - indice de Diversificacdo no nivel de Negdcio, Departamentos e Categorias de Produtos (com Base 1,00)
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MEDIA
DESVIO MEDIO PONDERA INDICE INDICE INDICE
) DA DOS DIVERSIFI DIVERSIFI DIVERSIFI
Ne Ne Ne ALIM. CASA SAUDE DESVIOS CACAO (NAO CACAO CACAO
SIGLA NEG DEPTOS. CATEGS BEBIDAS JARD. BELEZA MEDIOS PONDERADO) PESO (PONDERADO) (BASE 1,00)

UNILEV 3 5 25 0,3667 0,0000 0,3571 0,2895 0,7755 0,1759 0,1364 1,0000
CAMIL 2 3 16 0,2143 0,0000 0,1429 0,8750 0,0450 0,0394 0,2889
MARATA 2 3 14 0,0385 0,0000 0,0256 0,9750 0,0394 0,0384 0,2816
3CORA 2 3 10 0,0556 0,0000 0,0370 0,9643 0,0281 0,0271 0,1990
P&G 2 3 9 0,0000 0,3571 0,2381 0,8077 0,0253 0,0205 0,1500
JDE 2 3 6 0,1000 0,0000 0,0667 0,9375 0,0169 0,0158 0,1161
KBERLY 2 3 5 0,0000 0,2500 0,1667 0,8571 0,0141 0,0121 0,0884
COLGTE 2 2 7 0,0000 0,5000 0,2500 0,8000 0,0131 0,0105 0,0770
RECKIT 2 2 6 0,0000 0,5000 0,2500 0,8000 0,0113 0,0090 0,0660
CONDOR 2 2 4 0,0000 0,5000 0,2500 0,8000 0,0075 0,0060 0,0440
SANTHE 2 2 3 0,0000 0,5000 0,2500 0,8000 0,0056 0,0045 0,0330
BETTAN 2 2 2 0,0000 0,5000 0,2500 0,8000 0,0038 0,0030 0,0220
MELITA 2 2 2 0,3667 0,0000 0,3571 0,2500 0,8000 0,0038 0,0030 0,0220

Onde: N° NEG: numero de negdcios; N° DEPTOS: numero de departamentos; N° CATEGS: nimero de categorias; DIVERSIF: diversificacao

Fonte: dados da pesquisa
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A lista completa - indice de Diversificac&o no nivel de Neg6cio, Departamentos
e Categorias de Produtos (com Base 1,00) - com a base de calculo das trés fases das
empresas da amostra estdo disponiveis na Tabela 41, disponivel no Apéndice F -
Grau de Diversificacdo e de Profundidade.

O Quadro 12, a seguir, apresenta um ranking e o indice de diversificacdo das

20 empresas com o maior grau de diversificacao.

Quadro 12 - Ranking e indice de Diversificacdo das 20 empresas mais diversificadas

GRAU
Ne No No NE DIVERSIFI

EMPRESA NEGOCIO DEPTO. CATEGORIAS ITENS CACAO ORD
UNILEVER 3 5 25 2958 1,0000 1
CAMIL 2 3 16 405 0,2889 2
MARATA 2 3 14 288 0,2816 3
3 CORACOES 2 3 10 547 0,1990 4
PROCTER & GAMBLE 2 3 9 1738 0,1500 S
JDE 2 3 6 314 0,1161 6
HEINZ BRASIL 1 2 19 464 0,1103 7
NESTLE 1 2 17 4883 0,1019 8
GENERAL MILLS 1 2 17 1197 0,0970 9
DANONE 1 2 15 1427 0,0938 10
LACTALIS 1 2 16 1253 0,0927 11
PEPSICO 1 2 16 1294 0,0927 12
KIMBERLY-CLARK 2 3 5 460 0,0884 13
AURORA 1 2 16 576 0,0880 14
WOW 1 2 13 341 00861 19
KELLOGGS BRAZIL 1 2 15 556 0,0836 16
SANTA AMALIA 1 2 15 387 00794 17
BELA VISTA 1 2 14 214 0,0793 18
COLGATE-PALMOLIVE 2 2 7 1686 00770 19
BRF 1 2 15 1741 0,0755 20

Fonte: dados da pesquisa

Na analise, observa-se que a Kimberly-Clark e Colgate-Palmolive, com dois
negoécios, possuem grau de diversificacdo inferior a empresas que possuem apenas
um negacio. Este resultado ocorre porque o grau de diversificagdo € influenciado pelo
namero de negdcios, departamentos e categorias de produtos tratados de forma

integrada e ponderada, de forma alinhada com os conceitos de indice agregativo.

Na secédo seguinte, serdo apresentados os resultados do grau de profundidade

das empresas da amostra.
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4.3 Grau de Profundidade das Empresas Pesquisadas

Para identificar as empresas com maior profundidade nos negocios, foram

realizados os mesmos procedimentos utilizados para o calculo do grau de

profundidade das empresas pesquisadas (Fases 1, 2 e 3):

a.

Os dados foram quantificados e ordenados decrescentes em namero de
negocios, numero de departamentos, numero de categoria de produtos

e numero de itens
As empresas foram agrupadas por niumero de negdcios e itens

Foram calculados os pesos dos itens nos negécios e departamentos e

os desvios médios dos itens nos negdécios e departamentos

Para obter o indice de profundidade, foi calculado o indice de
profundidade do item ndo ponderado no negécio (dos desvios

calculados na etapa c)

Para obter o indice de profundidade ponderado, obteve-se o produto do

indice de profundidade ndo ponderado com o peso (da etapa c)

O maior do indice de profundidade ponderado (obtido na etapa €) foi
utilizado como Base 1, os demais valores foram relativizados deste

maior indice de profundidade ponderado

Comparando o indice do grau de diversificacdo e o indice do grau de

profundidade, constata-se que as empresas que tém o maior grau de diversificacao

tém baixo grau de profundidade.

Para comparar a posicdo e o nivel de profundidade das empresas mais

diversificadas, a Tabela 16 apresenta o indice de profundidade no nivel de negdcio,

departamentos e categorias de produtos das empresas que atuam em dois e trés

negocios:



Tabela 16 - indice de Profundidade no nivel de Negécio, Departamentos e Categorias de Produtos (com Base 1,00)
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MEDIA iNDICE iINDICE iNDICE
PONDERADA  PROFUNDI PROFUNDI PROFUNDI
Ne Ne Ne ' DESVIOS DADE (NAO DADE DADE
SIGLA  NEG DEPTOS. CATEGS DESVIO MEDIO MEDIOS  PONDERADO) PESO (PONDERADO)  (BASE 1,00)
NEG NEG NEG
1 2 3
UNILEV 3 5 25 0,4682 0,0000 0,4923 0,3388 0,7470 0,0053 0,0039 0,0501
CAMIL 2 3 16 0,3813 0,0000 0,0000 0,3424 0,7449 0,0018 0,0013 0,0171
MARATA 2 3 14 0,0088 0,0000 0,0000 0,4813 0,6751 0,0013 0,0009 0,0110
3CORA 2 3 10 0,4696 0,0000 0,0000 0,5541 0,6435 0,0024 0,0016 0,0199
P&G 2 3 9 0,0000 0,0000 0,1968 0,3721 0,7288 0,0078 0,0056 0,0717
JDE 2 3 6 0,4933 0,0000 0,0000 0,5890 0,6293 0,0014 0,0009 0,0112
KBERLY 2 3 5 0,0000 0,0000 0,0055 0,4667 0,6818 0,0021 0,0014 0,0178
COLGTE 2 2 7 10,0000 0,0000 0,5000 0,3628 0,7338 10,0113 0,0083 0,1051
RECKIT 2 2 6 0,0000 0,0000 0,5000 0,2738 0,7850 0,0083 0,0065 0,0826
CONDOR 2 2 40,0000 0,0000 0,5000 0,3750 0,7273 0,0023 0,0017 0,0214
SANTHE 2 2 30,0000 0,0000 0,5000 0,3750 0,7273 0,0010 0,0008 0,0096
BETTAN 2 2 20,0000 0,0000 0,5000 0,3750 0,7273 0,0017 0,0012 0,0156
MELITA 2 2 20,5000 0,0000 0,0000 0,5938 0,6275 0,0008 0,0005 0,0067

Onde: N° NEG: numero de negdcios; N° DEPTOS: numero de departamentos; N° CATEGS: nimero de categorias
Fonte: dados da pesquisa
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A lista completa - indice de Diversificac&o no nivel de Neg6cio, Departamentos
e Categorias de Produtos (com Base 1,00) - com a base de célculo das trés fases das
empresas da amostra estdo disponiveis na Tabela 41, disponivel no Apéndice F -
Grau de Diversificagéo.

O Quadro 13, a seguir, apresenta um ranking com as 20 empresas com maior

profundidade.

Quadro 13 - Ranking das 20 empresas maior profundidade

GRAU
N° N° N° N° PROFUN
FABRICANTE NEGOCIO DEPTO. CATEGORIA ITENS DIDADE ORD
L’OREAL 1 1 5 2943 1,0000 1
NESTLE 1 2 17 4883 0,7708 2
COTY 1 1 6 2073 0,7044 3
COCA-COLA 1 1 7 1641 0,4963 4
O BOTICARIO 1 1 3 799 0,2715 5
BRF 1 2 15 1741 0,2714 6
MONDELEZ 1 2 11 1679 0,2539 7
DANONE 1 2 15 1427 0,2152 8
NIVEA 1 1 4 617 0,2097 9
M. DIAS BRANCO 1 2 9 1380 0,2088 10
SC JOHNSON 1 1 2 786 0,2060 11
PEPSICO 1 2 16 1294 0,1981 12
DORI ALIM. 1 1 4 651 0,1963 13
SKALA COSM. 1 1 5 577 0,1961 14
LACTALIS 1 2 16 1253 0,1925 15
GENERAL MILLS 1 2 17 1197 0,1925 16
BIMBO 1 1 8 601 0,1817 17
HEINEKEN 1 1 4 560 0,1644 18
MURIEL IND. COSM. 1 1 5 466 0,1583 19
ANITA COSM. 1 1 1 429 0,1458 20

Onde: Depto.: departamento; Ord: ordem
Fonte: dados da pesquisa

As trés empresas com o0 maior grau de profundidade s&o: L’Oréal, Nestlé e
Coty, sdo empresas que ndo constam no ranking das empresas com maior
diversificacdo. As empresas da amostra que possuem maior profundidade tém, como
caracteristicas: se especializam em apenas um negoOcio; atuam em poucos
departamentos; atuam em muitas categorias de produtos e/ou muitos itens em poucas

categorias de produtos.
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4.3.1 Analise das Categorias de Produtos do departamento Alimentos

Nas figuras a seguir, serdo analisados os indices de profundidade dos itens nas
categorias de produtos do departamento Alimentos, bem como apresentados 0s
resultados das empresas. Faz parte as seguintes categorias de produtos: Aperitivos
e petiscos, Carne, frutos do mar e ovos, Condimentos e molhos, Doces e
chocolates, Graos, arroz e cereais, Ingredientes para cozidos e assados,
Laticinios, Molhos e pastas, Padaria, Pratos prontos, Sobremesas congeladas,
Sopas e Caldos e Temperos. Neste departamento, a amostra analisada é de 31.682

itens distribuidos nestas 13 categorias.

Na categoria Aperitivos e Petiscos, do departamento Alimentos, as
empresas Mondelez, Dr. Oetker (0,9648) e J. Macédo (0,8169) tém alto grau de
profundidade. E demonstrado, na Figura 21, o grafico de diversificacdo e de

profundidade desta categoria.
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Figura 21 - Gréfico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Aperitivos e Petiscos
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A BRF ¢é a fabricante de itens da categoria de produtos Carne, fruto do mar e ovos com alto grau de profundidade, seguido
da JBS (0,6590), que possui médio-alto grau de profundidade. E demonstrado, na Figura 22:

Figura 22 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Carne, fruto do mar e ovos
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Na categoria Condimentos e molhos, Unilever, Heinz (0,9354) e Hemmer (0,9240) possuem alto grau de profundidade. E

demonstrado na Figura 23:

Figura 23 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Condimentos e molhos
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A Nestlé é a fabricante de Doces e chocolates com alto grau de profundidade, seguido de Mondelez (0,6761) medio-alto

graus de profundidade. E demonstrado na Figura 24:

Figura 24 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Doces e chocolates
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Na categoria Gréos, arroz e cereais, a Nestlé é a empresa com alto grau de profundidade, a frente da Kellogg’s (0,6260),

com médio-alto grau de profundidade. E demonstrado na Figura 25:

Figura 25 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Graos, arroz e cereais
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A M. Dias Branco é a fabricante com alto grau de profundidade na categoria Ingredientes para cozidos e assados, em
seguida, sdo as empresas Nestlé (0,8674), BRF (0,6923), J. Macédo (0,7003) e Selmi (0,6286). E demonstrado na Figura 26:

Figura 26 - Gréfico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos
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Na categoria Laticinios, as fabricantes Danone, Lactalis (0,9257) e Vigor (0,8104) tem alto grau de profundidade. E

demonstrado na Figura 27:

Figura 27 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Laticinios

10 w :
UNILEY :
WE!
T :
ER: :
i 1
E i
ﬂ 1
T m mmm mm m mmm m e EE E W E W W W W D nmme s e e mommm e m mm m s mmm m W N W
[Ev] 1
o ']
4 -
£o4 i
& :
02 :
HEIMZ :
Aty svista o ' i} LACTAL® DAMOMEM
’&J - BUrgga  GMILS . , MESTLE -
LA AFIL C:Lm_ﬂ-"hih . FRIK :_,-”:EIFL TAMEE : VIGOR
00 Banezo LTCL POLENG .
oo 02 04 o6 08 10

Prolundidade
Fonte: dados da pesquisa



133

Na categoria Molhos e pastas, as fabricantes Nestlé, BRF (0,9302), JBS (0,8837) possuem alto grau de profundidade. E
demonstrado na Figura 28:

Figura 28 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Molhos e pastas
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A M. Dias Branco e a Pandurata sdo as empresas com alto grau de profundidade na categoria Padaria. E demonstrado na

Figura 29:

Figura 29 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Padaria
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A Pepsico € a Unica com alto grau de profundidade na categoria Pratos prontos. E demonstrado na Figura 30:

Figura 30 - Gréfico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Pratos prontos
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A categoria Sobremesa congelada e a categoria Sopas e caldos sdo compostas por Nestlé e Unilever, com alto grau de

profundidade. Sdo demonstrados na Figura 31 e Figura 32:

Figura 31 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Sobremesa congelada
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Figura 32 - Gréfico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Sopas e caldos
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A Food Brands e General Mills (0,8000) sdo as fabricantes da categoria Temperos com alto grau de profundidade. E

demonstrado na Figura 33:

Figura 33 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Temperos

[ R -

UINILEY

02

:. ,E ]

a4

Diversificagao tAmplitude)

* @
CAMIL pMamata

02 -
HEIMEZ :
® AURDRA  Lnes SVISTA : ®
) s ARARIL WAMAEA ™ : [ GhAILLS
*%:8 g W CHEMYER ZAEL ' KODILA FODDED
00 MIFRO & 4T CEPERA :
oo 02 04 08 na 10

Prelundidade

Fonte: dados da pesquisa



139

Na Tabela 43, localizada Apéndice G, os resultados do departamento
Alimentos estdo apresentados ordenados do maior grau (com base 1,0000) para o
menor e a grau de profundidade. Os gréficos da analise do grau de profundidade desta
categoria de produtos do Departamento Alimentos (da Figura 118 até Figura 130)

estdo no Apéndice G.
4.3.2 Analise das Categorias de Produtos do departamento Bebidas

Na Tabela 44, localizada Apéndice G, os resultados do departamento Bebidas
estdo apresentados ordenados do maior grau (com base 1,0000) para o menor e a
grau de profundidade. A amostra € formada por 68 fabricantes e 9.290 itens,
distribuidos por oito categorias de produtos: Agua, Bebidas alcodlicas, Café, Chéas

e infusdes, Leite, Leite & base de plantas, Refrigerante, Suco.

A Minalba tem alto grau de profundidade na categoria Agua, as concorrentes
Danone (0,4486), Coca-Cola (0,3645) e Nestlé (0,3271) tem médio-baixo grau de

profundidade. E demonstrado na Figura 34:
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Figura 34 - Gréafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Agua
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Na categoria Bebidas alcodlicas, a Ambev tem alto grau de profundidade e a Heineken tem médio-baixo grau de
profundidade. E demonstrado na Figura 35:

Figura 35 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Bebidas alcodlicas
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As fabricantes 3 Coracdes e JDE (0,9238) tém alto grau de profundidade na categoria Café e a concorrente, Nestlé (0,5048)
tem médio-alto grau de profundidade. E demonstrado na Figura 36:

Figura 36 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Café
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A Coca-Cola tem alto grau de profundidade na categoria Chas e infusbes e as demais, tém médio-baixo graus de

profundidade. E demonstrado na Figura 37:

Figura 37 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Chéas e infusbes
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Nas categorias Leite e Leite a base de plantas, as fabricantes Danone e Nestlé atuam com alto grau de profundidade. Séao

demonstradas na Figura 38 e Figura 39:

Figura 38 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Leite
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Figura 39 - Gréfico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Leite a base de plantas
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A Coca-Cola tem alto grau de profundidade na categoria Refrigerante e a concorrente, Heineken, tem médio-alto grau de
profundidade. E demonstrado na Figura 40:

Figura 40 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Refrigerante
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A Coca-Cola tem alto grau de profundidade na categoria Suco e a concorrente, a Wow, tem médio-alto grau de profundidade.

E demonstrado na Figura 41:

Figura 41 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Suco
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Os demais gréficos da analise desta categoria de produtos do Departamento

Bebidas (da Figura 131 até Figura 138) estdo no Apéndice G.
4.3.3 Andlise das Categorias de Produtos do departamento Suprimentos Domeésticos

Na Tabela 45, localizada Apéndice G, os resultados do departamento
Suprimentos Domésticos: Controle de peste, Materiais para limpeza domeéstica,
Produtos domeésticos de papel, Suprimentos de lavandeira. Neste departamento,

a amostra contém 5.038 itens, distribuidos entre 19 fabricantes.

Apenas trés fabricantes atuam na categoria Controle de peste, sdo elas:
Reckitt Benckiser (alto grau de profundidade), SC Johnson (médio-alto grau de

profundidade) e Bombril (baixo grau de profundidade). E demonstrado na Figura 42:
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Figura 42 - Gréfico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Controle de peste
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Estas mesmas empresas S80 as primeiras empresas da categoria Materiais para limpeza doméstica. E demonstrado na
Figura 43:

Figura 43 - Gréfico do Grau de Diversificagdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Materiais para limpeza

doméstica
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A categoria Produtos domésticos de papel tem a Santher com a fabricante com alto grau de profundidade. E demonstrado
na Figura 44:

Figura 44 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Produtos domésticos de papel
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A Unilever é a empresa com alto grau de profundidade na categoria Suprimentos de lavanderia, seguido de Quimica Amparo,
P&G e Bombril, com médio-baixo grau de profundidade. E demonstrado na Figura 45:

Figura 45 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Suprimentos de lavanderia
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Os demais gréficos da analise desta categoria de produtos do Departamento

Suprimentos domeésticos (da Figura 146 até Figura 149) estdo no Apéndice G.
4.3.4 Andlise das Categorias de Produtos do departamento Cuidados Pessoais

Na Tabela 46, localizada Apéndice G, os resultados do departamento
Cuidados pessoais: Barbearia e embelezamento, Cosméticos, Cuidados bucais,
Cuidados com os cabelos, Cuidados com os pés, Desodorantes e
antitranspirantes, Suprimentos para a higiene femininas. No departamento
Cuidados pessoais, a amostra contém 15.863 itens, distribuido entre 25 fabricantes.

Na categoria Barbearia e embelezamento, a P&G € a fabricante com alto grau
de profundidade, seguido de Coty (0,3604) e Bic (0,2763). E demonstrado na Figura
46:
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Figura 46 - Gréafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Barbearia e embelezamento
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A L'Oréal tem alto grau de profundidade na categoria Cosméticos, seguido da Coty (médio-alto grau de profundidade) e O
Boticario (médio-baixo grau de profundidade). E demonstrado na Figura 47:

Figura 47 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Cosméticos
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A categoria Cuidados bucais tem a Colgate-Palmolive com alto grau de profundidade, seguido de Coty e P&G (médio-baixo

grau de profundidade). E demonstrado na Figura 48:

Figura 48 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Cuidados bucais
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A categoria Cuidados com os cabelos tem a L’Oréal com alto grau de profundidade. A Unilever, Skala, Yama, Coty e Alpha
Line atuam com médio-baixo grau de profundidade. E demonstrado na Figura 49:

Figura 49 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Cuidados com os cabelos
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As fabricantes Baruel, Muriel (0,3529) e L’Oréal (0,2941) atuam na categoria Cuidados com os pés. E demonstrado na Figura
50:

Figura 50 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Cuidados com o0s pés
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Na categoria Desodorantes e antitranspirantes, a Unilever atua com alto grau de profundidade, Nivea (0,6056) atua com

médio-alto grau de profundidade e L’Oréal atua com médio-baixo grau de profundidade. E demonstrado na Figura 51:

Figura 51 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Desodorantes e antitranspirantes
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A P&G, Kimberly-Clark e J&J atuam com alta profundidade na categoria Suprimentos para a higiene femininas. E

demonstrado na Figura 52:

Figura 52 - Gréfico do Grau de Diversificagcdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Suprimentos para a higiene

femininas
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A categoria Fraldas tem a P&G com alto grau de profundidade, Kimberly-Clark com médio-baixo grau de profundidade, J&J

e Unilever com baixo grau de profundidade nesta categoria. E demonstrado na Figura 53:
Figura 53 - Grafico do Grau de Diversificacdo (Amplitude) e Profundidade da categoria de produtos - Fraldas
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Os demais gréaficos da analise desta categoria de produtos do Departamento
Cuidados pessoais (da Figura 139 até Figura 145) e Departamento Troca de Fraldas

(Figura 150) estao no Apéndice G.

4.4 Indices de Competitividade e de Diversificagdo das empresas com maior

profundidade e mais diversificadas por categoria de produto

As tabelas, a seguir, apresentam uma analise dos indices de competitividade e
de diversificagdo das empresas com maior profundidade e mais diversificadas por

categoria de produtos.

E possivel identificar que a Mondelez tem 17 vezes maior profundidade que a
Unilever, na categoria Aperitivos e petiscos. A Oetker, segunda fabricante com maior
profundidade na categoria, tem 3 vezes maior profundidade que a segunda mais
diversificada, a Camil. E a J. Macédo, terceira empresa com maior profundidade tem

23 vezes maior profundidade que a Heinz.

Com relacédo a diversificacao relativa das empresas com maior profundidade, a
Mondelez tem uma relacdo de 6% em relacdo a Unilever, a Oetker tem 19% em
relagdo a Camil e a J. Macédo tem 28% em relagéo a Heinz.

Esses calculos estdo disponiveis na Tabela 17, assim como outros
comparativos de competitividade das empresas com maior profundidade e a

diversificacao relativa das empresas com maior profundidade.

A Danone, M. Dias Branco, Pepsico e Food Brands tém profundidade muito
superior em relacdo a Unilever, nas categorias Laticinios, Padaria, Pratos prontos, e

Temperos.

A Nestlé tem indice de profundidade préximo de 1,0000 nas categorias
Sobremesas congeladas e novidades e Sopas e caldos, o que pode caracterizar maior

concorréncia entre as duas fabricantes nestas categorias.
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Tabela 17 - indices de Competitividade e de Diversificacdo das empresas com maior profundidade e mais diversificadas por categoria
de produto - Alimentos e bebidas | Alimentos

Empresas mais competitivas em

Empresas mais diversificadas

sortimento por categoria de que atuam na categoria de Competiti Diversificacao
produto ] produto ] vidade relativa das
Indice Indice Indice Indice | das Empresas empresas
Profundi Diversifi Profundi Diversifi com maior com maior

dade cacao dade cacao profundidade | profundidade

Categoria de Produtos Ord | Empresa (@) (b) Empresa (c) (d) (@) + (c) (b) + (d)
Aperitivos e petiscos 1 | MNDLEZ 1,0000  0,0666 | UNILEV 0,0563  1,0000 17,7500 0,0666
Aperitivos e petiscos 2 | OETKER 0,9648 0,0574 | CAMIL 0,2535 0,2889 3,8056 0,1987
Aperitivos e petiscos 3 | IMACED 0,8169 0,0309 | HEINZ 0,0352 0,1103 23,2000 0,2805
Carne, frutos do mar e ovos 1| BRF 1,0000 0,0755 | UNILEV 0,0050 1,0000 199,4000 0,0755
Carne, frutos do mar e ovos 2| JBS 0,6590 0,0628 | CAMIL 0,1043 0,2889 6,3173 0,2175
Carne, frutos do mar e ovos 3 | AURORA 0,3059 0,0880 | HEINZ 0,0120 0,1103 25,4167 0,7978
Condimentos e molhos 1 | UNILEV 1,0000 1,0000 | UNILEV 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Condimentos e molhos 2 | HEINZ 0,9354 0,1103 | MARATA 0,2624 0,2816 3,5652 0,3918
Condimentos e molhos 3 | HEMMER 0,9240 0,0529 | 3CORA 0,0114 0,1990 81,0000 0,2659
Graos, arroz e cereais 1 | NESTLE 1,0000 0,1019 | UNILEV 0,1667 1,0000 6,0000 0,1019
Graos, arroz e cereais 2 | KELLOG 0,6200 0,0836 | CAMIL 0,4133 0,2889 1,5000 0,2896
Graos, arroz e cereais 3 | GMILLS 0,4667 0,0970 | MARATA 0,0267 0,2816 17,5000 0,3443
Ingredientes para cozidos e assados 1 | MDIAS 1,0000 0,0484 | UNILEV 0,1432 1,0000 6,9815 0,0484
Ingredientes para cozidos e assados 2 | NESTLE 0,8674 0,1019 | CAMIL 0,2706 0,2889 3,2059 0,3529
Ingredientes para cozidos e assados 3 | IMACED 0,7003 0,0309 | MARATA 0,1167 0,2816 6,0000 0,1099
Lacticinios 1 | DANONE 1,0000 0,0938 | UNILEV 0,0037 1,0000 269,0000 0,0938
Lacticinios 2 | LACTAL 0,9257 0,0927 | HEINZ 0,0279 0,1103 33,2000 0,8398
Lacticinios 3 | VIGOR 0,8104  0,0707 | NESTLE _ 0,7100 _ 0,1019 1,1414 0,6940
Molhos e pastas 1| NESTLE 1,0000 0,1019 | UNILEV 0,2326 1,0000 4,3000 0,1019
Molhos e pastas 2 | BRF 0,9302 0,0755 | CAMIL 0,2326 0,2889 4,0000 0,2613
Molhos e pastas 3| JBS 0,8837 0,0628 | HEINZ 0,0233 0,1103 38,0000 0,5694
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Padaria 1 | MDIAS 1,0000 0,0484 | UNILEV 0,0723 1,0000 13,8333 0,0484
Padaria 2 | PANDUR 0,8970 0,0400 | CAMIL 0,0099 0,2889 91,0000 0,1385
Padaria 3 | NESTLE 0,6210 0,1019 | 3CORA 0,0011 0,1990 567,0000 0,5123
Pratos prontos 1| PPSICO 1,0000 0,0927 | UNILEV 0,0162 1,0000 61,7500 0,0927
Pratos prontos 2 | NESTLE 0,4393 0,1019 | HEINZ 0,0445 0,1103 9,8636 0,9237
Pratos prontos 3 | GMILLS 0,1518 0,0970 | NESTLE 0,4393 0,1019 0,3456 0,9512
Sobremesas congeladas e novidades 1 | NESTLE 1,0000 0,1019 | UNILEV 0,7784 1,0000 1,2846 0,1019
Sobremesas congeladas e novidades 2 | UNILEV 0,7784 1,0000 | CAMIL 0,0118 0,2889 66,1667 3,4620
Sobremesas congeladas e novidades 3 | JUNDIA 0,2569 0,0046 | MARATA 0,0098 0,2816 26,2000 0,0163
Sopas e caldos 1 | NESTLE 1,0000 0,1019 | UNILEV 0,7857 1,0000 1,2727 0,1019
Sopas e caldos 2 | UNILEV 0,7857 1,0000 | CAMIL 0,0055 0,2889 143,0000 3,4620
Sopas e caldos 3 | GMILLS 0,3901 0,0970 | MARATA 0,0165 0,2816 23,6667 0,3443
Temperos 1 | FOODBD 1,0000 0,0491 | UNILEV 0,0300 1,0000 33,3333 0,0491
Temperos 2 | GMILLS 0,8000 0,0970 | CAMIL 0,0300 0,2889 26,6667 0,3357
Temperos 3 | KODILA 0,5900 0,0749 | MARATA 0,0800 0,2816 7,3750 0,2659

Fonte: dados da pesquisa
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Analisando as categorias do departamento Bebidas, os maiores indices de
competitividade das empresas com maior profundidade sdo da Ambev, na categoria
Bebidas alcodlicas, Coca-Cola, Ambev e Heineken, na categoria Refrigerante, e Trés
Corag0fes na categoria Café.

Embora a Minalba seja a empresa mais competitiva em sortimento por
categoria de produto na categoria Agua, tem apenas um indice de profundidade 3
vezes maior que a Nestlé. Nesta categoria, a Coca-Cola tem um indice de
profundidade 39 vezes maior que a concorrente Wow.

Esses calculos estdo disponiveis na Tabela 18, assim como outros
comparativos de competitividade das empresas com maior profundidade e a

diversificacao relativa das empresas com maior profundidade.
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Tabela 18 - indices de Competitividade e de Diversificagdo das empresas com maior profundidade e mais diversificadas por categoria
de produto - Alimentos e bebidas | Bebidas

Empresas mais competitivas em Empresas mais diversificadas que Competiti Diversificagdo
sortimento por categoria de produto atuam na categoria de produto vidade relativa das
Indice Indice Indice Indice das Empresas empresas com
Profundi Diversifi Profundi Diversifi com maior maior
Categoria de dade cacao dade cacao profundidade profundidade
Produtos Ord | Empresa (a) (b) Empresa (c) (d) (a) + (c) (b) + (d)
Agua 1| MNALBA 1,0000 0,0586 | NESTLE 0,3271 0,1019 3,0571 0,5753
Agua 2 | DANONE 0,4486 0,0938 | DANONE 0,4486 0,0938 1,0000 1,0000
Agua 3| COCA 0,3645 0,0160 | WOW 0,0093 0,0861 39,0000 0,1864
Bebidas alcéolicas 1| AMBEV 1,0000 0,0396 | MARATA 0,0017 0,2816 590,0000 0,1408
Bebidas alcéolicas 2 | HNKEN 0,6186 0,0092 | HEINZ 0,0068 0,1103 91,2500 0,0831
Bebidas alcdolicas 3 | PETROP 0,3203 0,0069 | MNALBA 0,0119 0,0586 27,0000 0,1173
Café 1 | 3CORA 1,0000 0,1990 | UNILEV 0,0095 1,0000 105,0000 0,1990
Café 2 | JDE 0,9238 0,1161 | CAMIL 0,0127 0,2889 72,7500 0,4018
Café 3 | NESTLE 0,5048 0,1019 | MARATA 0,0857 0,2816 5,8889 0,3619
Chas e infusdes 1| COCA 1,0000 0,0160 | UNILEV 0,0714 1,0000 14,0000 0,0160
Chas e infusbes 2 | OETKER 0,2786 0,0574 | MARATA 0,0524 0,2816 5,3182 0,2038
Chas e infusdes 3 | PPSICO 0,1500 0,0927 | 3CORA 0,0048 0,1990 31,5000 0,4658
Leite 1 | DANONE 1,0000 0,0938 | CAMIL 0,0261 0,2889 38,3333 0,3247
Leite 2 | NESTLE 0,9087 0,1019 | MARATA 0,0304 0,2816 29,8571 0,3619
Leite 3 | LACTAL 0,5261 0,0927 | 3CORA 0,0435 0,1990 12,1000 0,4658
Leite a base de plantas 1 | NESTLE 1,0000 0,1019 | CAMIL 0,0701 0,2889 14,2692 0,3529
Leite & base de plantas 2 | DANONE 0,9946 0,0938 | MARATA 0,0701 0,2816 14,1923 0,3330
Leite & base de plantas 3 | LACTAL 0,5606 0,0927 | 3CORA 0,4933 0,1990 1,1366 0,4658
Refrigerante 1 | COCA 1,0000 0,0160 | DANONE 0,0068 0,0938 147,2500 0,1711
Refrigerante 2 | AMBEV 0,5857 0,0396 | PPSICO 0,0034 0,0927 172,5000 0,4278
Refrigerante 3 | HNKEN 0,2173 0,0092 | AURORA 0,0017 0,0880 128,0000 0,1042
Suco 1| COCA 1,0000 0,0160 | CAMIL 0,0264 0,2889 37,9091 0,0556
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WOw 0,5204 0,0861 | MARATA 0,1463 0,2816
JDAIA 0,2542 0,0309 | JDE 0,0096 0,1161

3,5574
26,5000

0,3057

3 0,2667

Suco 2
Suco

Fonte: dados da pesquisa
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O negoécio Casa e jardim apresenta indices de competitividade das empresas
com maior profundidade néo tao altos. Nas categorias Controle de peste, Materiais
para limpeza doméstica e Suprimentos de lavanderia, os indices ndo passam de 3

vezes.

A competitividade das empresas com maior profundidade das empresas
fabricantes de suprimentos de lavanderia apresenta a Quimica Amparo e P&G como

empresas com indicadores préximos de 1,0000.

A Santher é 19 vezes maior que a Unilever, a Melitta &€ 13 vezes maior que
Camil e Trés Coracbes € 4 vezes maior que Marata, na categoria Produtos

Domésticos de Papel.

Esses calculos estdo disponiveis na Tabela 19, assim como outros
comparativos de competitividade das empresas com maior profundidade e a

diversificacao relativa das empresas com maior profundidade.
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Tabela 19 - indices de Competitividade e de Diversificacdo das empresas com maior profundidade e mais diversificadas por categoria

de produto - Casa e jardim | Suprimentos domésticos

Empresas mais competitivas em

Empresas mais diversificadas

sortimento por categoria de gue atuam na categoria de Competiti Diversificacao
produto ] produto _ vidade relativa das
Indice Indice Indice Indice das Empresas | empresas com
Profundi Diversifi Profundi Diversifi com maior maior
dade cacao dade cacao profundidade profundidade
Categoria de Produtos Ord | Empresa (@) (b) Empresa (c) (d) (@) * (c) (b) + (d)
Controle de peste 1 | RECKIT 1,0000 0,0660 | RECKIT 1,0000 0,0660 1,0000 1,0000
Controle de peste 2 | JOHNSO 0,6989 0,0069 | BBRIL 0,1080 0,0103 6,4737 0,6667
Controle de peste 3 | BBRIL 0,1080 0,0103 | JOHNSO 0,6989 0,0069 0,1545 1,5000
Materiais para limpeza doméstica 1 | RECKIT 1,0000 0,0660 | UNILEV 0,3395 1,0000 2,9451 0,0660
Materiais para limpeza doméstica 2 | JOHNSO 0,6863 0,0069 | CAMIL 0,0062 0,2889 110,5000 0,0238
Materiais para limpeza doméstica 3 | BBRIL 0,3841 0,0103 | P&G 0,0093 0,1500 41,2222 0,0688
Produtos domésticos de papel 1 | SANTHE 1,0000 0,0330 | UNILEV 0,0510 1,0000 19,6000 0,0330
Produtos domésticos de papel 2 | MELITA 0,4082 0,0220 | CAMIL 0,0306 0,2889 13,3333 0,0762
Produtos domésticos de papel 3 | 3CORA 0,2143 0,1990 | MARATA 0,0510 0,2816 4,2000 0,7064
Suprimentos de lavandeira 1 | UNILEV 1,0000 1,0000 | UNILEV 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Suprimentos de lavandeira 2 | AMPARO 0,3732 0,0069 | P&G 0,2703 0,1500 1,3805 0,0459
Suprimentos de lavandeira 3 | P&G 0,2703 0,1500 | COLGTE 0,0096 0,0770 28,2500 1,9471

Fonte: dados da pesquisa
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A Tabela 20, a seguir, apresenta os indices de competitividade e de
diversificacdo das empresas do negécio Saude e beleza.com maior profundidade e

mais diversificadas por categoria de produto.

A P&G é 166 vezes mais profunda que a Unilever, o maior indice identificado
entre uma empresa mais competitiva em sortimento e uma empresa mais

diversificada, na categoria Barbearia e embelezamento.

As fabricantes L’Oréal, Colgate e Baruel possuem indices de competitividade
superiores a Unilever nas categorias Cosméticos, Cuidados bucais, Cuidados com os

cabelos e Cuidados com o0s pés.

Na categoria Fraldas, analisada na Tabela 21, a P&G tem o indice de
competitividade das empresas com maior profundidade 54 vezes maior que a

Unilever.

Esses calculos estdo disponiveis na Tabela 20 e na Tabela 21, assim como
outros comparativos de competitividade das empresas com maior profundidade e a

diversificacao relativa das empresas com maior profundidade.
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Tabela 20 - indices de Competitividade e de Diversificacdo das empresas com maior profundidade e mais diversificadas por categoria
de produto — Saude e beleza | Cuidados pessoais

Empresas mais competitivas em

Empresas mais diversificadas

sortimento por categoria de gue atuam na categoria de Competiti Diversificacao
produto ] produto ] vidade relativa das
Indice Indice Indice Indice das Empresas | empresas com
Profundi  Diversifi Profundi  Diversifi com maior maior

dade cacao dade cacao profundidade profundidade
Categoria de Produtos Ord | Empresa (@) (b) Empresa () (d) (@) * (c) (b) + (d)
Barbearia e embelezamento 1| P&G 1,0000 0,1500 | UNILEV 0,0060 1,0000 166,5000 0,1500
Barbearia e embelezamento 2 | COTY 0,3604 0,0138 | P&G 1,0000 0,1500 0,3604 0,0917
Barbearia e embelezamento 3 | BIC 0,2763 0,0046 | COTY 0,3604 0,0138 0,7667 0,3333
Cosméticos 1 | LOREAL 1,0000 0,0115 | UNILEV 0,1862 1,0000 5,3716 0,0115
Cosmeéticos 2 | COTY 0,7126 0,0138 | P&G 0,0050 0,1500 141,6250 0,0917
Cosmeéticos 3 | BOTCAR 0,4616 0,0069 | KBERLY 0,0478 0,0884 9,6579 0,0778
Cuidados bucais 1 | COLGTE 1,0000 0,0770 | UNILEV 0,0924 1,0000 10,8194 0,0770
Cuidados bucais 2 | COTY 0,4698 0,0138 | P&G 0,4031 0,1500 1,1656 0,0917
Cuidados bucais 3 | P&G 0,4031 0,1500 | COLGTE 1,0000 0,0770 0,4031 1,9471
Cuidados com os cabelos 1 | LOREAL 1,0000 0,0115 | UNILEV 0,4373 1,0000 2,2868 0,0115
Cuidados com os cabelos 2 | UNILEV 0,4373 1,0000 | P&G 0,2125 0,1500 2,0575 6,6675
Cuidados com os cabelos 3 | SKALA 0,3811 0,0115 | KBERLY 0,0122 0,0884 31,2000 0,1296
Cuidados com os pés 1 | BARUEL 1,0000 0,0069 | UNILEV 0,0882 1,0000 11,3333 0,0069
Cuidados com 0s pés 2 | MURIEL 0,3529 0,0115 | COLGTE 0,1176 0,0770 3,0000 0,1488
Cuidados com o0s pés 3 | LOREAL 0,2941 0,0115 | J&J 0,0294 0,0355 10,0000 0,3231
Desodorantes e antitranspirantes 1 | UNILEV 1,0000 1,0000 | UNILEV 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Desodorantes e antitranspirantes 2 | NIVEA 0,6056 0,0092 | P&G 0,1315 0,1500 4,6061 0,0611
Desodorantes e antitranspirantes 3 | LOREAL 0,4223 0,0115 | COLGTE 0,0239 0,0770 17,6667 0,1488
Suprimentos para a higiene feminina 1| P&G 1,0000 0,1500 | P&G 1,0000 0,1500 1,0000 1,0000
Suprimentos para a higiene feminina 2| J&JI 0,7966 0,0355 | KBERLY 0,7853 0,0884 1,0144 0,4012
Suprimentos para a higiene feminina 3 | KBERLY 0,7853 0,0884 | J&J 0,7966 0,0355 0,9858 2,4927
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Tabela 21 - indices de Competitividade e de Diversificacdo das empresas com maior profundidade e mais diversificadas por categoria
de produto — Saude e beleza | Troca de fraldas

Empresas mais competitivas em Empresas mais diversificadas que Competiti
sortimento por categoria de produto atuam na categoria de produto vidade Diversificagcéo
indice indice indice indice das Empresas relativa das
Profundi Diversifi Profundi Diversifi com maior empresas com
Categoria de dade cacao dade cacao profundidade | maior profundidade
Produtos Ord | Empresa (@) (b) Empresa () (d) (@) * (c) (b) + (d)
Fraldas 1| P&G 1,0000 0,1500 | UNILEV 0,0184 1,0000 54,4444 0,1500
Fraldas 2 | KBERLY 0,4592 0,0884 | P&G 1,0000 0,1500 0,4592 0,5896
Fraldas 3|J&J 0,0714 0,0355 | KBERLY 0,4592 0,0884 0,1556 0,4012
Fonte: dados da pesquisa
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A partir de uma selecdo amostral, de cinco empresas diversificadas, foram
construidas tabelas comparativas do indice de competitividade e de diversificacdo. As
empresas selecionadas foram Unilever, Trés Coracdes, P&G, Ambev e Reckitt
Benkiser.

Estas tabelas comparam os indices de profundidade na categoria, que a
empresa diversificada atua, com os indices de profundidade das empresas primeira e

segunda colocadas na profundidade da categoria.

Iniciando a andlise pela Unilever, na categoria Aperitivos e petiscos, a empresa
com maior profundidade é a Mondelez, a Unilever tem o indice de diversificacdo 15
vezes maior que a Mondelez e 17 vezes maior que a Oetker, a segunda colocada.
Estes indices, comparados com as empresas nas categorias Alimentos, demonstram

gue a Unilever n&o possui competitividade de sortimento nas categorias que atua.

Esses calculos estdo disponiveis na Tabela 22, assim como outros
comparativos de competitividade das empresas com maior profundidade e a

diversificacao relativa das empresas com maior profundidade.

No departamento Bebidas, a Unilever possui baixa competitividade de
sortimento nas categorias que atua: Café; Chas e infusGes. Os calculos deste

departamento estdo disponiveis na Tabela 23.

No departamento Suprimentos domésticos, a Reckitt Benckiser tem maior
profundidade na categoria Materiais para limpeza doméstica e a Santher tem maior
profundidade na categoria Produtos domeésticos de papel. A Unica categoria que a
Unilever tem maior profundidade é o de Suprimentos de lavanderia. Os célculos deste

departamento estdo disponiveis na Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada..

Comparando a Unilever com empresas que atuam no departamento Saude e
beleza, apenas na categoria Desodorantes e antitranspirantes a Unilever tem maior
profundidade, nas demais, o indice das concorrentes € bastante alto. Os calculos
deste departamento estdo disponiveis na Erro! Fonte de referéncia nédo e

ncontrada..
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Tabela 22 — Comparacéo de indices de Competitividade e de Diversificacdo de uma amostra intencional - Unilever - Alimentos e
Bebidas | Alimentos

indice indice ) indice
) diversifica¢ | profundidad Indice profundidad
Indice Empresa i do UNILEV eda Empresa ) diversificag eda
profun com Indice i (a) + Indice | empresa (c) com Indice ) do UNILEV empresa
) didade na a maior profun Indice diversificag + Indice a 22 maior profun Indice (a) + Indice | (e) + Indice
Indice diver categoria profun didade na diversi ao da profundidad profun didade na diversifica¢ | diversifica¢ | profundidad
Categoria sificagdo UNILEV didade da categoria ficagdo empresa e UNILEV didade da categoria ao ao da e UNILEV
de Produtos  UNILEV (a) (b) categoria (c) (d) (d) (b) categoria (e) () empresa (f) (b)
Aperitivos e
petiscos 1,0000 | 0,0563 MNDLEZ 1,0000 0,0666 15,0209 | 17,7500 OETKER 0,9648 0,0574 17,4243 17,1250
Carne,
frutos do
mar e ovos 1,0000 | 0,0050 BRF 1,0000 0,0755 13,2478 | 199,4000 JBS 0,6590 0,0628 15,9168 131,4000
Condimento
s e molhos 1,0000 | 1,0000 UNILEV 1,0000 1,0000 1,0000 | 1,0000 HEINZ 0,9354 0,1103 9,0625 0,9354
Doces e
chocolates 1,0000 | 0,0132 NESTLE 1,0000 0,1019 9,8109 | 75,6500 MNDLEZ 0,6761 0,0666 15,0209 51,1500
Gréos,
arroz e
cereais 1,0000 | 0,1667 NESTLE 1,0000 0,1019 9,8109 | 6,0000 KELLOG 0,6200 0,0836 11,9553 3,7200
Ingrediente
S para
cozidos e
assados 1,0000 | 0,1432 MDIAS 1,0000 0,0484 20,6436 | 6,9815 NESTLE 0,8674 0,1019 9,8109 6,0556
Lacticinios 1,0000 | 0,0037 DANONE 1,0000 0,0938 10,6629 | 269,0000 LACTAL 0,9257 0,0927 10,7916 249,0000
Molhos e
pastas 1,0000 | 0,2326 NESTLE 1,0000 0,1019 9,8109 | 4,3000 BRF 0,9302 0,0755 13,2478 4,0000
Padaria 1,0000 | 0,0723 MDIAS 1,0000 0,0484 20,6436 | 13,8333 PANDUR 0,8970 0,0400 24,9911 12,4091
Pratos
prontos 1,0000 | 0,0162 PPSICO 1,0000 0,0927 10,7916 | 61,7500 NESTLE 0,4393 0,1019 9,8109 27,1250
Sobremesa
S
congeladas
e novidades 1,0000 | 0,7784 NESTLE 1,0000 0,1019 9,8109 | 1,2846 UNILEV 0,7784 1,0000 1,0000 1,0000
Sopas e
caldos 1,0000 | 0,7857 NESTLE 1,0000 0,1019 9,8109 | 1,2727 UNILEV 0,7857 1,0000 1,0000 1,0000
Temperos 1,0000 | 0,0300 FOODBD 1,0000 0,0491 20,3564 | 33,3333 GMILLS 0,8000 0,0970 10,3140 26,6667

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 23 — Comparacéo de indices de Competitividade e de Diversificacdo de uma amostra intencional - Unilever - Alimentos e
Bebidas — Bebidas | Casa e jardim | Saude e beleza

Indice Indice indice
diversifica¢  profundidad indice profundidad
indice Empresa ao UNILEV e da Empresa diversificag e da
profun com indice (@) + indice  empresa (c) com indice &0 UNILEV empresa
didade na a maior profun indice diversificag + Indice a 22 maior profun indice (@) + indice  (e) + Indice
Categoria indice diver categoria profun didade na diversi ao da profundidad profun didade na diversificag | diversificag  profundidad
de sificacao UNILEV didade da categoria ficacé@o empresa e UNILEV didade da categoria ao do da e UNILEV
Produtos UNILEV (a) (b) categoria (c) (d) (d) (b) categoria (e) () empresa (f) (b)
Café 1,0000 0,0095 | 3CORA 1,0000 0,1990 5,0263 105,0000 | JDE 0,9238 0,1161 8,6164 97,0000
Chés e
infusbes 1,0000 0,0714 | COCA 1,0000 0,0160 62,3154 14,0000 | OETKER 0,2786 0,0574 17,4243 3,9000
Materiais
para
limpeza
doméstica 1,0000 0,3395 | RECKIT 1,0000 0,0660 15,1461 2,9451 | JOHNSO 0,6863 0,0069 145,4025 2,0213
Produtos
doméstico
s de papel 1,0000 0,0510 | SANTHE 1,0000 0,0330 30,2922 19,6000 | MELITA 0,4082 0,0220 45,4383 8,0000
Supriment
os de
lavandeira 1,0000 1,0000 | UNILEV 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 | AMPARO 0,3732 0,0069 145,4025 0,3732
Barbearia
e
embeleza
mento 1,0000 0,0060 | P&G 1,0000 0,1500 6,6675 166,5000 | COTY 0,3604 0,0138 72,7013 60,0000
Cosmético
s 1,0000 0,1862 | LOREAL 1,0000 0,0115 87,2415 5,3716 | COTY 0,7126 0,0138 72,7013 3,8277
Cuidados
bucais 1,0000 0,0924 | COLGTE 1,0000 0,0770 12,9824 10,8194 | COTY 0,4698 0,0138 72,7013 5,0833
Cuidados
com os
cabelos 1,0000 0,4373 | LOREAL 1,0000 0,0115 87,2415 2,2868 | UNILEV 0,4373 1,0000 1,0000 1,0000
Cuidados
com os
pés 1,0000 0,0882 | BARUEL 1,0000 0,0069 145,4025 11,3333 | MURIEL 0,3529 0,0115 87,2415 4,0000
Desodoran
tes e
antitranspi
rantes 1,0000 1,0000 | UNILEV 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 | NIVEA 0,6056 0,0092 109,0519 0,6056
Fraldas 1,0000 0,0184 | P&G 1,0000 0,1500 6,6675 54,4444 | KBERLY 0,4592 0,0884 11,3091 25,0000

Fonte: dados da pesquisa
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A empresa analisada, a seguir, € a Trés Coracdes, tem baixo indice de
profundidade nas categorias de produto que atua. Possui apenas a maior
profundidade na categoria Café, tem o indice de diversificagdo 1,7 vezes maior que

sua concorrente JDE.

Na categoria Chas e infusdes, a Coca-Cola tem o indice de diversificacdo 12

vezes maior que a Trés Coracoes.

A Danone e a Nestlé possuem indice de diversificacdo duas vezes maior que a

Trés Coracdes nas categorias Leite e Leite a base de planta.

A M. Dias Branco tem o indice de diversificacdo quatro vezes maior que a Trés

Coracdes na categoria Ingredientes para cozidos e assados e na categoria Padaria.

Na categoria Produtos domésticos de papel, a Santher tem o indice de

diversificacdo 6 vezes maior que a Trés Coracoes.

Os célculos estdo demonstrados nas tabelas seguintes.
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Tabela 24 — Comparac&o de indices de Competitividade e de Diversificacdo de uma amostra intencional — Trés Coracdes - Alimentos
e bebidas | Alimentos

indice indice indice
diversifica¢  profundidad indice profundidad
indice Empresa ao 3CORA e da Empresa diversificac e da
profun com indice (@) + indice  empresa (c) com indice &0 3CORA empresa
didade na a maior profun indice diversificag + Indice a 22 maior profun indice (@) = Indice  (e) + indice
Categoria indice diver categoria profun didade na diversi ao da profundidad profun didade na diversifica¢c | diversificag  profundidad
de sificacao 3CORA didade da categoria ficacé@o empresa e 3CORA didade da categoria do do da e 3CORA
Produtos 3CORA (a) (b) categoria (c) (d) (d) (b) categoria (e) () empresa (f) (b)
Condiment
ose
molhos 0,1990 0,0114 UNILEV 1,0000 1,0000 0,1990 87,6667 HEINZ 0,9354 0,1103 1,8030 82,0000
Doces e
chocolates 0,1990 0,0053 NESTLE 1,0000 0,1019 1,9519 189,1250 MNDLEZ 0,6761 0,0666 2,9885 127,8750
Ingredient
es para
cozidos e
assados 0,1990 0,0080 MDIAS 1,0000 0,0484 4,1071 125,6667 NESTLE 0,8674 0,1019 1,9519 109,0000
Padaria 0,1990 0,0011 MDIAS 1,0000 0,0484 4,1071 913,0000 PANDUR 0,8970 0,0400 4,9721 819,0000
Sobremes
as
congelada
se
novidades 0,1990 0,0020 NESTLE 1,0000 0,1019 1,9519 510,0000 UNILEV 0,7784 1,0000 0,1990 397,0000
Café 0,1990 11,0000 3CORA 1,0000 0,1990 1,0000 1,0000 JDE 0,9238 0,1161 1,7143 0,9238
Chés e
infusdes 0,1990 0,0048 COCA 1,0000 0,0160 12,3980 210,0000 OETKER 0,2786 0,0574 3,4666 58,5000
Leite 0,1990 0,0435 DANONE 1,0000 0,0938 2,1214 23,0000 NESTLE 0,9087 0,1019 1,9519 20,9000
Leite a
base de
plantas 0,1990 0,4933 NESTLE 1,0000 0,1019 1,9519 2,0273 DANONE 0,9946 0,0938 2,1214 2,0164
Produtos
doméstico
s de papel 0,1990 0,2143 SANTHE 1,0000 0,0330 6,0268 4,6667 MELITA 0,4082 0,0220 9,0402 1,9048

Fonte: dados da pesquisa
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Analisando a fabricante P&G, que atua em dois negécios, tem baixos indices

de profundidade nas categorias que atua.

A empresa tem altos indices de diversificacdo, em relacdo aos seus
concorrentes, nas categorias Materiais de limpeza doméstica, Cosméticos, Cuidados
com os cabelos. Tem os maiores indices de diversificacdo em Suprimentos para

higiene feminina e Fraldas.

Na comparagdo com a Unilever, a P&G tem baixo indice de diversificagdo nas
categorias Suprimentos de lavanderia e Desodorantes e antitranspirantes.

Os célculos estdo demonstrados nas tabelas seguintes.
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Tabela 25 — Comparacéo de Indices de Competitividade e de Diversificagdo de uma amostra intencional — P&G — Saude e beleza |

Cuidados pessoais e Troca de fraldas

indice
diversificag indice indice indice
indice Empresa ao P&G (a) profundidad Empresa diversificag  profundidad
profun com indice + indice e da com indice &0 P&G (a) eda
didade na a maior profun indice diversificag  empresa (c) a 22 maior profun indice + Indice empresa
Categoria indice diver categoria profun didade na diversi do da + Indice profun didade na diversificac | diversificac  (e) + indice
de sificagdo P&G didade da categoria ficagdo empresa profundidad didade da categoria ao ao da profundidad
Produtos P&G (a) (b) categoria (c) (d) (d) e P&G (b) categoria (e) () empresa (f) e P&G (b)
Materiais
para
limpeza
doméstica 0,1500 0,0093 RECKIT 1,0000 0,0660 2,2716 107,3333 JOHNSO 0,6863 0,0069 21,8077 73,6667
Supriment
os de
lavandeira 0,1500 0,2703 UNILEV 1,0000 1,0000 0,1500 3,6991 AMPARO 0,3732 0,0069 21,8077 1,3805
Barbearia
e
embeleza
mento 0,1500 1,0000 P&G 1,0000 0,1500 1,0000 1,0000 COTY 0,3604 0,0138 10,9038 0,3604
Cosmético
s 0,1500 0,0050 LOREAL 1,0000 0,0115 13,0846 198,7500 COTY 0,7126 0,0138 10,9038 141,6250
Cuidados
bucais 0,1500 0,4031 COLGTE 1,0000 0,0770 1,9471 2,4809 COTY 0,4698 0,0138 10,9038 1,1656
Cuidados
com os
cabelos 0,1500 0,2125 LOREAL 1,0000 0,0115 13,0846 4,7050 UNILEV 0,4373 1,0000 0,1500 2,0575
Desodoran
tes e
antitranspi
rantes 0,1500 0,1315 UNILEV 1,0000 1,0000 0,1500 7,6061 NIVEA 0,6056 0,0092 16,3558 4,6061
Supriment
os paraa
higiene
feminina 0,1500 1,0000 P&G 1,0000 0,1500 1,0000 1,0000 J&J 0,7966 0,0355 4,2280 0,7966
Fraldas 0,1500  1,0000 P&G 1,0000 0,1500 1,0000 1,0000 KBERLY 0,4592 0,0884 1,6962 0,4592

Fonte: dados da pesquisa



180

A analise seguinte € da AMBEV, que tem baixa profundidade em categorias
dos negocios Alimentos e Bebidas. E a fabricante com maior profundidade na

categoria Bebidas alcodlicas.

A AMBEV é mais diversificada que a Coca-Cola, porém, tem menor

profundidade nas categorias Refrigerante e Suco, onde a Coca-Cola é predominante.

Os célculos estdo demonstrados nas tabelas seguintes.
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Tabela 26 — Comparacéo de indices de Competitividade e de Diversificacio de uma amostra intencional — AMBEV — Alimentos e
bebidas - Alimentos

Indice indice ] indice
’ diversifica¢  profundidad Indice profundidad
Indice Empresa ) do AMBEV eda Empresa i diversificag e da
profun com Indice i (@) + Indice  empresa (c) com Indice i do AMBEV empresa
’ didade na a maior profun Indice diversificag + Indice a 22 maior profun Indice (a) + Indice  (e) + Indice
Categoria Indice diver categoria profun didade na diversi ao da profundidad profun didade na diversifica¢c | diversificag  profundidad
de sificagéo AMBEV didade da categoria ficacéo empresa e AMBEV didade da categoria ao do da e AMBEV
Produtos AMBEV (a) (b) categoria (c) (d) (d) (b) categoria (e) ® empresa (f) (b)
Condiment
ose
molhos 0,0396 0,0456 UNILEV 1,0000 1,0000 0,0396 21,9167 HEINZ 0,9354 0,1103 0,3593 20,5000
Pratos
prontos 0,0396 0,0101 PPSICO 1,0000 0,0927 0,4278 98,8000 NESTLE 0,4393 0,1019 0,3890 43,4000
Agua 0,0396 0,1028 MNALBA 1,0000 0,0586 0,6761 9,7273 DANONE 0,4486 0,0938 0,4227 4,3636
Bebidas
alcéolicas 0,0396 1,0000 AMBEV 1,0000 0,0396 1,0000 1,0000 HNKEN 0,6186 0,0092 4,3235 0,6186
Leite a
base de
plantas 0,0396 0,0108 NESTLE 1,0000 0,1019 0,3890 92,7500 DANONE 0,9946 0,0938 0,4227 92,2500
Refrigerant
e 0,0396 0,5857 COCA 1,0000 0,0160 2,4706 1,7072 AMBEV 0,5857 0,0396 1,0000 1,0000
Suco 0,0396 0,0384 COCA 1,0000 0,0160 2,4706 26,0625 Wow 0,5204 0,0861 0,4605 13,5625

Fonte: dados da pesquisa
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A Reckitt Benckiser tem maior grau de profundidade nas categorias Materiais
para limpeza doméstica e Controle de peste, nas demais categorias possui baixo

indice de profundidade.

Os célculos estdo demonstrados nas tabelas seguintes.
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Tabela 27 — Comparacéo de indices de Competitividade e de Diversificacdo de uma amostra intencional — Reckitt Benckiser — Casa
e jardim | Suprimentos domeésticos

Empresa
indice Empresa com
profun com indice indice indice a2a indice indice indice
indice didade a maior profun diversificacdo  profundidade maior profun diversificacdo  profundidade
diver na profun didade indice RECKIT (a) + da empresa profun didade RECKIT (a) + da empresa
sificacdo categoria | didade na diversi indice (c) = Indice didade na indice indice (e) + indice
Categoria de RECKIT RECKIT da categoria ficagdo | diversificagcdo profundidade da categoria diversificagdo | diversificagcdo profundidade
Produtos (a) (b) categoria (c) (d) da empresa (d) RECKIT (b) categoria (e) () da empresa (f) RECKIT (b)
Controle de
peste 0,0660 1,0000 RECKIT 1,0000 0,0660 1,0000 1,0000 JOHNSO 0,6989 0,0069 9,6000 0,6989
Materiais para
limpeza
doméstica 0,0660 1,0000 RECKIT 1,0000 0,0660 1,0000 1,0000 JOHNSO 0,6863 0,0069 9,6000 0,6863
Suprimentos de
lavandeira 0,0660 0,1651 UNILEV 1,0000 1,0000 0,0660 6,0580 AMPARO 0,3732 0,0069 9,6000 2,2609
Cosméticos 0,0660 0,0038 LOREAL 1,0000 0,0115 5,7600 265,0000 COTY 0,7126 0,0138 4,8000 188,8333
Cuidados com
os cabelos 0,0660 0,0090 LOREAL 1,0000 0,0115 5,7600 111,6364 UNILEV 0,4373 1,0000 0,0660 48,8182
Desodorantes e
antitranspirantes| 0,0660 0,0398 UNILEV 1,0000 1,0000 0,0660 25,1000 NIVEA 0,6056 0,0092 7,2000 15,2000

Fonte: dados da pesquisa
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Na analise de profundidade foi possivel identificar que as empresas muito
diversificadas ndo atuam com profundidade, enquanto empresas que propdem
atender poucos ou negdécios Unicos e poucos departamentos, relacionados entre si,
procuram se especializar e diversificar nas categorias de produtos pertencentes a
estes negocios. Foi possivel constatar que empresas que atuam em poucas ou Unicas

categorias de produtos tem alto grau de profundidade nas categorias de produtos.

Quando analisado no nivel de categoria de produtos, foi possivel constatar que
h& empresas que atuam em diversos negdcios, departamentos e categorias de
produtos, porém, com poucos itens em cada categoria de produto, ou seja, com pouca
profundidade na categoria de produtos, caracterizando que a empresa tem baixo grau

de profundidade por categoria de produtos.

Das 119 empresas, a empresa com maior amplitude € Unilever, por ser a
empresa mais diversificada da amostra e a quarta maior empresa em quantidade de
itens de produtos. Quando analisada nos niveis de categorias de produtos, se iguala
ou pode ser superada por empresas concentradas. A analise da arena competitiva
contribuiu para a visualizacdo das atuacdes de cada empresa em relacdo aos seus

concorrentes.

E possivel observar que ndo ha empresas com alto grau de profundidade e alto
grau de diversificacdo, simultaneamente, o que pode indicar o pressuposto que
empresas que optam por estratégia de diversificacdo ndo buscam se especializar em
uma unica ou em poucas categorias de produtos. Também, as empresas mais
diversificadas podem nao criar vantagem competitiva, ou criar valor econémico, e

cada vez menos estao distantes dos concorrentes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma das principais estratégias de crescimento das empresas €é a
diversificacdo, que pode ser promovida em diferentes dimensdes: negécios, produtos,
regides, clientes, canais, entre outros. Durante as décadas de 1960, 1970 e 1980
houve um incentivo a diversificacdo de negoécio e formacdo de grandes
conglomerados. A partir da década de 1990, a concorréncia ha maioria dos mercados
vem passando por grande escalada em funcdo, principalmente, da aceleracédo da
globalizagdo e da emergéncia de novas tecnologias, que impactam 0S processos
produtivos, distributivos e comunicacionais das empresas. Neste novo contexto de
forte concorréncia, que prevalece até os anos 2020, torna-se muito dificil as empresas
atuarem em varios mercados e serem competitivas em todos eles, a medida em que
se defrontam cada vez mais com empresas especializadas em mercados bem

delimitados.

Embora as estratégias de crescimento pela diversificacdo continuem a ser
exploradas, h4 uma tendéncia de adocdo de estratégias de atuacdo mais
concentradas em mercados prioritarios, denominados core business, e da adocédo de
estratégias de diversificacdo por meio de movimento adjacentes ao core, visando
desenvolver sinergias entre os negocios e obter ganhos derivados de economias de

€scopo.

Embora o tema diversificacdo seja bastante explorado na literatura sobre
gestdo e negécios, a revisao bibliografica (Apéndice A) permitiu identificar lacunas
para pesquisar de forma mais objetiva as métricas sobre a diversificacao e sua relacéo

com a competitividade das empresas.

Diante disso, evidencia-se que ha lacunas e espac¢os para contribuicdes neste
campo de estudo, principalmente na pesquisa brasileira, que se mostra incipiente,
guando comparadas as analises de categorias de produtos de grandes empresas.
Adicionalmente, nédo foi identificado um consenso sobre uma medida universalmente
aceita referente a diversificacdo de empresas, quando utilizada a classificacdo

hierarquica de negaocios, departamentos e categorias de produtos.

Dado o exposto, foi desenvolvida esta pesquisa com o objetivo geral de
identificar como o grau de diversificacdo de negdcios e de produtos se relaciona com

a competitividade de sortimentos no nivel de categorias de produtos, entendendo-se
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a competitividade de sortimento como a quantidade relativa de produtos oferecidos
em cada categoria. Para tal foi proposto um critério de classificacdo e desenvolvido,
inicialmente, um banco de dados com 112.051 produtos, dado n&o haver um padrao
anico que atendesse as necessidades da pesquisa, que pode ser considerada umas

das importantes contribuicbes da pesquisa.

Como néo foi identificada uma métrica de diversificacao alinhada com o objetivo
geral da pesquisa, foi atingido o objetivo especifico de desenvolver métricas para
avaliar o grau de diversificacdo em fungcdo dos niveis hierarquizados de negdcios e
produtos. Foi desenvolvida uma metodologia para a avaliacdo do grau de
diversificacdo de negdécios, departamentos e categorias de produtos e do grau de
profundidade de sortimento, que também é uma importante contribuicao da pesquisa.
Os dados consolidados na base foram submetidos as andlises de diversificacdo e

analises de profundidade para a construcao do grau de diversificacao.

Para 33 categorias de produtos foram amostradas intencionalmente e
analisadas empresas que adotam estratégias mais diversificadas e mais concentradas
em categorias de produtos, que foram escolhidas como o lécus para avaliar a
competitividade de sortimento, ou a quantidade relativa de produtos ofertados por

cada fabricante.

Na andlise de diversificacdo, foram identificadas as empresas que atuam em
apenas um ou dois negocios, simultaneamente. Na amostra selecionada, apenas a
Unilever é a fabricante que atua em trés negdcios. Como dito anteriormente, as
empresas atuam em muitos negdcios para aproveitar as sinergias operacionais
(economia de escala) e as sinergias financeiras (economias de escopo), procurando
reduzir riscos ciclicos dos negécios, mas expde-se aos riscos da concorréncia com

competidores especializados.

As métricas e o banco de dados foram utilizados para viabilizar o atingimento
do terceiro objetivo que foi identificar para um conjunto de categorias de produtos de
consumo empresas que atuam com diferentes estratégias de diversificacdo e cuja
competitividade foi analisada de forma objetiva com base em duas dimensdes: grau

de diversificacao geral e profundidade de sortimento em categorias de produtos.

A pesquisa possibilitou concluir que as empresas mais diversificadas se

defrontam com concorrentes especializados na maioria das categorias de produtos e
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de forma geral ficam em desvantagem competitiva do ponto de vista de sortimento ou
namero de ofertas na categoria, em algumas situacdes ficam em paridade competitiva
e dificilmente tém vantagem competitiva. Na analise de profundidade foi possivel
identificar que as empresas muito diversificadas ndo atuam com profundidade,
enquanto empresas que propdem atender poucos ou negocios Unicos e poucos
departamentos, relacionados entre si, procuram se especializar e diversificar nas

categorias de produtos pertencentes a estes negocios.

Das 119 empresas, a empresa com maior amplitude € Unilever, por ser a
empresa mais diversificada da amostra e a quarta maior empresa em quantidade de
itens de produtos, mas quando analisada no nivel de categorias de produtos, se iguala
ou é superada por empresas concentradas (L’Oreal, Nestlé e Coty). A analise da arena
competitiva contribuiu para a visualizacao das atuacdes de cada empresa em relacao

aos seus concorrentes.

As métricas desenvolvidas para atender o Erro! Fonte de referéncia néao e
ncontrada. contribuiram para atender o Objetivo Especifico 4 - Avaliar o grau de
competitividade de sortimento das empresas amostradas no nivel de categorias de

produtos especificas e relacionar com o grau de diversificacao.

E possivel observar que ndo ha empresas com alto grau de profundidade e alto
grau de diversificacdo, simultaneamente, o que pode indicar o pressuposto que
empresas que optam por estratégia de diversificacdo ndo buscam se especializar em
uma unica ou em poucas categorias de produtos, ou tém dificuldade para fazé-lo, e
por consequéncia tém dificuldade para criar vantagem competitiva de sortimento no
nivel das arenas onde efetivamente se da a concorréncia, que sao as categorias de
produtos. O generalismo na estratégia de atuacdo levaria, nesta perspectiva, a
mediocridade no desempenho em arenas especificas, na melhor das hipéteses.

Enfim, a pesquisa possibilitou avaliar de forma objetiva um tema que é
explorado recorrentemente de forma qualitativa na literatura. Se evidencia que as
empresas se defrontam com o dilema do crescimento por meio da diversificacdo e a
exposicao a concorrentes cada vez mais especializados, que no nivel de categorias
especificas de produtos conseguem oferecer mais sortimento ou opg¢des para 0s
consumidores. Embora a pesquisa concentre-se na perspectiva quantitativa do

sortimento, € plausivel supor que empresas mais especializadas teriam maior
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probabilidade de serem superiores qualitativamente também, que seria um tema

passivel de exploracdo em nova pesquisa.

Um aumento na diversificacdo de produtos pode vir a melhorar o desempenho

até certo ponto, qualquer aumento adicional na diversificacdo de produtos pode levar

ao declinio do desempenho da empresa.

Para finalizar, é permitido apresentar algumas Recomendacfes para 0S

Gestores:

A primeira recomendacéo € identificar as empresas que competem nas
mesmas categorias de produtos e adotam diferentes estratégias de
diversificacdo, comparando o grau de diversificacdo que atua nestas

categorias de produtos.

A segunda recomendacdo é realizar um processo de diversificacdo
organica e gradual, buscando atender as necessidades dos clientes e
formando um sortimento de categorias de produtos limitado a
capacidade de operar em produtos ou mercados diversos, enquanto ha
crescimento nos retornos esperados. Cada empresa tem suas
particularidades e o tempo pode ser a melhor maneira do crescimento
no aprendizado, adquirindo experiéncias e maturidade. Deve-se ter
ciéncia que esse processo de crescimento sustentavel pode exigir

recursos ainda nao adquiridos.

A terceira recomendacdo é a adocdo racional da escolha da
diversificacdo, com planejamento minimo prévio, implicando em

descartar as primeiras oportunidades e um cuidado com a operacao.

A quarta recomendacédo consiste em adotar a atuacéo de lideranca na
categoria de produtos escolhida, pois o desafio € o0 aumento no niumero

de grandes e fortes concorrentes.

Acredita-se que a pesquisa contribuiu com a discussao objetiva do tema de

diversificacdo de empresas na dimensao de negocios e produtos. Entretanto, ainda

h&a um grande potencial para desenvolvimento de pesquisas que avaliem as demais

dimensdes da diversificagdo e que se dediquem a aspectos qualitativos também.
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APENDICES

Apéndice A - Pesquisa Bibliométrica

Os levantamentos acerca de producao cientifica sdo uma préatica presente em
diferentes tematicas na area de estratégia e gestdo. Nota-se que as producdes
cientificas tiveram um crescimento, devido ao interesse de pesquisadores pelos temas
de estudos organizacionais. Com o advento das bases de dados online de artigos
académicos (Ebsco Host, Web of Science, Scopus, Spell, Google Scholar, Periddicos
CAPES), facilitado pela internet, € possivel o encontro de milhares de artigos
produzidos pelo mundo, o que pode ter contribuido com o impulso nas producdes e
pesquisas (PIMENTA, PORTELA, et al., 2017), ndo sendo diferente sobre o tema
diversificacao corporativa, em especifico.

Esta se¢do apresenta um estudo bibliométrico, explicando do que se trata, 0s
estudos bibliométricos sdo baseados em trés leis, de Bradford, de Zipf e de Lotka
(ARAUJO, 2006; CHUEKE; AMATUCCI, 2015). A lei de Bradford trata de medir a
produtividade das revistas académicas, a lei de Zipf consiste em medir a frequéncia
das palavras nos artigos selecionados e a lei de Lotka consiste em medir 0 nimero
de artigos por autor (MACHADO JR., SOUZA, et al., 2016).

A respeito da andlise bibliométrica, € importante salientar sua importancia
porque indica autores seminais e novos autores dos temas pesquisados e permite
identificar lacunas nas teorias existentes e, apés a leitura e sistematizacdo das
informacdes dos artigos, pode-se usar de andlises estatisticas (IIZUCA, MORAIS;
SANTOS, 2015).

Na pesquisa sobre “diversificacdo” (e suas variagdes), em margo de 2020,
foram encontrados aproximadamente 30 mil artigos, publicados entre 1945 e 2020.
SO na base Web of Science (2020) do Institute for Scientific Information (ISI), por
exemplo, foram encontrados mais de 12 mil titulos. Em sua maioria, nas areas de
genética hereditaria (4.702), biologia evolucionéaria (4.349), biologia molecular de
bioquimica (3.408), ecologia das ciéncias ambientais (3.308) e zoologia (3.076),
dentre outras areas de pesquisa. Publicacbes relacionadas com negdécios
empresariais aparecem entre as principais areas de pesquisa, com 3.734 artigos.
Sobre “corporate diversification” foram encontrados 845 artigos, sendo 804 da area

de economia de negdcios. E sobre “business diversification”, foram encontrados 261
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artigos. A Figura 54 ilustra o crescimento linear da producao cientifica por estes dois

temas:

Figura 54 - Numero de publicagdes sobre os termos “business diversification” ou
“corporate diversification” no periodo de 1945 a 2019
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Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com a légica TS=
“corporate diversification” and TS= “business diversification”, em marco de 2020.

Observa-se o predominio das publica¢des feitas em lingua inglesa, com 90,1%
dos documentos produzidos. Apenas trés artigos foram publicados em Portugués (DE
CAMARGO; BARBOSA, 2009; NICOLI JUNIOR; FUNCHAL, 2013; DE FRANCA
ALCANTARA, SILVA DE LIMA, et al., 2015), assim apresentados na Tabela 28:

Tabela 28 - Numero de publicagdes por idioma publicadas sobre os termos “business
diversification” ou “corporate diversification” no periodo de 1945 a 2019

Idiomas Contagem Frequéncia
de Artigos %

Inglés 863 90,9%
Coreano 57 6,0%
Russo 9 0,9%
Espanhol 9 0,9%
Portugués 3 0,3%
Chinés 2 0,2%
Tcheco 1 0,1%
Francés 1 0,1%
Alemao 1 0,1%
Esloveno 1 0,1%
Ucraniano 1 0,1%
N&o Especificado 1 0,1%
949 100,0%

Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com a légica TS=
“corporate diversification” and TS= “business diversification”, em margo de 2020.
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Na base Web of Science (2020), o termo “diversificagdo de empresas”, ou

“diversificacao corporativa”, esta relacionado a area de “economia de negdcios”. Em

uma analise detalhada na pesquisa, encontrou-se 251 artigos cientificos publicados
desde 1969.

A seguir, na Figura 55, € apresentado o painel que reflete citacdes a itens fonte

indexados dentro de todas as bases de dados dos artigos selecionados (DIIDW, KJD,

WQOS,

RSCI, SCIELO).

Figura 55 - Painel dos artigos selecionados encontrados nas bases de dados (DIIDW,

Fonte:

KJD, WOS, RSCI, SCIELO)
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O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020.

O painel da Figura 55 est& dividido em quatro colunas:

e a primeira apresenta o niumero de publicacdes selecionadas e um gréfico

mostrando a evolucao do tema tratado;

e a segunda coluna apresenta o “h-index” e a média de citagbes por item. O
“h-index” representa a existéncia de uma quantidade de artigos citados
varias vezes, no periodo selecionado pelo pesquisador. A “média de
citagcdes por item” € o numero médio de artigos que foram citados para todos
os itens no conjunto de artigos da pesquisa. O “h-index” depende tanto do
namero de publicacdes de um cientista quanto de seu impacto sobre seus
pares (BALL, 2005), e neste sentido, dos 251 artigos selecionados, apenas
87 foram citados pelos autores da selecédo. A média, no conjunto de artigos

selecionados é de 201,4.

e A terceira coluna apresenta a “soma do numero de citagdes” e “sem
citacbes”. A soma do numero de citagdes € de 50.559, realizada desde o
primeiro artigo publicado. Quando subtraido as autocita¢des, a nova soma
é de 48.885.
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e A guarta coluna é da contagem de artigos que fizeram citacdes, sendo
31.711, eliminando os artigos sem autocitagdo, este total € de 31.520

artigos.

A seguir, na Tabela 29, sdo apresentas as dez principais fontes utilizadas,
dentre 88 existentes, que representam 45,6% do total das publicacdes sobre os
termos “business diversification” ou “corporate diversification”. Um dos critérios é
analisar quais sdo o0s periodicos com maior fator de impacto em campo de
conhecimento. Este ranking pode ser consultado em: Thomson Reuters SSCI, ISI Web
of Science Journal & Country Rank (JCR), Google Scholar, SPELL (CHUEKE;
AMATUCCI, 2015).

Tabela 29 - Top 10 das principais revistas académicas utilizadas para publicagbes
sobre os termos “business diversification” e “corporate diversification”
no periodo de 1945 a 2019

Titulos da fonte Quant. h-index
Publicacdes
Strategic Management Journal 45 253
Journal of Finance 13 264
Academy of Management Journal 12 283
Journal of Financial Economics 9 223
Journal of Business Research 8 158
Financial Management 5 59
Management Science 5 221
Journal of Corporate Finance 4 83
Journal of Management 4 192

Review of Financial Studies 4 157

Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com a légica TS=
“corporate diversification” and TS= “business diversification”, em mar¢o de 2020. O h-
index foi adaptado da pesquisa realizada no Scimago Journal & Country Rank
(SCIMAGO LAB., 2020)

Na Figura 56, é observado o numero de itens publicados por ano, de 2001 a
2020, chegando a 22 artigos s6 em 2019:
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Figura 56 - Grafico contendo o numero de artigos publicados por ano (de 2001 a 2019)
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Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020.

Na Figura 57, é observado o niumero de citagcbes em cada ano, de 2001 a 2020,

ultrapassando 4.000 artigos publicados, em 2019:

Figura 57 - Gréfico contendo o nimero de artigos publicados por ano (de 2001 a 2019)
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Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020.

Analisando o histérico das publicagbes selecionadas, houve um crescimento
no numero de citagBes da producgédo cientifica, chegando a 4.024 citacdes em 2019,
podendo ser observado na Figura 58:
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Figura 58 - Numero de publicagbes publicadas sobre os termos “business
diversification” ou “corporate diversification” no periodo de 1945 a 2020
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Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos

selecionados, em margo de 2020.

Diversos autores passaram a publicar sobre diversificacdo de negdcios, na

analise realizada, foi possivel identificar aqueles que mais contribuiram com o termo,

conforme a Tabela 30:

Tabela 30 - Autores com artigos publicados sobre os termos “business diversification”
ou “corporate diversification” no periodo de 1945 a 2019

N° Artigos

Autores Publicados Anos de Publicagdes
Bowen, HP 6 | 2005, 2008, 2011, 2015, 2016, 2017
Wiersema, MF 6 | 1992, 1995, 2003, 2005, 2008, 2011
Bergh, DD 5| 1995, 1995, 1997, 1998, 2003
Bettis, RA 5| 1981, 1982, 1985, 1995, 1996
Montgomery, CA 5| 1982, 1985, 1986, 1988, 1994
Chatterjee, S 4| 1991, 1991, 1992, 2003
Hoskisson, RE 4| 1991, 1991, 1992, 2003
De La Fuente, G 3 | 2017, 2017, 2020
Denis, DJ 3 | 1997, 2002, 2006
Denis, DK 3 | 1997, 2002, 2006
Hitt, MA 3 | 1993, 1994, 1996
Johnson, RA 3 | 1992, 1993, 1994
Markides, CC 3 | 1994, 1995, 1996
Servaes, H 3 | 1996, 1999, 2000
Stadler, C 3 | 1996, 1999, 2000
Varadarajan, PR 3 | 1986, 1987, 1987
Wernerfelt, B 3 | 1986, 1988, 1991

Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020. Apresentadas obras com pelo menos trés
publicacbes sobre os termos.

Dentre os artigos selecionados, os mais citados estdo na Tabela 31.:
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Tabela 31 - Lista dos principais autores com o total de citacdes, no periodo de 1945 a

2019
Total de | Média por
Autores | Ano da Publicacao citacdes ano

Arellano, M; Bond, S. (1991) 9.448 314,93
Peteraf, M.A. (1993) 3.901 139,32
Morck, R.; Shleifer, A.; Vishny, R. W. (1988) 2.606 78,97
Prahalad, C. K.; Bettis, R. A. (1986) 1.205 34,43
Stulz, R. M. (1990) 1.127 36,35
Berger, P. G.; Ofek, E. (1995) 1.104 42,46
Mahoney, J. T.; Pandian, J. R. (1992) 1.100 37,93
Amihud, Y.; Lev, B. (1981) 1.060 26,50
Lang, L. H. P.; Stulz, R. M. (1994) 993 36,78
Teece, D. J. (1982) 848 21,74

Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos

selecionados, em marco de 2020.

Ao filtrar os titulos das obras com o termo “diversificacdo” foram identificados

151 artigos, publicados desde 1977, quando Utton publicou sobre a diversificacao de

empresas na indastria manufatureira britanica (UTTON, 1977).

Tabela 32 - Lista dos principais autores com o total de cita¢des, dentre os 151 artigos

publicados no periodo de 1977 a 2019

Autores Total de
Citacbes

Berger, P. G.; Ofek, E. (1995) 1.062
Lang, LH. P.; Stulz, R. M. (1994) 957
Palepu, K. (1985) 744
Rajan, R.; Servaes, H.; Zingales, L. (2000) 591
Campa, J. M.; Kedia, S. (2002) 544
Rumelt, R. P. (1982) 518
Jacquemin, A. P.; Berry, C. H. (1979) 498
Denis, D. J.; Denis, D. K.; Sarin, A. (1997) 451
Chatterjee, S.; Wernerfelt, B. (1991) 450
Palich, L. E.; Cardinal, L. B.; Miller, C. C. (2000) 444
Denis, D. J.; Denis, D. K.; Yost, K. (2002) 380
Montgomery, C. A.; Wernerfelt, B. (1988) 374
Wan, W. P.; Hoskisson, R. E. (2003) 347
Markides, C. C.; Williamson, P. J. (1994) 344
Ramanujam, V.; Varadarajan, P. (1989) 336
Geringer, J. M.; Tallman, S.; Olsen, D. M. (2000) 317
Hoskisson, R. E.; Hitt, M. A.; Johnson, R. A.; Moesel, D. D. (1993) 313
Servaes, H. (1996) 310
Silverman, B. S. (1999) 310
Villalonga, B. (2004) 306

Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos

selecionados, em marco de 2020.
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Além da diversificacdo de produto, € possivel estimar a frequéncia dos temas

mais recorrentes, gerando uma lista de ocorréncias, como apresentado na Tabela 33:

Tabela 33 - Lista dos numeros de ocorréncias por palavras-chave, dentre os 151
artigos publicados no periodo de 1977 a 2020

Palavras-chave Ocorréncias Forcga total
do link

Business & economics 206 949
Performance 71 484
Diversification 71 481
Corporate diversification 34 263
Firm performance 36 256
Strategy 33 230
Resource-based view 19 165
Ownership 21 161
Investment 21 160
Entropy measure 22 154
Internal capital-markets 20 150
Tobin-Q 15 124
Corporate 16 119
Acquisitions 16 113
Conglomerate merger wave 15 113
Firms 19 113
Agency costs 15 110

Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020.

Com os recursos do VOSviewer (2020), um programa de computador
disponivel, é possivel construir e visualizar mapas bibliométricos de autores,
periédicos com base de dados de cocitacdo ou de mapas de palavras-chave com base
em co-ocorréncia (ECK; WALTMAN, 2010).

A seguir, na Figura 59, é apresentado o mapa de palavras-chave utilizando os
251 artigos selecionados, destacando-se “diversification”, “diversification strategy”,
“corporate diversification”, “product diversification”, dentre outros. Nesta mesma figura,
€ possivel observar que os artigos com maior ocorréncia sao de 2000 a 2010, sendo
que em 2010 as palavras-chave mais citadas foram “product diversification”,

L1

“discount”, “growth”, “firm performance”, “firm value” e “ownership”.
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Figura 59 - Mapa de palavras-chave “business diversification” ou “corporate
diversification” no periodo de 2000 a 2010
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Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020, utilizando o VOSviewer (2020).

No Quadro 14, é apresentada uma lista de autores e o numero de publicacbes
por palavra-chave, sobre o tema “corporate diversification”, “strategy diversification”,
“product diversification”, “discount”, “growth”, “firm value”, “ownership”, “structure”,

“firm performance” e “competitive advantage”.

Quadro 14 - Classificacdo de autores e niumero de artigos publicados por palavras-
chave, no periodo de 1945 a 2019

Palavras- Art. Autores
chave Publ.
Corporate 23 | ¢ Rajan, R; Servaes, H; Zingales, L (2000)
diversification e Villalonga, B (2004)

e Goranova, Maria; Alessandri, Todd M.; Brandes, Pamela;
Dharwadkar, Ravi (2007)

e Oh, Chang Hoon (2009)

e Berry, Heather (2010)

Hoechle, Daniel; Schmid, Markus; Walter, Ingo; Yermack,

David (2012)

Lien, Yung-Chih; Li, Shaomin (2013)

Rudolph, Christin; Schwetzler, Bernhard (2013)

Chen, Ying-Yu; Jaw, Yi-Long (2014)

Choe, Chongwoo; Dey, Tania; Mishra, Vinod (2014)
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Al-Maskati, Nawaf; Bate, Andre J.; Bhabra, Gurmeet S.
(2015)

e Chakrabarti, Abhirup (2015)
e Holder, Mark E.; Zhao, Aiwu (2015)
e Yucel, Emel; Onal, Yildirim Beyazit (2015)
¢ Delbufalo, Emanuela; Poggesi, Sara; Borra, Simone (2016)
e De Andres, Pablo; De La Fuente, Gabriel; Velasco, Filar
(2017)
¢ Nguyen, Thang; Cai, Charlie X.; Mccolgan, Patrick (2017)
e Haug, Jonas P.; Pidun, Ulrich; Zu Knyphausen-Aufsess,
Dodo (2018)
e Smith, Garrett C. C.; Coy, Jeffrey M. (2018)
e Garrido-Prada, Pablo; Jesus Delgado-Rodriguez, Maria;
Romero Jordan, Desiderio (2019)
e Lopez-Zapata, Esteban; Enriqgue Garcia-Muina, Fernando;
Maria Garcia-Moreno, Susana (2019)
e Mehmood, Rashid; Hunjra, Ahmed Imran; Chani,
Muhammad Irfan (2019)
e De La Fuente, Gabriel; Velasco, Pilar (2020)
Product 20 | ¢ Graham, JR; Lemmon, ML; Wolf, JG (2002)
Diversification e Barbiroli, G; Focacci, A (2005)
e Bloom, Nicholas; Van Reenen, John (2007)
e Oh, Chang Hoon (2009)
e Jaimovich, Esteban (2012)
e Sugheir, Jeff; Phan, Phillip H.; Hasan, Iftekhar (2012)
e Goetz, Martin R.; Laeven, Luc; Levine, Ross (2013)
e Lien, Yung-Chih; Li, Shaomin (2013)
e Liu, Xiaohui; Hodgkinson, lan R.; Chuang, Fu-Mei (2014)
e Chakrabarti, Abhirup (2015)
¢ Delbufalo, Emanuela; Poggesi, Sara; Borra, Simone (2016)
e Gozgor, Giray; Can, Muhlis (2016)
e Sun, Wenbin; Govind, Rahul (2017)
Acosta, Manuel; Coronado, Daniel; Angeles Martinez, M. (2018)
e Borah, Nilakshi; Pan, Liu; Park, Jung Chul; Shao, Nan
(2018)
¢ Espinosa, Christian; Maquieira, Carlos; Jara, Mauricio;
Vieito, Joao Paulo (2018)
e Orlando, Beatrice; Renzi, Antonio; Sancetta, Giuseppe;
Cucari, Nicola (2018)
e Ye, Meng; Lu, Weisheng; Flanagan, Roger; Ye, Kunhui
(2018)
e Aivazian, Varouj A.; Rahaman, Mohammad M.; Zhou,
Simiao (2019)
e Garrido-Prada, Pablo; Jesus Delgado-Rodriguez, Maria;
Romero Jordan, Desiderio (2019)
Strategy 17 Chatterjee, S; Blocher, JD (1992)
Diversification Montgomery, CA (1994)

Berry, Heather (2010)

Titus, Varkey K., Jr.; Covin, Jeffrey G.; Slevin, Dennis P.
(2011)

Matusik, Sharon F.; Fitza, Markus A. (2012)

Lien, Yung-Chih; Li, Shaomin (2013)
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e Chen, Ying-Yu; Jaw, Yi-Long (2014)
¢ Delbufalo, Emanuela; Poggesi, Sara; Borra, Simone (2016)
e De Andres, Pablo; De La Fuente, Gabriel; Velasco, Filar
(2017)
e Sun, Wenbin; Govind, Rahul (2017)
¢ Bahia Gama, Marina Amado; Bandeira-De-Mello, Rodrigo;
Spuldaro, Juliano Danilo (2018)
e Eckardt, Rory; Skaggs, Bruce C. (2018)
e Orlando, Beatrice; Renzi, Antonio; Sancetta, Giuseppe;
Cucari, Nicola (2018)
e Shukla, Dhirendra Mani; Mital, Amita (2018)
e Ye, Meng; Lu, Weisheng; Flanagan, Roger; Ye, Kunhui
(2018)
e Garrido-Prada, Pablo; Jesus Delgado-Rodriguez, Maria;
Romero Jordan, Desiderio (2019)
e Lopez-Zapata, Esteban; Enrique Garcia-Muina, Fernando;
Maria Garcia-Moreno, Susana (2019)
Discount 13 | ¢ Graham, JR; Lemmon, ML; Wolf, JG (2002)
e Bae, Sung C.; Kwon, Taek Ho; Lee, Jang Woo (2008)
e Goetz, Martin R.; Laeven, Luc; Levine, Ross (2013)
e Rudolph, Christin; Schwetzler, Bernhard (2013)
e Choe, Chongwoo; Dey, Tania; Mishra, Vinod (2014)
e Al-Maskati, Nawaf; Bate, Andre J.; Bhabra, Gurmeet S.
(2015)
e Holder, Mark E.; Zhao, Aiwu (2015)
e De Andres, Pablo; De La Fuente, Gabriel; Velasco, Filar
(2017)
e Borah, Nilakshi; Pan, Liu; Park, Jung Chul; Shao, Nan
(2018)
e Espinosa, Christian; Maquieira, Carlos; Jara, Mauricio;
Vieito, Joao Paulo (2018)
e Popovic, Zoran; Paunovic, Mihailo (2018)
e Smith, Garrett C. C.; Coy, Jeffrey M. (2018)
e Aivazian, Varouj A.; Rahaman, Mohammad M.; Zhou,
Simiao (2019)
Growth 9 | ¢ Titus, Varkey K., Jr.; Covin, Jeffrey G.; Slevin, Dennis P.
(2011)
e Chakrabarti, Abhirup (2015)
e Gozgor, Giray; Can, Muhlis (2016)
e De Andres, Pablo; De La Fuente, Gabriel; Velasco, Filar
(2017)
e Eckardt, Rory; Skaggs, Bruce C. (2018)
e Garrido-Prada, Pablo; Jesus Delgado-Rodriguez, Maria;
Romero Jordan, Desiderio (2019)
¢ Innocenti, Niccolo; Zampi, Vincenzo (2019)
e Lopez-Zapata, Esteban; Enrique Garcia-Muina, Fernando;
Maria Garcia-Moreno, Susana (2019)
e Thompson, Edmund R.; Dericks, Gerard H.; Fai, Felicia
(2019)
Firm Value 9 | ¢ Graham, JR; Lemmon, ML; Wolf, JG (2002)
e Hoechle, Daniel; Schmid, Markus; Walter, Ingo; Yermack,
David (2012)
e (Goetz, Martin R.; Laeven, Luc; Levine, Ross (2013)
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e Holder, Mark E.; Zhao, Aiwu (2015)

e De Andres, Pablo; De La Fuente, Gabriel; Velasco, Filar
(2017)

e Borah, Nilakshi; Pan, Liu; Park, Jung Chul; Shao, Nan
(2018)

e Espinosa, Christian; Maquieira, Carlos; Jara, Mauricio;
Vieito, Joao Paulo (2018)

e Aivazian, Varouj A.; Rahaman, Mohammad M.; Zhou,

Simiao (2019)

De La Fuente, Gabriel; Velasco, Pilar (2020)

Ownership 9 Rajan, R; Servaes, H; Zingales, L (2000)

Bloom, Nicholas; Van Reenen, John (2007)

Goranova, Maria; Alessandri, Todd M.; Brandes, Pamela;

Dharwadkar, Ravi (2007)

¢ Hoechle, Daniel; Schmid, Markus; Walter, Ingo; Yermack,
David (2012)

e Lien, Yung-Chih; Li, Shaomin (2013)

¢ Al-Maskati, Nawaf; Bate, Andre J.; Bhabra, Gurmeet S.
(2015)

¢ Delbufalo, Emanuela; Poggesi, Sara; Borra, Simone (2016)

e Lopez-Zapata, Esteban; Enrique Garcia-Muina, Fernando;
Maria Garcia-Moreno, Susana (2019)

e De La Fuente, Gabriel; Velasco, Pilar (2020)

Structure 8 | ¢ Montgomery, CA (1994)

Hoechle, Daniel; Schmid, Markus; Walter, Ingo; Yermack,
David (2012)

Lien, Yung-Chih; Li, Shaomin (2013)

Liu, Xiaohui; Hodgkinson, lan R.; Chuang, Fu-Mei (2014)
Delbufalo, Emanuela; Poggesi, Sara; Borra, Simone (2016)
Garrido-Prada, Pablo; Jesus Delgado-Rodriguez, Maria;
Romero Jordan, Desiderio (2019)

Mehmood, Rashid; Hunjra, Ahmed Imran; Chani,
Muhammad Irfan (2019)

De La Fuente, Gabriel; Velasco, Pilar (2020)

Firm 7
Performance

Rajan, R; Servaes, H; Zingales, L (2000)

Piscitello, L (2004)

Goranova, Maria; Alessandri, Todd M.; Brandes, Pamela;

Dharwadkar, Ravi (2007)

Sugheir, Jeff; Phan, Phillip H.; Hasan, Iftekhar (2012)

e Chen, Ying-Yu; Jaw, Yi-Long (2014)

e Bahia Gama, Marina Amado; Bandeira-De-Mello, Rodrigo;
Spuldaro, Juliano Danilo (2018)

e Garrido-Prada, Pablo; Jesus Delgado-Rodriguez, Maria;

Romero Jordan, Desiderio (2019)

Acquisition 5 Montgomery, CA (1994)

Chakrabarti, Abhirup (2015)

Holder, Mark E.; Zhao, Aiwu (2015)

Rajamani, Anjana; Van Der Poel, Marieke; De Jong, Abe;
Ongena, Steven (2017)

e Eckardt, Rory; Skaggs, Bruce C. (2018)

Competitive 4 | ¢« Sugheir, Jeff; Phan, Phillip H.; Hasan, Iftekhar (2012)
Advantage
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e Vazquez Lopez, Raul; Morales Lopez, Rodrigo Alfonso
(2017)
e Ye, Meng; Lu, Weisheng; Flanagan, Roger; Ye, Kunhui
(2018)
e Oh, Chang Hoon; Kim, Minyoung; Shin, Jiyoung (2009)
Fonte: O autor, adaptado dos resultados obtidos no Web of Science com os artigos
selecionados, em marco de 2020.

FALTOU UM QUADRO RESUMO
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Apéndice B - Artigos sobre Métricas de Diversificacdo utilizadas para

Diversificacdo de Produtos

Quadro 15 - Artigos sobre métricas utilizadas para Diversificacdo de Produtos

ANO
PUBL.
1994

1996

2005

2007

2012

2014

REFERENCIA DO
ARTTIGO

Hitt1994 A mid-range
theory of the
interactive effects of
international and
product diversification
on innovation and
performance
Tallman1996 Effects
of International
Diversity and Product
Diversity on the
Performance of
Multinational

Barbiroli2005 Product
diversification in the
computer industry a
structural analysis

Wiersema2007
Corporate
diversification the
impact of foreign
competition industry
globalization and
product diversification

Sugheir2012
Diversification and
Innovation Revisited
An Absorptive
Capacity View of
Technological
Knowledge Creation

Chakrabarti2014
Organizational
adaptation in an
economic shock The
role of growth
reconfiguration

RESUMO DO ARTIGO

Este artigo desenvolve argumentos que descrevem os
efeitos interativos de politicas internacionais e
diversifica¢@o de produtos em um modelo abrangente

Este artigo examina as relagdes entre diversidade
internacional, diversidade de produtos e desempenho da
empresa. Para uma amostra de grandes multinacionais
industriais, mostrou uma quantidade consistente na
relacd@o entre diversificagdo de produtos e desempenho de
empresas multinacionais, diferencas minimas de
desempenho em diferentes medidas da diversidade
internacional

Este artigo verifica o grau de diversificagdo existente na
industria de computadores, por meio da medicao do
desempenho global para os modelos mais amplamente
difundidos, calculados usando especifica¢des técnicas
disponiveis no mercado. Os dados disponiveis nos
permitem avaliar o grau real de diversificacdo e calcular a
relacdo preco / desempenho global. Essa relacdo é uma
medida da relacdo entre o desempenho global de um
determinado produto e seu preco e fornece uma visao
critica sobre os resultados técnicos e econémicos da
diversificacdo de produtos

Este artigo desenvolve uma estrutura tedrica para
entender como a industria globalizada, concorréncia
estrangeira e diversificacdo de produtos da firma podem
influenciar a escolha de uma empresa de seu grau e
escopo de diversificagdo internacional. Utilizando um
conjunto de dados do painel de empresas de fabricacéo
para o periodo 1987-99, os autores fornecem a primeira
evidéncia empirica de que a industria globalizacédo e
concorréncia estrangeira séo fatores estatisticamente
significativos que explicam grau e escopo da
diversificacdo internacional por empresas americanas
Este artigo utiliza uma perspectiva de capacidade de
absorgéo para revisitar o relacionamento. Juntamente
com a literatura relacionada sobre conhecimento
processos de criacao e transferéncia de borda, uma
associacao positiva entre diversificacdo de produtos
relacionados pelas empresas e a quantidade de
conhecimento tecnoldgico é sugerido. Evidéncias para
apoiar tal relacionamento é fornecido usando dados de
patentes de base tecnoldgica empresas em uma amostra
de 1997 anos firmes entre 1990 e 2006

Este artigo constata que o crescimento reduziu o
desempenho e aumentou o risco de falha firme durante o
periodo asiatico econdmico de 1997. As empresas em
crescimento diferiam na medida em que eram capazes de
mitigar as restrices impostas pelo choque. Contudo, a
presenca de instituicdes externas desenvolvidas
desempenhou um papel mais sistematico em sua
adaptacdo do que 0s recursos organizacionais
representados por folga financeira ou diversificacdo de
produtos. A tentativa deliberada de reconfigurar aumentou

METRICA

indice Simples

Medidas de
Especializa¢éo

Medidas de
Especializa¢éo

Medida de
Entropia

Medida de
Entropia

Medida de
Entropia;
Medidas
Contabeis e
Financeiras
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2015

2017

2017

2019

Santarelli2015
Diversification
strategies and firm
performance in
Vietham

Lee2017 Product
Diversification
Business Structure
and Firm
Performance in
Taiwanese Property
and Liability
Insurance Sector

Stadler2017
International and
Product
Diversification Wich
strategy suits family
managers

Aivazian2019 Does
Corporate
Diversification
Provide Insurance
against economic
disruptions

a efeito adverso do choque econdmico no desempenho e
na sobrevivéncia da empresa

Este artigo baseia-se no pressuposto de que a
lucratividade de uma empresa é determinada por seu grau
de diversificacdo que, por sua vez, esta fortemente
relacionado a decisdo antecedente para realizar
atividades de diversificacdo. Isso exige uma abordagem
empirica que permite a analise conjunta das trés etapas
inter-relacionadas e consecutivas do todo o processo de
diversificacéo: decisdo de diversificagéo, grau de
diversifica¢éo e resultado de diversificacdo. Os autores
aplicaram abordagens paramétricas e sem paramétricas
para controle da selegdo da amostra e da endogeneidade
da decisdo de diversificacdo em modelos estéaticos e
dindmicos. Para a analise, os autores usaram o conjunto
de dados do censo no toda a populacédo de empresas no
Vietnd, como representante dos paises emergentes.
Depois de controlar os efeitos fixos do setor, a evidéncia
empirica dos dados no nivel da empresa mostra que a
diversificag@o tem um efeito curvilineo na lucratividade:
melhora até certo ponto, apés o qual um aumento
adicional na diversificagéo € associado com desempenho
em declinio. Isso implica que as empresas devem
considerar niveis 6timos de diversificacao de produtos
guando eles expandem suas ofertas de produtos além de
suas negocio principal

O objetivo deste estudo € analisar a diversificacao de
produtos, estrutura de negécios, e desempenho da
seguradora com uma visdo abrangente do seguro de
responsabilidade patrimonial (property-liability - P/L).
Utilizando dados de painel, este artigo emprega um
modelo de regresséo de quadrados (ordinary least
squares - OLS), modelo de efeitos fixos (fixed effects
model - FEM) e modelo de efeitos aleatorios (random
effects model - REM) examinando o impacto da
diversificacao de produtos e da estrutura de negdcios no
desempenho de Seguradoras de P/L. O estudo avalia o
desempenho da seguradora usando o retorno sobre ativos
ajustado ao risco e retorno sobre o patriménio ajustado ao
risco

Este artigo explora o impacto de gerentes familiares e
profissionais sobre desempenho e como esse
relacionamento é afetado pela diversifica¢éo internacional
e de produtos. Usando um conjunto de dados de 262
empresas alemas de 2000 a 2009, os autores
descobriram que uma propor¢ao crescente de os gerentes
de familia no conselho de administracédo esta associada a
um desempenho superior. Estes niveis mais altos de
diversificacdo internacional, reforcam a diversificacdo de
produtos devido a diferencas de capital humano e social
entre gerentes familiares e profissionais. Empresas com
presenca significativa de familiares no topo enfrentam a
opcao de adotar uma estratégia corporativa que é
contraria ao “enfoque global”

A estratégia de diversificagédo de produtos de uma
empresa pode oferecer uma protecdo natural contra
condi¢cBes econdmicas adversas? Os autores utilizam um
experimento quase natural para mostrar que a
diversificacao atenua o impacto negativo de interrupgées
econdmicas antecipadas e permite que empresas
diversificadas invistam com mais eficiéncia do que
similares empresas

Medida de
Entropia;
Medida de
Diversificacdo
Geografica;
Medidas
Contabeis e
Financeiras

Medidas
Contabeis e
Financeiras

Medidas
Contabeis e
Financeiras

Medida de
Concentracéo

Fonte: dados da pesquisa
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Quadro 16 - Exemplo de Itens Coletados para uma planilha Microsoft Excel ®

MARCA - Produto * NCM ~ | GIT/EAN =
VICK PAST VICK LIM 24 SACHE C/5 1704.90.20 0000000057332
SEDA COND SEDA 350ML PRETO 3305.90.00 0000000059688
REXONA DES REXONA NIVEA 3307.20.50 0000000090550
EPOCLER EPOCLER SOL OR 12 FLAC X 10ML 3004.90.99 0000000211031
PRESTOBARBA AP PRESTOBARBA GILLETTE 3 CART C/4 8212.10.20 0000000248648
VICK PAST VICK MENTOL SACHE C/5 1704.90.20 0000000340601
PAMPERS FRALDA PAMPERS RECEM NASCIDO RN 20U NID 9619.00.00 0000000341769
ALWAYS ABS ALWAYS NOITES TRAQ SECA C/8 UNID 9619.00.00 0000000428439
REXONA DES REXONA AERO 150ML FEM POW C/PRECO SUG 3307.20.10 0000000465311
GILLETTE AP BARBEAR GILLETTE C/2 8212.10.20 0000000774411
SEDA SH SEDA 350ML 3305.10.00 0000010362150
AXE DES AXE ROLL 50ML BLACK 3307.20.10 0000075048105
GILLETTE ESPUMA BARB GILLETTE PREST SENSITIVE 57ML 3307.10.00 0000075062613
DOVE DES DOVE ROLL HIPO ALERGENICO 50ML 3307.20.10 0000075063108
VICK VICK BABYRUB 12G 3304.99.10 0000075066857
REXONA DES REXONA CR PT SENSIV 55 G 3307.20.10 0000078910911
VICK VICK VAPORUB 12GR 3004.90.99 0000078911222
VICK VICK PYRENA 500MG PO MEL LIMAO 3004.50.50 |0000078911246 .l
REXONA DES REXONA ROLL STICK COTTON 50G 3307.20.10 0000078912113
AXE DES AXE ROLL 50ML ADRENALINE 3307.20.10 0000078913103
REXONA DES REXONA ROLL OXIGEN 49ML 3307.20.10 0000078914292
AXE DES AXE ROLL 50ML FUSION 3307.20.10 0000078914322
AXE DES AXE ROLL 50ML MUSK 3307.20.10 0000078914360
REXONA DES REXONA ROLL IONIC 50ML 3307.20.10 0000078914650
AXE DES AXE ROLL 50ML ENYGMATA 3307.20.10 0000078915213
AXE DES AXE ROLL 50ML SECO CONVEN 3307.20.10 0000078916357
REXONA DES REXONA ROLL SENSIVE NEUT 3307.20.10 0000078916609
REXONA DES REXONA ROLL MEN SECO 3307.20.10 0000078917309
AXE DES AXE ROLL 50ML SECO TOUCH 3307.20.10 0000078917316

Fonte: dados da pesquisa



Quadro 17 - Exemplo de Itens coletados depois de tratados manualmente
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D - | MARCA
44164 SUSTAGEN
44174 SUSTAGEN

136086 SANTA AMALIA
136085 SANTA AMALIA
136087 SANTA AMALIA
136083 SANTA AMALIA
136084 SANTA AMALIA
136154 SANTA AMALIA
136082 SANTA AMALIA
132623 DA BARRA
132622 DA BARRA
132621 DA BARRA
132618 DA BARRA
132620 DA BARRA
132619 DA BARRA
1490 PARMALAT
1324 PARMALAT
1288 PARMALAT
1429 PARMALAT
1439 PARMALAT
1428 PARMALAT
1251 PARMALAT
1437 PARMALAT

+ | Produto
SUSTAGEN CHOCOLATE
SUSTAGEN KIDS CHOCOLATE SACHE 190GR
ACHOCOLATADO PO SANTA AMALIA
ACHOCOLATADO SANTA AMALIA
ACHOCOLATADO PO SANTA AMALIA NAPO.SC.
ACHOCOLATADO PO AMALIA REFIL MORANGO
ACHOCOLATADO PO STA AMALIA 1KG
CHOCOLATE EM PO SOLUVEL STA AMALIA 200GR

ACHOCOLATADO PO AMALIA REFIL 300G CHOCOLATE

ACHOLATADO INSTANTANEC DA BARRA LIGHT
ACHOCOLATADO PO DA BARRA GT5100G
ACHOCOLATADO PO DA BARRA INST PCT 1,
ACHOCOLATADO DA BARRA

ACHOCOLATADO DA BARRA PACOTE
ACHOCOLATADO DA BARRA

LEITE UHT INTEGRAL PARMALAT CAIXA 1L

LEITE UHT SEMIDESNATADC PARMALAT CAIXA 11
LEITE UHT DESNATADO PARMALAT CAIXA 1L
LEITE LONGA VIDA PARMALAT 11T LIGHT

LEITE PARMALAT FERRO

LEITE LONGA VIDA PARMALAT 1LT DIETALAT
LEITE LONGA VIDA PARMALAT 1LT SEM LACTOSE
LEITE PARMALAT 1L PLUS CALCIO

* | NCM

21069090
21068090
1806.90.00
1806.90.00
1702 50.00
1701.91.00
1806.90.00
1806.10.00
1806.90.00
1806.90.00
1806.90.00
1806.90.00
1806.90.00
1806.90.00
1806.90.00
0401.20.10
0401.1010
0401.10.10
0401.20.10
0401.20.10
0401.20.10
0401.10.10
0401.20.10

-

GIT/EAN

7896016805295
7896016806704
7896021302291
7896021302314
7896021307180
7896021307197
7896021307210
7896021308309
7896021315406
7896032500952
7896032501133
7896032501650
7896032570023
7396032580015
7896032580022
7896034610017
7896034610024
7896034610031
7896034610093
7896034510109
7896034610116
7896034610123
7896034610192

~ | Categoria3

Achocolatado
Achocolatado
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado em P&
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado em Po
Achocolatado
Achocolatado
Achocolatado

Leite Integral

Leite Semidesnatado
Leite Desnatado
Leite Integral

Leite Integral

Leite Integral

Leite Integral

Leite Modificado

418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418
418

- ||ID_Categoria | .1| FABRICANTE

MESTLE

MESTLE

SANTA AMALIA
SANTA AMALIA
SANTA AMALIA
SANTA AMALIA
SANTA AMALIA
SANTA AMALIA
SANTA AMALIA
CAMIL

CAMIL

CAMIL

CAMIL

CAMIL

CAMIL
LACTALIS
LACTALIS
LACTALIS
LACTALIS
LACTALIS
LACTALIS
LACTALIS
LACTALIS

SIGLA |~

NESTLE
MNESTLE
AMALIA
AMALIA
AMALIA
AMALIA
AMALIA
AMALIA
AMALIA
CAMIL
CAMIL
CAMIL
CAMIL
CAMIL
CAMIL
LACTAL
LACTAL
LACTAL
LACTAL
LACTAL
LACTAL
LACTAL
LACTAL

Fonte: dados da pesquisa



Apéndice D - Levantamento dos Dados da Pesquisa

Tabela 34 - Quantidade de Produtos distribuidos pelas categorias de produtos
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Amamentacao Cuidados Suprimentos Trocade Total

_ Categorias Alimentos e alimentacdo Bebidas pessoais Roupas Sapatos domésticos fraldas Geral

Agua 453 453
Aperitivos e petiscos 1455 1455
Barbearia e embelezamento 631 631
Bebidas alcéolicas 2098 2098
Bebidas com sabor de frutas 130 130
Bebidas energéticas e para pratica esportiva 354 354
Bolas de algodao 26 26
Café 1026 1026
Camisetas e tops 20 20
Carne, frutos do mar e ovos 3058 3058
Cestas de alimentos para presente 31 31
Chas e infustes 1310 1310
Comida para bebés 83 83
Condimentos e molhos 3899 3899
Controle de peste 321 321
Cosmeéticos 10637 10637
Cotonetes 38 38
Cuidados bucais 2259 2259
Cuidados com os cabelos 10235 10232
Cuidados com os pés 124 124
Desodorantes e antitranspirantes 1066 1066
Doces e chocolates 10195 10195
Fraldas 1283 1283
Frutas cristalizadas ou cobertas de chocolate 4 4
Frutas e vegetais 1298 1298




Categorias
Graos, arroz e cereais

Ingredientes para cozidos e assados
Kits de fraldas

Lacticinios

Leite

Leite a base de plantas

Manutencéo e ferramentas para sapatos
Materiais para limpeza doméstica
Misturas para bebidas

Molhos e pastas

Nozes e sementes

Padaria

Pijamas e roupas casuais

Pratos prontos

Produtos domésticos de papel
Produtos vegetarianos, tofu e soja
Refrigerante

Sacos de lixo

Sapatos

Sobremesas congeladas e novidades
Sopas e caldos

Suco

Suprimentos de lavandeira
Suprimentos para a higiene feminina
Temperos

Total Geral

Fonte: dados da pesquisa

Alimentos
1674

6282

4153

358
23
6894

1283

222

1327
769

609
43528

Amamentacao
e alimentacao

83

Cuidados
Bebidas pessoais Roupas
1095
2621
5
16
2312
2573
633
13977 25646 36

Sapatos

20509

20509
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Total
Geral
1674

6282

1 1

4153

1095

2621

6 6
4749 4749
5

358

23

6894

16

1283

518 516
216

2312

169 169
20509

1327

769

2573

1207 1207
633
609
112031

Trocade
fraldas

Suprimentos
domésticos

6968 1284



Tabela 35 - Estatistica Descritiva

Fonte: dados da pesquisa

Minimo  Maximo  Média Desvio-Padréao

Negécio 723 1 3 1,05 0,224
Departamento 723 1 6 1,29 0,530
Categoria 723 1 28 3,58 3,942
SubCategoria 723 1 69 5,89 8,318
SubSegmento 723 1 160 11,28 17,953
ltem 723 1 14.475 154,95 667,785
N Valido 723

226
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Tabela 36 - Quantitativo de Itens - Fabricantes x Negocios

FABRICANTES Alimentos e bebidas Casa e jardim Saulde e beleza Vestuario e acessorios Total Geral
3 CORACOES 526 21 547
A GUARANI 117 117
ACQUAFLORA 263 263
ACUCAR CARAVELAS 58 58
ACUCAR CORURIPE

ADINOR 1 1
AGRECO 46 46
AGRIBEL 6 6
AGROP. TUIUTI 121 121
AGUA DA SERRA 17 17
AGUAS LEBRINHA 19 19
AGUAS OURO FINO 38 38
AILIRAM 8 8
AJEGROUP 7 7
AJINOMOTO 280 280
ALBERTO BELESSO 1 1
ALFA LOOKS 5 5
ALFAPARF MILANO 182 182
ALIBEY ALIM. 9 9
ALIM. DORI 651 651
ALIM. TIA SONIA 88 88
ALIM. WILSON 181 181
ALISA & TINGE 16 16
ALISPEC 84 84
ALNUTRI 376 376
ALPARGATAS 14475 14475

ALPHA LINE COSM. 329 329



AMAFIL ALIM.
AMAMENTE SEMINA
AMBEV

AMENDUPA PRODS. ALIM.

ANHEMBI

ANHEMBI ALIM.
ANIMALE

ANITA COSM.
ANTARES BRASIL

APTI

ARAUNAH

ARCOLOR

ARCOR

ARROZ VASCONCELOS
ARTCHA

ARTE DA ROCA

ARTHI

ARUBA REFR.

ASPA COSM.

ASTECA HINOMOTO
ATHENAS MASCAVO
ATIVPLUS

AURORA

AZEITONAS ANDORINHA
BAITA ALIM.

BAKED IND.

BANANA BRASIL
BANANINHA PARAIBUNA
BARILLA

194

1001
156

24

79
340
46
242
965
10

25

599
29

79
39
98

103

63
429

86

194

1001
156
103

24
63
429
79
340
46
242
965
10

25

88
63

599
29

79
39
98
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BBP

BEBIDAS BALVEDI
BEBIDAS CAMPEAO
BEBIDAS DON
BEBIDAS FURLAN
BEBIDAS GRASSI
BEBIDAS POTY
BEBIDAS REFLEXA
BELA VISTA

BELLIZ CO.

BELTRAME

BETANIA LACTEOS
BETTANIN IND.

BIC

BIG THOR ENERGETICO
BIMBO

BIO EXTRATUS COSM.
BIO2

BIOLEVE

BIONATUS

BIOTEC

BIOTROPIC COSM.
BIOWASH PRODS. NAT.
BIOZ PROD. LIMP. ORG.
BIRI REFR.

BISC. DUNGA

BISC. ITAMARATY
BISC. LORRANE
BITTER AGUIA

g N O b

65
55

225

92

601

116
20

33
14
70

163

223

257 4

96

334

1

61
24
20

163

65
55

225
223

92
261
96

601
334
116

20

61
24
20
33
14
70
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BLEND BRAZIL
BLISSIMO

BOMBRIL

BONO GUSTO

BOTAS VENTO

BR SPICES
BRASWELL

BRF

BRITVIC
BROWN-FORMAN

BRQ

BUNGE

C. KAMURA PRODS.
CAFE FAZ. PESSEGUEIRO
CAMIL

CAMPARI

CAMPO LARGO SUCOS
CANCAO ALIM.
CAPRICHO ESMALTES
CARGILL

CAROL PERFUMARIA
CASA DI CONTI

CASA KM

CASA SUICA
CASSIOPEIA
CASTELO ALIM.
CATHARINE HILL
CAVENDISH

CBS ALIM.

20

60

74

1794
59

108

227

447

32

20

295

78

88

154

29

499

22
78

9
33

146
6
25

20
499
60

74
22
1794
59

108
227
78

456
32

20
33
295

78
146
88

154
25

29
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CCM IND.
CELEIRO GRANDE
CEPERA

CERA SACY
CERATTI

CERPA

CERV. ASHBY
CERV. BACKER
CERV. ECOBIER
CERV. KRILL
CERV. LASSBERG
CERV. MALTA
CERV. SOBERANO
CHANDON
CHIMICA BARUEL
CHOCOMEL
CHOPP AUTENTICO
CIA. CANOINHAS
CIA. HERING
CIBAL

CICOPAL

CINI BEBIDAS
CITY COTTON
CLESS COSM.
CLIN OFF DO BRASIL
CNBN
COCA-COLA
COCADA ITAPIRA
COCAMAR

96
253

102
59
13
17
19
33

45

69

57
1739
11
20

25

42

92

15
195
27

36

18
96
253
25
102
59
13
17
19
33

45

92

42
36

69
15
195
81
57
1739
11
20
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COLGATE-PALMOLIVE
COM. ALIM. ENTRE-IJUIS
CONDOR IND.
CONGL. ALFA
CONVENCAO

COOP. PIA

COOP. PINDORAMA
COOPER

COPACOL
CORANTES GUARANY
COROA

COTY

CRIVIALI BRASIL

CVi

DA VACA
DACOLONIA ALIM. NAT.
DAFLORA

DAGUA NATURAL
DAILUS

DANONE

DEL REY

DELEIT
DELOSANDES IMP.

DI CAPR

DIA

DIAGEO

DIET HOUSE
DISFRUT

DOCE MOCOFORTE

93
153
22
25
141

31

10

220

1442

13
26

87
24
26

164

143

47

1522

203

2073

53
650

1686

346

93
153
22
25
141
47
31
2073

10

220

53

650
1442

13
26

87
24
26
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DOCES CONFIRMA

DOCES FAZ. DE MINAS

DOCES FINI

DOCES MONGAGUA
DOCES PUXA-PUXA
DOCES S. ANTONIO
DOCES SEGREDOS DA FAZ.

DOCES VIEIRA
DOCICAN
DOCILE
DOCURA DA FAZ.
DOKASSA
DOLCE VITA
DOLLY

DON DOCE
DORE REFR.
DOTE COSM.
DR. OETKER
DUCOCO
DUPRATA ALIM.
DYDYO REFR.
EBBA

ECOMAX DO ABC
EDUMAX

EICO COSM.
ELENZA

ELITE PROF.
EMBALIXO
EMBARE

70

452
11

106

71

13

561
77
20
11

253

64

34
136

235

70

452
11

106

71

13

561
77
20
11

253

235

34

136
64
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EMBARE CAMPONESA
EMP. STELLA DORO
EMPORIO GRANUM
ENGENHO FAZ. VELHA
ENTRE RIOS

ENVY KISS NY
ERCAPLAST IND. COM.
ERDINGER BIER
ESCOVA BELA VISTA
ESPANADORES SHANGRILA
ESTRELA BEAUTY

ESTRELA DA TERRA PROD. NAT.

EVERGREEN

FAB. CYRILLA
FAB. SARANDI
FANCY ELEGANCE
FANTE BEBIDAS
FARMAERVAS
FAZ. DO SOL

FAZ. E CASA ALIM.
FAZ. ENGENHO
FAZ. FUTURO
FAZ. RETIRO
FELPS PROF.
FERRASPARI
FERRERO

FEST BEBIDAS
FEST LAR
FIORUCCI

30
125
22

21

13

34

404
17

36

58
2
23
4
2
5
11
606
142
3
283

30
125
22

606

404
17

142

36

283
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FIT FOOD BRASIL
FITOFLORA

FLANELAS ROSA BELA
FLASH LIMP

FLAVORS DIST. BEBIDAS

FLEISCHMANN
FLEXOR IND.

FLOR DA MATA FAB. COM.

FLORA

FLORIO ALIM.
FLORMEL

FOCO ALTERNATIVO
FONTAGUA

FONTE 13Ul

FOOD BRANDS
FOREVER LISS BRASIL
FORS REFR.
FORTIFIT

FOX COLA
FRALDAS CARINHO
FRALDAS ISABABY
FREECO
FRESCATTO
FRIBEL

FRIMESA

FROOTY ALIM.
FRUKI
FRUTABELLA
FRUTAP ALIM.

63
42

18
191

91

79
234
164

349

75

329
87
50
42

122

2

26
13
110 233
65

33
30

7

235

63
42

26
18
191
13
91
343
79
234
164

349
65

33
39

75

329
87
50
42

122



FRUTAS FAZ. FINECIO
FRUTEB

FRUTOS DA TERRA ALIM.

FUGINI

FUMEL COM. IND.
FUNADA

FUNKO

GAIATRI PROD. INTEGRAIS

GALLO

GARNIER

GENERAL MILLS
GENOMMA
GERMANIA

GERMINA PRODS. NAT.
GEROVITAL

GIANINIS PRODS. EST.
GIMOKA BRASIL
GIORNO CASA
GIOVANNA BABY
GLAXOSMITHKLINE
GLOBALBEV

GLOOPS

GOIASMINAS LAT.
GOICOECHEA

GOLD BOND

GOLDEN BIER

GOMES DA COSTA

GOTA DOURADA COSM.

GRAN FORMAGGIO

18
102
34
258
85

68

67

1227

12

42

139

99

20

301

21

145
61

371

18
102
34
258
85

68
67
301
1228
21

12

145
61
42

139

99
371
20
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GRAOS SHEIK
GRENDENE

GRIFFUS COSM.
GRINGS ALIM. SAUD.
GTEX BRASIL

GUAR. AMAZONIA
GUAR. BACANA
GUAR. CRUZEIRENSE
GUAR. CRUZEIRO
GUAR. MINEIRO
GUAR. PIKENO
GUARAPLUS
GUARARAPES
GUIMARAES

HALLES BIER

HANDS CARE

HARD HAIR IND.
HARIBO BRASIL
HASKELL COSMETICA
HATHOR

HEINEKEN

HEINZ BRASIL
HELCLA COSM.
HEMMER ALIM.
HERSHEYS DO BRASIL
HIDRAMAIS
HIDROBRAS

HUE ALIM.

HYPERA PHARMA

108

N P, 00 W

24

w

179

67

65
699
535

359

390

83
84

160

209

21

337

156

113

37

5915 5915
160
108
209

337

65
699
535
156
359
390
113

83
121
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ICBC

ICEALI

IDEAL COSM.
IGARAPE

IMPALA COSM.
IMPERATRIZ
IMPERIAL

IND. SAO MIGUEL
INEZ BENTIVOGLIO
INOAR BRASIL
INOVAR COSM.
INTERCOFFEE
IOGURTE MOO
IRACEMA IND. CASTANHAS
IRMAOS GALLO
ITAIQUARA ALIM.
ITAMBE

ITELY HAIR FASHION
IVAMOTO IND. ALIMENT.
J. MACEDO

J. MATOS BEBIDAS
JADEPRO

JALES MACHADO
JANDAIA

JASMINE ALIM.

JBS

JDE

JEALSA RIANXEIRA
JL MASTER LAT.

16
48

12

124
374

327
14

123
258
988
298
14
11

39
1404
9
304
149
161
55
7
16

39

1404
16
48

304
149

12

124
374
161

327
14
55
12

123

258

988

314
14
11
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JOHN FRIEDA BRASIL
JOHNSON & JOHNSON
JOICO BRASIL
JOSAPAR

JP PEREIRA

JUNDIA

JUPARA CHOCOLATES
KALENA

KAMPAI PRODS. ORIENTAIS

KANECHOM
KARI-KARI ALIM.
KARINA SPRAY
KELLOGGS BRAZIL
KELMA COSM.
KEUNE

KICALDO

KIKO & KUKA CALCADOS
KIMAKE
KIMBERLY-CLARK
KING FOOD BRASIL
KININO PROD. ALIM.
KITCHEN BRASIL
KODILAR

KUKA BABY

LA SERENISSIMA
LA VIOLETERA
LACAN COSM.
LACTALIS
LADYSOFT BRASIL

98
138

11

594

27

213

507

373

1262

34

644
11

44

237

230

187

21

34

679
11

98
138

11
44
594
237

27
34

460

213
34
507

373
187
1262
21
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LAT. ATILATTE

LAT. AVIACAO

LAT. NOGUEIRA E REZENDE
LAT. TINA E ROLF

LAT. TIROLEZ

LATIKA

LATINEX ALIM.
LAVORO PAPEIS

LEITE VANESSA
LETTI A2

LIDER BEBIDAS
LIGHTSWEET

LIMONGI

LIMPPANO

LINDOYA VIDA

LINDT

LINEA ALIM.

LINHA SILHOUETTE
LIZZ PROF.

LOJAS SOFTFIX

LOLA COSMETICS
LONDON ESSENCE CO.
LORAC

LOREAL

LOURO VERDE PROD. NAT.
LOWELL COSM.

LUCA ALIM.

LUDURANA

LUISANCE

34
55
41
12

140

38

29

32

13
232

54
43
301

115

15

140

16

52
153

20
2943

163

13
50

34
55
41
12

140

38

29
32
13
232

140
54
43

301
16
12
52

153

20
2943
115
163
15
13
50
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LYNCE

M.DIAS BRANCO
MACRILAN
MAGIC COLOR
MAIS PURA
MAMYPOKO
MANAUS REFR.
MANIKRAFT

MANO VELHO ORG.

MARATA

MARBA

MARCO BONI
MARCOL ALIM.
MARFRIG
MARICOTA ALIM.
MARILAN

MARIS PESCADOS
MAROCA

MARS

MATE COURO
MATTEL
MAVALERIO
MAX WILHELM
MAXINUTRI
MAZZAFERRO
MCCAIN

MEIKKI

MELITTA
MEMPHIS

1380

285
55

182
86
421

~N 01 © ©

105
14

40

85

38
131
3
31 1
5
33 128
6 105
2
4
40
14

1380
38
131

60

32

290

55

161

182

86
421

111
105
14

40

125
14
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MERCEARIA VITAPAO
MEZZANI

MILANI

MILI

MILKNOBRE
MINALBA BRASIL
MINAMEL

MIOLO

MISSO

MN PROPOLIS
MOCO AGROP.
MOHDA COSM.
MOINHO ANACONDA
MOINHO GLOBO
MOINHOS CRUZ. SUL
MONAMA
MONDELEZ
MONTAN

MONTE VERDE
MULLER

MURIEL IND. COSM.
NABISCO

NAT. HAPPY LIFE
NATI COLA

NATIVE ALIM.
NATURA & CO.
NATURAGUA
NATUS

NATUS MINAS

88
44

49
289
42

28

26

21
80
65
173
1680
11

22

33

100

12

22 32

155

466

19

57

88
44
98
49
289
42

28
26

155
21
80
65

173

1683
11

22
466
33

19

100
57

14

242



NATUSFRAN

NAYNA PRODS. NAT.

NEEZ
NESTLE
NEUGEBAUER
NEW AGE

NHA BENTA

NICK & VICK COSM.
NINA BEBIDAS
NISSIN

NITA ALIM.

NIVEA
NOBEL DO BRASIL
NOEMIA

NUSPACE

NUT BEBIDAS
NUTRI MAIS
NUTRICAO PRATICA
NUTRIL
NUTRILEVIS
NUTRY

O BOTICARIO
ODERICH

oLIQ

ONER ALIM. SAUD.
OPUS

ORDENE
ORGANIQUE
OSOTSPA

63

4892
125
122

189
77

227

77
192
24

18

47

109

617
90

20

800

171

18
63
47

4965

125
122

109

189
77
617
90

20

56

227
800
77
192
24
171

243



OVOMALTINE
PACHA ALIM.
PALMEIRON

PANCO

PANDA PROTEICO
PANDURATA ALIM.
PANEVITA VALINHOS
PAPEIS CAMERATTA
PARIS PARFUMS
PASCHOALINO VASSOURAS
PAULISTANIA
PAVANI

PAVIOLI

PAYOT

PEPSICO

PERFECT VAN MELLE
PERNOD RICARD
PETROPOLIS

PHC

PHISALIA

PIFPAF ALIM.
PINDUCA ALIM.
PIPOCA VANESSA
PIPOCAS CLAC
PIPOCAS TIGRINHO
PIRACAIA BEBIDAS
PIRACANJUBA
POLENGHI
POLIDORES PEROLA

60
37
117
456

938
30

18

68

1414

336

72
252

11

69

15

167
211

60
37
117
456

938
30

15 15

18

68

422 422
1414

336

72

252

19 25
82 82
11

69

15

168
211

244



POLITRIZ IND.
PONZAN IND. ALIM.
POWER ONE
PRATIGEL
PREDILECTA ALIM.
PROBENE
PROCTER & GAMBLE
PRODS. MAGRELA
PRODS. VO KIKO
PRODUTOON
PROIBIDA
PROMALCER CHOPP
PUIG

QUALICOCO

QUATA ALIM.
QUEENSBERRY
QUEROPOC

QUIM. AMPARO
QUINARI

RAAVI DERMOCOSM.
RAI

RANDON

RAZZO

REAL BEBIDAS
RECKITT BENCKISER
RED APPLE COSM.
RED BULL

REFR. 15

REFR. ALBANO

70
25
109
354
38

45

39
78
96

43

122

475

58

1211

1126

22

27

43
70
25
109
354
38
1738

475

22

58

1238

(62 I R N
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REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.
REFR.

ARCO-IRIS
BASSUS
CERRADINHO
CRAK
CRYSTAL FORTY
DEVITO

DO TRIANGULO
ESPORTIVO
HIRAN

JAO

JATOBA

KIKO
MANTIQUEIRA
MARAJA

MEU REI

MIL

MOGI

OURO VERDE
PAKERA

PIC NIC
RADIAL
SABORAKI
SANTANA
SORRISO
SPLASH
SPOOL
TACA DE CRISTAL
UAI

REFRIGERANDO

45

24

13

13

12

19
13

10

18

11
11

45

24

13

13

12

19
13

10

18

11
11
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REFRIKO 17 17
REFRISO BEBIDAS 1

REFRIX

RESERVA DE MINAS 76 76
REVLON 196 196
RICLAN S/A 256 256
RIO VERDE 14 14
RIVER BEBIDAS 3 3
RIVOLI 119 119
ROCHEDO REFR. 4 4
ROMANATTO ALIM. 9 9
ROMANHA ALIM. 68 68
S. CLARA ALIM. 123 123
S. CLARA IND. 21 21
S. CLARA VELAS 24 24
S. HELENA 4 4
S.RITA 63 63
SABOR & VIDA 40 40
SABOR DA FAZ. 6 6
SABORAMA 8 8
SAFRA RICA 27 27
SAINT BIER 2 2
SAKURA 194 194
SAL MESTRE KUKA 2 2
SALON LINE 556 556
SANTA AMALIA 397 397
SANTHER 98 58 156
SANTOME 15 15

SAO BRAZ 53 2 55



SAO GERALDO

SC JOHNSON
SCHWANKE
SCHWARZKOPF PROF.
SEA FOOD BRASIL
SECAR

SELECT PAPEIS

SELMI

SEMORIN IND. COM.
SENSCIENCE TRUE HUE
SEPAC

SERRAMAR

SEVEN WORLD
SILLAGE

SINTER

SKALA COSM.

SKAN

SLOVA

SMIRNOFF

SOBEL PROD. LIMP.
SOCOCO

SOCORRO BEBIDAS
SOFTHAIR

SOFTYS

SOL BEBIDAS
SOROCABA REFRESCOS
SPAIPA

SPICY

START QUIM.

10

342

61

88
13
62
22

g1 N w o

786
117 4
14
88
6
21
2
49
34
25
577
94
7
8
88 26

786
121
14
10
88

342
21

49
61

34
25
577

88
107
62
22

43

114
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STEVIA NATUS
STEVIAFARMA
STEVITA

STOCK DO BRASIL
SUAVIPAN

SUCO VIVA FELIZ
SUCOS SUVALAN
SUNLESS

SUPER GLOBO QUIM.
SURYA BRASIL

SUSPIROLANDIA ALIM.

SVILI IND.
SWEET GUM
TACHAO
TAMBAU ALIM.
TANGARA QUIM.
TATUZINHO
TENA

THEOTO S/A
THERAPY

TIAL

TIGRE ALIM.
TIKA REFR.

TING ALIM.
TIROL ALIM.

TISS REFR.
TOSCANO ALIM.
TREVO LACTEOS
TRIANGULO MINEIRO

132

38
22
74
13
56

69

10
34

28

132
11

60
214

46
87
10

18

19

144

22

11

11

132

38
22
74
13
56

18
144

69
22
10
34
30
28
45

132
11

60
214

46
87
10
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TRIEX

TRIO ALIM.

TROLLI DOCES
TROPICANA ESPECIARIAS
TUFFUS

TUI ALIM.

TUPI REFR.

TUY

TWISTER DISTR.

UAU LIMP.
UNILEVER

US. ALTO ALEGRE
US. CAETE

US. CAPIBARIBE

US. DELTA

US. JUSSARA

US. OLHO DAGUA
US. S. ISABEL

VAL ALIM.

VALE FERTIL
VASSOURAS CAMPONESA
VENCE BOMBOCADO
VERDE CAMPO
VIAPAX BIO

VIBE

VIDA VEG

VIEIRA ROSSI

VIGOR ALIM.

VILITA

145

23

35
11

1085

18

81

70

16

102

57

33

675

97

123
751

48

1161

97
145

23

35
11

123
3008

18

81

70
48
16
102
57

33

675
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VILLA JAHU 1 1
VILMA ALIM. 329 329
VIN. AURORA 73 73
VIN. CANCAO 43 43
VIN. CONDOR PEAK 6 6
VIN. TAYLORS 3 3
VITA BELLE COSM. 6 6
VITAFOR NUTR. 10 10
VITAL NATUS 8 8
VITALIN 105 105
VITAO ALIM. 353 353
VITERALE ALIM. 5 5
VITON 4 4
VITTA CROC 13 13
VONDER 2 2
VOVO AMELIA 9 9
VULCABRAS 62 62
WEWI 9 9
WICKBOLD 272 272
WINE 3 3
WOwW 348 351
XUK BEBIDAS 4 4
YAMA COSM. 420 420
YORGUS 49 49
ZAELI 249 249
ZEENNY IMPORT. 70 70
Total Geral 57588 6968 26930 20545 112031

Fonte: dados da pesquisa
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Quadro 18 - Empresas dos achados da pesquisa

SEGMENTOS

FABRICANTES

ALIMENTOS

3 CORACOES; A GUARANI; ACUCAR CARAVELAS; ACUCAR
CORURIPE; ADINOR; AGRECO; AGROP. TUIUTI; AILIRAM;
AJINOMOTO; ALIBEY ALIM.; ALIM. DORI; ALIM. TIA SONIA;
ALIM. WILSON; ALISPEC; ALNUTRI; AMAFIL ALIM.; AMBEYV;,
AMENDUPA PRODS. ALIM.; ANHEMBI ALIM.; ANTARES
BRASIL; APTI; ARAUNAH; ARCOLOR; ARCOM; ARCOR;
ARROZ VASCONCELOQOS; ARTE DA ROCA; ASPA COSM,;
ASTECA HINOMOTO; ATHENAS MASCAVO; AURORA;
AZEITONAS ANDORINHA; BAITA ALIM.; BAKED IND.;
BANANA BRASIL; BANANINHA PARAIBUNA; BARILLA; BELA
VISTA; BETANIA LACTEOS; BIMBO; BIO2; BIONATUS,; BISC.
DUNGA,; BISC. ITAMARATY; BISC. LORRANE; BITTER
AGUIA; BLEND BRAZIL; BLISSIMO; BONO GUSTO; BR
SPICES; BRF; BRITVIC; BRQ; BUNGE; CAMIL; CANCAO
ALIM.; CARGILL; CASA SUICA; CASTELO ALIM.;
CAVENDISH; CBS ALIM.; CELEIRO GRANDE; CEPERA,
CERATTI; CHOCOMEL; COCA-COLA; COCADA ITAPIRA,;
COOP. PIA; COOP. PINDORAMA; COOPER; COPACOL,; CVI;
DA VACA,; DACOLONIA ALIM. NAT.; DANONE; DELEIT;
DELOSANDES IMP.; DI CAPRI; DIET HOUSE; DOCE
MOCOFORTE; DOCES CONFIRMA; DOCES FAZ. DE MINAS;
DOCES FINI; DOCES MONGAGUA; DOCES PUXA-PUXA,
DOCES S. ANTONIO; DOCES SEGREDOS DA FAZ.; DOCES
VIEIRA; DOCICAN; DOCILE; DOCURA DA FAZ.; DOLCE VITA,;
DON DOCE; DR. OETKER; DUCOCO; DUPRATA ALIM.;
EMBARE; EMP. STELLA DORO; EMPORIO GRANUM,;
ESTRELA DA TERRA PROD. NAT.; FAB. SARANDI; FAZ. E
CASA ALIM.; FAZ. ENGENHO; FAZ. FUTURO; FAZ. RETIRO;
FERRERO; FIT FOOD BRASIL; FITOFLORA; FLEISCHMANN;
FLOR DA MATA FAB. COM.; FLORIO ALIM.; FLORMEL;
FOCO ALTERNATIVO; FOOD BRANDS; FRESCATTO,;
FRIMESA; FROOTY ALIM.; FRUTABELLA; FRUTAP ALIM.;
FRUTAS FAZ. FINECIO; FRUTEB; FRUTOS DA TERRA ALIM.;
FUGINI; FUMEL COM. IND.; GAIATRI PROD. INTEGRAIS;
GALLO; GENERAL MILLS; GERMINA PRODS. NAT;
GOIASMINAS LAT.; GOMES DA COSTA; GRAN
FORMAGGIO; GRAOS SHEIK; GRINGS ALIM. SAUD.;
GUIMARAES; HARIBO BRASIL; HATHOR; HEINEKEN; HEINZ
BRASIL; HEMMER ALIM.; HERSHEYS DO BRASIL; HUE
ALIM.; HYPERA PHARMA,; ICEALI; IOGURTE MOO; IRACEMA
IND. CASTANHAS; IRMAOS GALLO; ITAIQUARA ALIM.;
ITAMBE; IVAMOTO IND. ALIMENT.; J. MACEDO; JALES
MACHADO; JANDAIA; JASMINE ALIM.; JBS; JDE; JEALSA
RIANXEIRA; JL MASTER LAT.; JOSAPAR; JP PEREIRA,
JUNDIA; JUPARA CHOCOLATES; KARI-KARI ALIM.;
KELLOGGS BRAZIL; KICALDO; KING FOOD BRASIL; KININO
PROD. ALIM.; KODILAR; LA SERENISSIMA; LA VIOLETERA,
LACTALIS; LAT. ATILATTE; LAT. AVIACAO; LAT. NOGUEIRA
E REZENDE; LAT. TINA E ROLF; LAT. TIROLEZ; LATINEX
ALIM.; LEITE VANESSA; LETTI A2; LIGHTSWEET,; LINDT,;
LINEA ALIM.; LOURO VERDE PROD. NAT.; LUCA ALIM.;
M.DIAS BRANCO; MAIS PURA; MANO VELHO ORG,;




AMAMENTACAO
E
ALIMENTACAO
BEBIDAS
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MARATA; MARBA; MARCOL ALIM.; MARFRIG; MARICOTA
ALIM.; MARILAN; MARIS PESCADOS; MAROCA; MARS;
MAVALERIO; MCCAIN; MERCEARIA VITAPAO; MEZZANI,
MILANI; MILKNOBRE; MINALBA BRASIL; MINAMEL; MISSO;
MN PROPOLIS; MOCO AGROP.; MOINHO ANACONDA,;
MOINHO GLOBO; MOINHOS CRUZ. SUL; MONAMA,;
MONDELEZ; MONTAN; NABISCO; NAT. HAPPY LIFE; NATIVE
ALIM.; NATUS; NATUS MINAS; NAYNA PRODS. NAT.;
NESTLE; NEUGEBAUER; NISSIN; NITA ALIM.; NUTRI MAIS;
NUTRICAO PRATICA; NUTRIL; NUTRILEVIS; NUTRY;
ODERICH; OLIQ; ONER ALIM. SAUD.; OVOMALTINE; PACHA
ALIM.; PALMEIRON; PANCO; PANDA PROTEICO;
PANDURATA ALIM.; PANEVITA VALINHOS; PAVIOLI;
PEPSICO; PERFECT VAN MELLE; PIFPAF ALIM.; PINDUCA
ALIM.; PIPOCA VANESSA; PIPOCAS CLAC; PIPOCAS
TIGRINHO; PIRACANJUBA; POLENGHI; PONZAN IND. ALIM.;
POWER ONE; PRATIGEL; PREDILECTA ALIM.; PROBENE;
PRODS. MAGRELA; QUALICOCO; QUATA ALIM.;
QUEENSBERRY; QUEROPOC; RESERVA DE MINAS,;
RICLAN S/A; RIVOLI; ROMANATTO ALIM.; ROMANHA ALIM.;
S. CLARA ALIM.; S. HELENA; S. RITA; SABOR & VIDA;
SABOR DA FAZ.; SAFRA RICA; SAKURA; SAL MESTRE
KUKA; SANTA AMALIA; SAO BRAZ; SEA FOOD BRASIL,;
SELMI; SERRAMAR; SEVEN WORLD; SOBEL PROD. LIMP.;
SOCOCO; STEVIA NATUS; STEVIAFARMA; STEVITA;
SUAVIPAN; SUSPIROLANDIA ALIM.; SVILI IND.; TACHAO,;
TAMBAU ALIM.; TIAL; TIGRE ALIM.; TING ALIM.; TIROL
ALIM.; TOSCANO ALIM.; TREVO LACTEQOS; TRIANGULO
MINEIRO; TRIO ALIM.; TROLLI DOCES; TROPICANA
ESPECIARIAS; TUFFUS; TUI ALIM.; TWISTER DISTR.;
UNILEVER; US. ALTO ALEGRE; US. CAETE; US.
CAPIBARIBE; US. DELTA; US. JUSSARA; US. OLHO DAGUA;
US. S. ISABEL; VAL ALIM.; VALE FERTIL; VENCE
BOMBOCADO; VERDE CAMPO; VIAPAX BIO; VIDA VEG,;
VIGOR ALIM.; VILMA ALIM.; VITAFOR NUTR.; VITAL NATUS;
VITALIN; VITAO ALIM.; VITERALE ALIM.; VITTA CROC; VOVO
AMELIA; WICKBOLD; WINE; WOW; YORGUS; ZAELI,
ZEENNY IMPORT,;

GENERAL MILLS; MARATA; MONDELEZ; NESTLE;
PIRACANJUBA; UNILEVER; WOW

3 CORACOES; A GUARANI; AGRIBEL; AGROP. TUIUTI;
AGUA DA SERRA; AGUAS LEBRINHA; AGUAS OURO FINO;
AJEGROUP; AJINOMOTO; ALBERTO BELESSO; ALIM.
WILSON; ALNUTRI; AMAFIL ALIM.; AMBEYV; APTI; ARCOM,;
ARCOR; ARTCHA; ARUBA REFR.; ASTECA HINOMOTO;
ATIVPLUS; AURORA; BEBIDAS BALVEDI; BEBIDAS
CAMPEAO; BEBIDAS DON; BEBIDAS FURLAN; BEBIDAS
GRASSI; BEBIDAS POTY; BEBIDAS REFLEXA; BELA VISTA;
BELTRAME; BETANIA LACTEOS; BIG THOR ENERGETICO;
BlO2; BIOLEVE; BIRI REFR.; BLEND BRAZIL; BLISSIMO; BR
SPICES; BRF; BRITVIC; BROWN-FORMAN; BRQ; CAFE FAZ.
PESSEGUEIRO; CAMIL; CAMPARI; CAMPO LARGO SUCQS;
CASA DI CONTI; CASTELO ALIM.; CBS ALIM.; CEPERA;
CERPA,; CERV. ASHBY; CERV. BACKER; CERV. ECOBIER;
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CERV. KRILL; CERV. LASSBERG; CERV. MALTA,; CERV.
SOBERANO; CHANDON; CHOCOMEL; CHOPP AUTENTICO;
CIBAL; CICOPAL; CINI BEBIDAS; CNBN; COCA-COLA,
COCAMAR; COM. ALIM. ENTRE-IJUIS; CONGL. ALFA,
CONVENCAOQO; COOP. PIA; COOP. PINDORAMA; COOPER;
COROA; CVI; DAFLORA; DANONE; DEL REY; DELOSANDES
IMP.; DI CAPRI; DIA; DIAGEO; DISFRUT,; DOCES S.
ANTONIO; DOCILE; DOLLY,; DORE REFR.; DR. OETKER;
DUCOCO; DYDYO REFR.; EBBA; ELENZA; EMBARE;
ENGENHO FAZ. VELHA; ENTRE RIOS; ERDINGER BIER;
ESTRELA DA TERRA PROD. NAT.; FAB. CYRILLA,; FAB.
SARANDI; FANTE BEBIDAS; FAZ. DO SOL; FAZ. E CASA
ALIM.; FERRASPARI; FEST BEBIDAS; FLAVORS DIST.
BEBIDAS; FLOR DA MATA FAB. COM.; FLORMEL; FOCO
ALTERNATIVO; FONTAGUA; FONTE 1JUl; FOOD BRANDS;
FORS REFR.; FORTIFIT; FOX COLA; FRIBEL,; FRIMESA,
FROOTY ALIM.; FRUKI; FRUTAP ALIM.; FRUTEB; FRUTOS
DA TERRA ALIM.; FUMEL COM. IND.; FUNADA; FUNKO;
GENERAL MILLS; GERMANIA; GEROVITAL; GIMOKA
BRASIL; GLOBALBEV; GLOOPS; GOIASMINAS LAT.;
GRINGS ALIM. SAUD.; GUAR. AMAZONIA; GUAR. BACANA;
GUAR. CRUZEIRENSE; GUAR. CRUZEIRO; GUAR. MINEIRO;
GUAR. PIKENO; GUARAPLUS; GUARARAPES; HALLES
BIER; HEINEKEN; HEINZ BRASIL; HEMMER ALIM.;
HERSHEYS DO BRASIL; HIDROBRAS; HUE ALIM.; HYPERA
PHARMA,; ICBC; IGARAPE; IMPERATRIZ; IMPERIAL; IND.
SAO MIGUEL; INTERCOFFEE; ITAIQUARA ALIM.; ITAMBE; J.
MATOS BEBIDAS; JANDAIA; JASMINE ALIM.; JBS; JDE; JP
PEREIRA; KALENA; KAMPAI PRODS. ORIENTAIS;
KELLOGGS BRAZIL; KININO PROD. ALIM.; KODILAR; LA
SERENISSIMA; LA VIOLETERA,; LACTALIS; LAT. ATILATTE;
LAT. AVIACAO; LAT. NOGUEIRA E REZENDE; LAT. TINA E
ROLF; LEITE VANESSA; LETTI A2; LIDER BEBIDAS,;
LIGHTSWEET; LIMONGI; LINDOYA VIDA; LINEA ALIM.;
LONDON ESSENCE CO.; LOURO VERDE PROD. NAT.;
LYNCE; M.DIAS BRANCO; MANAUS REFR.; MARATA,
MARFRIG; MATE COURO; MAX WILHELM; MAXINUTRI;
MELITTA; MILANI; MILKNOBRE; MINALBA BRASIL,;
MINAMEL; MIOLO; MISSO; MN PROPOLIS; MOINHO GLOBO;
MOINHOS CRUZ. SUL; MONAMA; MONDELEZ; MONTE
VERDE; MULLER; NATIVE ALIM.; NATURAGUA; NAYNA
PRODS. NAT.; NESTLE; NEW AGE; NHA BENTA; NINA
BEBIDAS; NOEMIA; NUT BEBIDAS; NUTRI MAIS; NUTRICAO
PRATICA; NUTRIL; NUTRY; OLIQ; ONER ALIM. SAUD.;
OSOTSPA; OVOMALTINE; PALMEIRON; PANCO;
PANDURATA ALIM.; PAULISTANIA; PAVANI; PEPSICO;
PERFECT VAN MELLE; PERNOD RICARD; PETROPOLIS;
PIPOCAS CLAC; PIRACAIA BEBIDAS; PIRACANJUBA,
POLENGHI; POWER ONE; PRATIGEL,; PREDILECTA ALIM.;
PROBENE; PRODS. VO KIKO; PROIBIDA; PROMALCER
CHOPP; QUALICOCO; QUATA ALIM.; QUINARI; RAI;
RANDON; REAL BEBIDAS; RED BULL; REFR. 15; REFR.
ALBANO; REFR. ARCO-IRIS; REFR. BASSUS; REFR.
CERRADINHO; REFR. CRAK; REFR. CRYSTAL FORTY;
REFR. DEVITO; REFR. DO TRIANGULO; REFR. ESPORTIVO;




CUIDADOS
PESSOAIS

255

REFR. HIRAN; REFR. JAO; REFR. JATOBA; REFR. KIKO;
REFR. MANTIQUEIRA; REFR. MARAJA,; REFR. MEU REI,
REFR. MIL; REFR. MOGI; REFR. OURO VERDE; REFR.
PAKERA; REFR. PIC NIC; REFR. RADIAL; REFR. SABORAKI,
REFR. SANTANA; REFR. SORRISO; REFR. SPLASH; REFR.
SPOOL; REFR. TACA DE CRISTAL; REFR. UAI;
REFRIGERANDO; REFRIKO; REFRISO BEBIDAS; REFRIX;
RIO VERDE; RIVER BEBIDAS; ROCHEDO REFR.; S. CLARA
ALIM.; SABOR & VIDA; SABORAMA; SAFRA RICA; SAINT
BIER; SAKURA; SANTA AMALIA; SANTOME; SAO BRAZ,
SAO GERALDO; SERRAMAR; SKAN; SLOVA; SMIRNOFF;
SOCOCO; SOCORRO BEBIDAS; SOL BEBIDAS; SOROCABA
REFRESCOS; SPAIPA; SPICY; STEVIA NATUS; STEVITA;
STOCK DO BRASIL; SUAVIPAN; SUCO VIVA FELIZ; SUCOS
SUVALAN; SVILI IND.; TATUZINHO; TIAL; TIKA REFR.; TIROL
ALIM.; TISS REFR.; TREVO LACTEQOS; TROPICANA
ESPECIARIAS; TUPI REFR.; TUY; UNILEVER; US. CAETE;
US. JUSSARA; VERDE CAMPO; VIAPAX BIO; VIBE; VIDA
VEG; VIEIRA ROSSI; VIGOR ALIM.; VILLA JAHU; VILMA
ALIM.; VIN. AURORA,; VIN. CANCAO; VIN. CONDOR PEAK;
VIN. TAYLORS; VITAFOR NUTR.; VITAL NATUS; VITALIN;
VITAO ALIM.; VITON; VITTA CROC; WEWI; WOW; XUK
BEBIDAS; ZAELI;

ACQUAFLORA; ALFA LOOKS; ALFAPARF MILANO; ALISA &
TINGE; ALPHA LINE COSM.; AMAMENTE SEMINA; ANIMALE;
ANITA COSM.; ARCOM; ASPA COSM.; BELLIZ CO,;
BETTANIN IND.; BIC; BIGFRAL; BIO EXTRATUS COSM,;
BIOTEC; BIOTROPIC COSM.; C. KAMURA PRODS,;
CAPRICHO ESMALTES; CASSIOPEIA; CATHARINE HILL;
CCM IND.; CHIMICA BARUEL; CITY COTTON; CLESS
COSM.; CLIN OFF DO BRASIL; COLGATE-PALMOLIVE;
CONDOR IND.; COTY; CREMER S/A; DAGUA NATURAL;
DAILUS; DOTE COSM.; EDUMAX; EICO COSM.; ENVY KISS
NY; ESTRELA BEAUTY; EVERGREEN; FARMAERVAS;
FELPS PROF.; FEST LAR; FIORUCCI; FLEXOR IND.; FLOR
DA MATA FAB. COM.; FLORA; FOCO ALTERNATIVO;
FOREVER LISS BRASIL; FRALDAS ISABABY; FUMEL COM.
IND.; GARNIER; GENOMMA,; GIANINIS PRODS. EST;
GIORNO CASA; GIOVANNA BABY; GLAXOSMITHKLINE;
GOICOECHEA,; GOLD BOND; GOTA DOURADA COSM.;
GRIFFUS COSM.; HANDS CARE; HARD HAIR IND.; HASKELL
COSMETICA; HELCLA COSM.; HIDRAMAIS; HYPERA
PHARMA,; IDEAL COSM.; IMPALA COSM.; INOAR BRASIL;
INOVAR COSM.; ITELY HAIR FASHION; JADEPRO; JOHN
FRIEDA BRASIL; JOHNSON & JOHNSON; JOICO BRASIL,
KANECHOM; KARINA SPRAY; KELMA COSM.; KEUNE;
KIMAKE; KIMBERLY-CLARK; KUKA BABY; LACAN COSM,,
LADYSOFT BRASIL; LATIKA; LINHA SILHOUETTE; LIZZ
PROF.; LOJAS SOFTFIX; LOLA COSMETICS; LORAC,;
LOREAL; LOWELL COSM.; LUDURANA; LUISANCE;
MACRILAN; MAGIC COLOR; MAMYPOKO; MANIKRAFT,;
MARCO BONI; MATTEL; MEIKKI; MEMPHIS; MILI; MOHDA
COSM.; MURIEL IND. COSM.; NATI COLA; NATURA & CO,;
NATUS MINAS; NATUSFRAN; NEEZ; NICK & VICK COSM.;
NIVEA; NUSPACE; O BOTICARIO; OPUS; ORGANIQUE;
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PARIS PARFUMS; PAYOT; PHC; PHISALIA; PROCTER &
GAMBLE; PRODUTOON; PUIG; RAAVI DERMOCOSM,;
RECKITT BENCKISER; REVLON; S. CLARA IND.; SALON
LINE; SANTHER; SCHWANKE; SCHWARZKOPF PROF,;
SENSCIENCE TRUE HUE; SILLAGE; SKALA COSM.;
SOFTHAIR; SOFTYS; START QUIM.; SUNLESS; SURYA
BRASIL; SWEET GUM; TANGARA QUIM.; TENA; THEOTO
S/A; THERAPY; UNILEVER; VILITA; VITA BELLE COSM,;
YAMA COSM,;

CIA. HERING

ALPARGATAS; BIGFRAL; BOTAS VENTO; CAROL
PERFUMARIA; GRENDENE; KIKO & KUKA CALCADCQS;
VULCABRAS

3 CORACOES; ANHEMBI; ARTHI; BETTANIN IND.; BIOWASH
PRODS. NAT.; BIOZ PROD. LIMP. ORG.; BOMBRIL;
BRASWELL; CAMIL; CASA KM; CERA SACY; CIA.
CANOINHAS; CITY COTTON; CLIN OFF DO BRASIL;
COLGATE-PALMOLIVE; CONDOR IND.; CORANTES
GUARANY:; CRIVIALI BRASIL; DI CAPRI; DOKASSA,;
ECOMAX DO ABC; ELITE PROF.; EMBALIXO; EMBARE;
ERCAPLAST IND. COM.; ESCOVA BELA VISTA,
ESPANADORES SHANGRILA; FANCY ELEGANCE;
FLANELAS ROSA BELA; FLASH LIMP; FLORA; FRALDAS
CARINHO; FREECO; GIORNO CASA; GTEX BRASIL; INEZ
BENTIVOGLIO; JALES MACHADO; JDE; KIMBERLY-CLARK;
KITCHEN BRASIL; LAVORO PAPEIS; LIMPPANO,; LIZZ
PROF.; MANIKRAFT; MARATA; MARCO BONI; MATTEL,
MAZZAFERRO; MELITTA; MILI; NHA BENTA; NOBEL DO
BRASIL; ODERICH; ORDENE; PAPEIS CAMERATTA,;
PASCHOALINO VASSOURAS; POLIDORES PEROLA;
POLITRIZ IND.; PROCTER & GAMBLE; QUIM. AMPARO;
RAZZO; RECKITT BENCKISER; RED APPLE COSM.; S.
CLARA VELAS; SANTHER; SAO BRAZ; SC JOHNSON,;
SCHWANKE; SECAR; SELECT PAPEIS; SEMORIN IND.
COM.; SEPAC; SOBEL PROD. LIMP.; START QUIM.; SUPER
GLOBO QUIM.; TANGARA QUIM.; THEOTO S/A; TRIEX; UAU
LIMP.; UNILEVER; US. ALTO ALEGRE; US. DELTA; VONDER,;
ARCOM; BIGFRAL; CCM IND.; CITY COTTON; CLIN OFF DO
BRASIL; CREMER S/A; FRALDAS ISABABY; HYPERA
PHARMA; JOHNSON & JOHNSON; KIMBERLY-CLARK;
MAMYPOKO; MILI; PHC; PROCTER & GAMBLE; SOFTYS;
TENA,; UNILEVER,

Fonte: dados da pesquisa
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Quadro 19 - Marcas encontradas nas pesquisas, classificados por segmentos

SEGMENTOS

FABRICANTES

ALIMENTOS

3 CORACOES; ACTIMEL; ACTIVIA; ADES; ADINOMAX;
ADOCYL; ADORITA; ADRIA; AGRECO; AGROLIVA; AGUIA;
AJINOMOTO; AJI-NO-SHOYU; ALIBEY; ALISPEC; ALPINO;
ALTO ALEGRE; AMAFIL; AMAZOO; AMENDUPA; AMORELA,
ANA MARIA; ANACONDA; ANDORINHA; ANGLO; ANHEMBI;
AO LEITE; APRECIARE; APTAMIL; APTI; ARCOLOR; ARCOR;
ARISCO; ARMAZEN; ARTE DA ROCA; ASPA; ASSUGRIN;
ASTECA; ATHENAS; ATILATTE; AUROGGETS; AURORA,;
AVEIA NESTLE; AVIACAO; AYMORE; AZEDINHA; BAHLSEN;
BAITA; BAKED; BANANA BRASIL; BANANINHA DO SITIO;
BARILLA; BASILAR; BASSI; BATAVO; BATON; BAUDUCCO;
BECEL,; BELA ISCHIA; BELA VISTA; BELIVE; BELVITA,
BETANIA; BETTY CROCKER; BIG FRANGO; BIMBO,; BIO2;
BIONATUS; BISCOITO NESTLE; BISCUIT; BLEND BRAZIL;
BLISS; BLISSIMO; BOA NATA; BOA SORTE; BOM SABOR,;
BOMBOCADO; BOMBOM NESTLE; BON GOUTER;
BONDUELLE; BONO; BONSABOR; BORDON; BR SPICES;
BRAHMA; BRANDINI; BUDWEISER; BUNGE; CACIQUE;
CAETE; CAFE ITAMARATY; CALCUTA,; CALIPSO; CAMIL,;
CAMPONESA; CANCAO ALIM.; CANTU; CAPIBARIBE;
CARAVELAS; CARGILL; CAROLINA; CASA DA FAZENDA;
CASA SUICA; CASTELO; CAVENDISH; CBS; CELEIRO;
CEPERA; CERATTI; CEREAL NESTLE; CHAMBINHO;
CHAMYTO; CHANDELLE; CHARGE; CHARRUA; CHEERIOS;
CHEETOS; CHESTER PERDIGAQO; CHICLETS; CHOCOLATE
NESTLE; CHOCOLATTO; CHOCOMEL; CHOKITO; CLAC;
CLAYBOM; COLOMBO; CONFETI; CONFIANCA; CONFIRMA;
COOPER; COPACOL; COQUEIRO; CORN FLAKES; CORPUS;
CORURIPE; COSTAZZURRA; COTOCHES; CPC; CREME DE
LEITE NESTLE; CREME RICCA; CREMLY; CRUNCH; CUKIN;
CUP NOODLES; DA BARRA; DA MAGRINHA; DA VACA,
DACOLONIA; DADINHO; DAJUDA; DANETTE; DANIO;
DANONE; DANONINHO; DANUBIO; DE CECCO; DELAKASA,
DELICATA; DELICITOS; DELINE; DELOSANDES; DELTA,
DEMERARA,; DI CAPRI; DIET HOUSE; DOCE MENOR,;
DOCES FZD. ENGENHO; DOCES VIEIRA; DOCICAN;
DOCILE; DOCURA DA FAZENDA; DOIS FRADES; DOLCE
VITA; DON DOCE; DONA BENTA; DORI; DORIANA;
DORITOS; DR. OETKER; DUCOCO; DUNGA; DUPRATA,
ELEFANTE; ELEGE; ELMA CHIPS; EMBARE; ENFAGROW,;
EQLIBRI; ESTRELA DA TERRA; ESTRELITAS; FAMILIAR;
FARINHA LACTEA NESTLE; FAZENDA DE MINAS; FAZENDA
FUTURO; FAZENDA JUPARA; FAZENDA RETIRO; FAZENDA
TAMANDUA; FAZENDAS FINECIO; FAZENDINHA; FINI; FINN;
FIT; FIT FOOD; FLEISCHMANN; FLOR DA MATA; FLORIO;
FLORMEL; FOCO ALTERNATIVO; FOFURA; FORTALEZA;
FRANGOSUL; FREEGELLS; FREEGELS; FRESCATTO;
FRESH; FRIBOI; FRIGOR HANS; FRIMESA; FRONTERA,;
FROOTIVA; FROOTY; FRUTABELLA; FRUTAP; FRUTILAC,
FRUTOS DA TERRA; FUGINI; FUMEL; GAIATRI; GALAK;
GALLO; GALO; GASPARZINHO; GELATO; GERMINA;
GLOBO; GOLD; GOMES DA COSTA; GOTA; GRADINA; GRAN
FORMAGGIO; GRANATUS; GRANUM; GRAOS SHEIK;
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GREGO NESTLE; GRINGS; GUARANI; GUERNSEY;,
GUIMARAES; HAAGEN-DAZS; HALLS; HAPPY LIFE; HARIBO;
HEINZ; HELLMANNS; HEMMER; HERSHEYS; HIKARI,
HINOMOTO; HONDASHI; HUE; INDAIA; IOGURTE NESTLE;
IRACEMA; IRMAOS GALLO; ISABELA ALIM.; ITAIQUARA;
ITAJA; ITALAC; ITAMARATY; ITAMBE; ITAPIRA; JANDAIA;
JASMINE; JL MASTER; JP PEREIRA; JUNDIA; JUSSARA,
KALASSI; KARI-KARI; KARUI; KELLOGGS; KENKO; KIBON;
KICALDO; KIDELLI; KININO; KISABOR; KITANO; KITKAT;
KNORR; KODILAR; KUPIEC; LA FRUTTA, LACTA; LAYS;
LEBON; LECO; LEGGERITOS; LEITE NESTLE; LEITE
VANESSA; LEITESOL; LETTI A2; LEVINHO; LEVITTA; LILI;
LINDT; LINEA; LIZA; LORRAINE; LOURO VERDE;
LOWCUCAR; LUCA; LUCKY; MABEL; MACARONI;
MADREMASSAS; MAE TERRA; MAGGI; MAGRELA; MAGRO;
MAILLE; MAIS PURA; MAIS VITA; MAIZENA; MANO VELHO;
MARATA; MARBA; MARETTI; MARFRIG; MARICOTA,
MARILAN; MARIS; MAROCA; MASSALEVE; MATILAT,
MAVALERIO; MAZOLA; MCCAIN; MENTOS; MESTRE KUKA,
MEZZANI; MID; MILANI; MILK MIX; MILKBAR; MILKNOBRE;
MILNUTRI; MINAMEL; MINUETO; MIOJO; MISS DAISY;
MISSO; MITSUWA; MMS; MN PROPOLIS; MOCOFORTE;
MOLICO; MONAMA; MONGAGUA; MONTAN; MONTANA;
MOO; MUCILON; MUNDIAL PESCADOQOS; NA BRASA,
NABISCO; NAMORADO; NAN; NATIVE; NATURAL LIFE;
NATURIS; NATURNES; NATUS MINAS; NAYNA; NEGRESCO;
NESCAFE; NESCAFE DOLCE GUSTO; NESCAU; NESFIT;
NESLAC; NESQUIK; NESTEA; NESTILY; NESTLE ALIMENTO;
NESTLE ALIMENTO INFANTIL; NESTLE CLASSIC; NESTLE
GAROTO; NESTLE MIO; NESTLE MOCA; NESTLE SAO LUIZ;
NESTLE SEM PARAR; NESTLE SURPRESA; NESTOGENGO;
NESTON; NESTONUTRI; NESVITA; NEUGEBAUER; NINHO;
NISSIN; NITA; NOBLESSE; NOBRE; NUTELLA; NUTRELLA,
NUTREN; NUTRIDRINK; NUTRIL; NUTRILEVIS; NUTRIMAIS;
NUTRY; NUTSBAR; ODERICH; OIKOS; OLHO DAGUA,;
OLIVEIRA; ONER; OREO; OVOMALTINE; PACHA,
PALMEIRON; PAMPEANO; PANCO; PANDOIM; PANETTONE
NESTLE; PANEVITA; PARAIBUNA; PARATI; PARMALAT;
PASSATEMPO; PAULISTA; PAVIOLI; PELAGGIO; PERDIGAO;
PESCADOR; PETYBON; PHILADELPHIA; PIA; PIFPAF;
PILAO; PILAR; PINDORAMA,; PINDUCA; PIPO; PIPOCA
VANESSA; PIRACANJUBA; PIRAQUE; PIRATA; PLETS; PLUS
VITA; POCOS CALDAS; POLENGHI; POLENGUINHO;
POMAROLA; POOSH; POP UP; POWER ONE; PRAMESA,
PREDILECTA; PRESIDENT; PRESTIGIO; PRIMAVERA,;
PRIMOR; PRINGLES; PROLEV; PULLMAN; PURILEV; PUXA-
PUXA; QUAKER; QUALICOCO; QUALY; QUATA,
QUEENSBERRY; QUERO; QUEROPOC; RENATA,;
REQUEIJAO NESTLE; RESERVA DE MINAS; REZENDE;
RICHESTER; RISO GALLO; RIVOLI; ROBINSON CRUSOE;
ROCHEDO FORTE; ROLF; ROMANATTO; ROMANHA; ROSA
BRANCA; ROYAL; RUFFLES; SABOR DA FAZENDA; SABOR
E VIDA; SADIA; SAFRA RICA; SAKURA; SALADA; SALSITOS,;
SANTA AMALIA; SANTA CLARA; SANTA HELENA; SANTA
ISABEL; SANTO ANTONIO; SAO BRAZ; SARANDI; SATIS;
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SAUCE,; SAZON; SEARA; SEDA; SEGREDOS DA FAZENDA;
SENSACAOQO; SERIGY; SERRAMAR; SEVEN BOYS; SHEFA;
SHOT; SNOW FLAKES; SOCOCO; SOL; SOLLYS; SORVETES
NESTLE; SOYA,; SOYOS; STELLA DORO; STEVIA NATUS;
STEVITA; SUAVIPAN; SUFLAIR; SUFRESH; SUPERBOM;
SUPREMA; SUSPIROLANDIA; SVILI; SWIFT; T. CHICO
BENTO; T. MONICA; TABASCO; TACHAO DE UBATUBA,;
TALENTO; TAMBAU; TANG; TARANTELLA; TIA SONIA; TIAL;
TIGRE; TIGRINHO; TING; TIO JOAO; TIROL; TIROLEZ,;
TOBLERONE; TODDY; TOMMY; TOP LINE; TORCIDA,
TOSCANO; TOSTINES; TRAKINAS; TREVINHO; TRIANGULO
MINEIRO; TRIDENT; TRIO; TRIUNFO; TROLLI; TROPICANA,
TUFFUS; TUI; TWISTER; UNIAO; VALDA, VALE FERTIL;
VASCONCELOS; VELEIRO; VERDE CAMPO; VIAPAX; VIDA
VEG,; VIGOR,; VILLAGE; VILMA; VIOLETERA,; VISCONTI,
VITAFOR; VITAL NATUS; VITALATTE; VITALIN; VITALON;
VITAO; VITAPAO; VITARELLA; VITTA CROC; VIVA MARFRIG;
VOVO AMELIA; WICKBOLD; WILSON; YOKI; YOKITOS;
YOPRO; YORGUS; ZABET,; ZAELI; ZEENNY; ZERO-CAL;
AVEIA NESTLE; FARINHA LACTEA NESTLE; LACTA, LEITE
NESTLE; MAIZENA; MARATA; NESCAU; NESTON,;
PIRACANJUBA; VITALON; YOKI,

1500; 220V; 3 CORACOES; 3 FAZENDAS; 51 ICE; A OUTRA,
ABSOLUT; ACQUA PANNA; ACTIMEL; ACTIVIA; ADES;
ADRIATICA; AGUA DA SERRA; AGUA NESTLE; AKOKO;
ALBANO; ALMADA; ALPINO; AMA; AMAZONAS; AMAZONIA,
AMAZOO; AMERICAN; AMSTEL; ANTARCTICA; APRECIARE;
APTAMIL; APTI; AQUARIUS FRESH; ARCO IRIS; ARCOR,;
ARISCO; ARMAZEN; ARTCHA; ARUBA; ASHBY; ASTECA,
ATILATTE; ATIVTON; AURORA; AVIACAQO; BACANA,;
BACKER; BADEN BADEN; BALADA; BALLANTINES;
BALVEDI; BALY; BARAO; BARE; BASSUS; BATAVO,;
BAUDUCCO; BAVARIA; BECEL; BECKS; BELA ISCHIA; BELA
VISTA; BELAGUA; BELCO; BELGIAN GOLDEN; BELLS;
BELTRAME; BETANIA, BIG; BIG THOR; BIO2; BIOLEVE; BIRI;
BIRITIS; BIRRA MORETTI; BLACK PRINCESS; BLEND
BRAZIL; BLISS; BLISSIMO; BLUE SPIRIT ICE; BOHEMIA,;
BOM JESUS; BONAFONT; BR SPICES; BRAHMA;
BRASILEIRO; BRITVIC; BUCHANANS; BUDWEISER;
BURGUESA; BURN; CABOCLO; CACILDIS; CACIQUE;
CAETE; CAFE ITAMARATY; CAFE PELE; CAFE SANTA
CLARA; CAFERAZZI; CAMP; CAMPEAO; CAMPINHO;
CAMPO LARGO; CAMPONESA; CANCAO; CARACU;
CAROLINA; CASA DA FAZENDA; CASTELO; CBS; CEPERA,;
CERPA; CERRADINHO; CERVEJA CRYSTAL; CHAMBINHO;
CHAMYTO; CHANDELLE; CHARRUA; CHINOTTO; CHIVAS;
CHOCOLATE NESTLE; CHOCOLATTO; CHOCOMEL, CHOPP
AUTENTICO; CHOPP BRAHMA,; CIBAL; CINI; CINTRA,
CINZANO; CLAC; CLIGHT; CLIPER; COCA-COLA,;
COLORADO; CONDOR PEAK; CONTI; CONTI BIER; CONTI
VINHO; CONVENCAO,; COOPER; COQUISCOLA; COROA,
CORONA; CORPUS; COSTA BRAVA; COSTAZZURRA,;
COTOCHES; COTUBA; CREME DE LEITE NESTLE; CREMLY;
CRISTAL; CRISTALINA; CRUSH; CRUZEIRENSE; CRUZEIRO;
CRYSTAL; CRYSTAL FORTY; CYNAR; CYRILLA; DA BARRA,
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DA PEDRA; DAFLORA; DAMASCO; DAN FRUIT; DANETTE;
DANONE; DANONINHO; DANUBIO; DEL REY; DEL VALLE;
DELLIS; DELOSANDES; DESPERADOS; DEVASSA; DEVITO;
DI CAPRI; DIA; DILLARS; DILRIGUIS; DISFRUT; DO BEM; DO
PONTO; DOCE MENOR; DOCILE; DOLLY; DON; DORE; DR.
OETKER; DRAFT; DRURYS; DUCOCO; DUSHY; DYDYO,;
DYNAMITE; ECOBIER; EDELWEISS; EISENBAHN; ELEGE;
ENERGY DRINK; ENFAGROW; ERDINGER; ESPORTIVO,;
ESTRELA DA TERRA; EXTRA POWER; FALCON; FANTA,;
FAZENDA DO SOL; FAZENDA PESSEGUEIRO; FAZENDA
VELHA; FEEL GOOD; FERRASPARI; FEST; FESTA,
FESTARE; FIBZ; FINN; FINO GRAO; FLASH POWER; FLEXA,
FLOR DA MATA; FLORMEL; FLYING HORSE; FOCO
ALTERNATIVO; FONTAGUA; FONTE 1JUl; FOREVIS; FORS;
FORT,; FORTIFIT; FOX COLA; FRANZISKANER; FRESH,;
FREVO; FRIBELZINHO; FRIISH; FRIMESA; FRISCO,;
FROOTY; FRUKI; FRUTAP; FRUTHOS; FRUTILAC; FRUTOS
DA TERRA; FUMEL; FUNADA,; FURLAN; FUSION; FYS;
GALAK; GALEGUINHA; GAROTO; GATORADE;
GENGIBIRRA; GENIUS; GERMANIA; GIMOKA; GINGER,;
GLACIAL; GLOBO; GLUB; GOIANINHO; GOLE; GOLLY;
GOOB; GRAPETTE; GREGO NESTLE; GRINGS; GUARA
PLUS; GUARANA BRAHMA; GUARANA DO PRINCIPE;
GUARANACAOQO; GUARANI; GUARAPAN; GUARAPLUS;
GUARAVITON; HALLES BIER; HEINEKEN; HEINZ; HEMMER,;
HERSHEYS; HIGH ENERGY; HIKARI; HIRAN; HOEGAARDEN;
HUE; IATE; ICE; ICE TEA; IGARAPE; IGUACU; IMPERATRIZ;
IMPERIO; INDAIA; INDAIA CITRUS; INGA; INSANO;
INTERCOFFEE; IRONAGE; IT!; ITA UP; ITAIPAVA,
ITAIQUARA; ITALAC; ITAMBE; ITUBAINA; JACK DANIELS;
JAH; JAHUBA,; JANDAIA; JAO; JASMINE; JATOBA; JESUS;
JOHNNIE WALKER; JP PEREIRA; JUSSARA; K ENERGY
DRINK; KAISER; KALENA; KALY; KAMPAI; KAPO; KENKO;
KEROCOCO; KIKO; KIMIMO; KINA; KININO; KINLEY; KIRIN
ICHIBAN; KISABOR; KISLLA; KITANO; KITUBAINA; KODILAR;
KOOL-AID; KRILL; KUAT; LA FRUIT; LA FRUTTA; LACTA,
LASSBERG; LEBRINHA; LECO; LEFFE; LEITE NESTLE;
LEITE VANESSA; LEITESOL; LETTI A2; LIMAO BRAHMA;
LIMONGI; LINDOYA; LINEA; LIPTON; LOKAL; LOR; LOURO
VERDE; LOWCUCAR; LOWENBRAU; MAE TERRA;
MAGNETO; MAGNIFICA; MAGRO; MAGUARY; MAIS VITA;
MALTA; MANTIQUEIRA; MANTOVANI; MARAJA; MARATA,
MARATHON; MATE COURO; MATILAT; MATTE LEAO;
MAXINUTRI; MELITTA; MENTOS; MEU REI; MICOS; MID; MIL;
MILANI; MILK MIX; MILKA; MILKNOBRE; MINALBA,
MINAMEL; MINEIRINHO; MINEIRO; MIOLO; MISS DAISY;
MISSO; MISTER TONIC; MN PROPOLIS; MOGI; MOINHO
REAL; MOLICO; MOMESSO; MONAMA; MONIN; MONSTER,;
MONTANA; MORANGUITTO; MSX ENERGY DRINK;
MUCILON; NATIVE; NATU NOBILIS; NATURAGUA; NATURAL
LIFE; NATURIS; NAYNA; NEGRESCO; NESCAFE; NESCAFE
DOLCE GUSTO; NESCAU; NESFIT; NESLAC; NESPRESSO;
NESQUIK; NESTEA; NESTLE ALIMENTO; NESTLE CLASSIC;
NESTLE FRUTESS; NESTLE MOCA; NESTLE PUREZA
VITAL; NESTOGENO; NESTON; NESTONUTRI; NESVITA,;
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NEVADA,; NHA BENTA; NIGHT POWER; NINA; NINHO; NO
GRAU; NORDKA; NORTENA; NUTREN; NUTRIL; NUTRIMAIS;
NUTRY; OIKOS; OLIVEIRA; ONER; ORANGE FRUIT;
ORIGINAL; ORLOFF; OURO FINO; OURO VERDE;
OVOMALTINE; PABST BLUE; PAKERA; PALMEIRON; PANC;
PARATI; PARMALAT; PATAGONIA; PAULISTA,;
PAULISTANIA; PEPSI; PERRIER; PETRA; PETROPOLIS; PIA,
PIC NIC; PIKENO; PILAO; PINDORAMA,; PIRACAIA,
PIRACANJUBA; PIRAKIDS; PIRAQUE; PIRASSUNUNGA,;
PIRATUBA; PITCHULA; PLANET; POL LORRAINE;
POLENGUINHO; POMELO; POTY; POWER ONE;
POWERADE; PRATA; PREDILECTA; PRESTIGIO;
PRIMAVERA,; PROIBIDA; PROLEV; PROMALCER; PULSI;
PURISSIMA; PURITY; QTAL; QUAKER; QUALICOCO; QUATA,
QUATAZINHO; QUERO; QUILMES; QUINARI; RADIAL;
RAYSLOF; REAL; RED BULL; REFRIBOM; REFRIGERANTE
IT; REFRIGERANTE SORRISO; REFRIKINHO; REFRIKO;
RINCO; RIVER; ROCHEDO; ROLF; ROSA BRANCA; ROSSI;
SABOR E VIDA; SABORAKI; SAFRA RICA; SAGATIBA; SAINT
BIER; SAKURA; SALZBURG; SAN PELLEGRINO; SAN TOME;
SANTA AMALIA; SANTA CLARA; SANTANA; SANTO
ANTONIO; SANTOME; SAO BRAZ; SAO GERALDO; SAO
LOURENCO; SARANDI; SCHIN; SCHINCARIOL,;
SCHWEPPES; SERIGY; SERRAMALTE; SERRAMAR,;
SERRANA,; SEVEN UP; SHEFA; SIDRA PULLMAN; SILK;
SIMBA,; SKAN; SKINKA; SKOL; SKOL BEATS; SKYY; SLOVA;
SMIRNOFF; SOBERANO; SOCOCO; SOCORRO; SOFT; SOL;
SOLLYS; SOY; SOYOS; SPLASH; SPOOL,; SPRITE; STELLA
ARTOIS; STEMPEL,; STEVIA NATUS; STEVITA; SUAVIPAN;
SUCOS MAIS; SUFLAIR; SUFRESH; SUKITA; SUPERBOM,;
SUSTAGEN; SUVALAN; SVILI; SWIFT; TABASCO; TAI; TAITA,
TALENTO; TAMPICO; TANG; TATUZINHO; TAYLORS; TEEM,;
THE LONDON; TIAL; TIKA; TIMAOBAIANA; TINA; TIO SAM,;
TIRADENTES; TIROL; TISS; TNT ENERGY DRINK; TOBI;
TODDY; TOKO; TONICA BRAHMA; TREVINHO; TRIUNFO;
TROPHY; TROPICANA; TROPICOLA; TUBAINA DO
PRINCIPE; TUBAREL; TUCHAUA; TUPI; TURBAINA; TUT;
TUY; UAI; UNIAO; VEDETE; VELHO BARREIRO; VERDE
CAMPO; VIAPAX; VIBE; VIDA VEG,; VIEIRA; VIGOR,; VILLAGE;
VILMA; VIN. AURORA; VINHO PATAGONIA; VIOLETERA;
VITAFOR; VITAL NATUS; VITALIN; VITAO; VITTA CROC,;
VITTALEV; VITTS; VIV STYLE; VO KIKO; VULCANO; WALS;
WATERFALL; WELTENBURGER KLOSTER; WEWI;
WIENBIER; WILSON; WIMI; XAMEGO; XERETA,; XINGU; XUK;
YAS; YOKI; YOPRO; YPIOCA; ZAELI; ZAP; ZEENNY; ZIP;
CUIDADOS ACQUAFLORA; ADULTMAX; AFFAGIO; ALFA LOOKS;
PESSOAIS ALFAPARF; ALISA & TINGE; ALISENA; ALKLIN; ALL TIME;
ALPHA LINE; ALWAYS; AMAMENTE; ANGELS; ANITA,
APRICOT; ARIEL; ASPA; ASSEPTCARE; ASSEPTGEL,
AURORA BOREAL; AUSSIE; AXE; BABYSEC,; BARUEL,;
BATISTE; BATOM VANESSA, BELLIZ; BETTANIN; BIC;
BIGFRAL,; BIO EXTRATUS; BIOTEC; BIOTROPIC; BITUFO;
BOM AR; BOZZANO; BRAUN; BRILLIANT; C.KAMURA;
CAFUNE; CALAMYN; CAPRICHO; CARE LISS; CAREFREE;
CASSIOPEIA; CATHARINE HILL; CHARMING; CLEAR,;
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CLESS; CLIN OFF; CLOSE-UP; COLGATE; COLORAMA,;
COMFORT; CONDOR; COTTON; CREMER; CREST; DAGUA
NATURAL,; DAILUS; DAILY; DENTIL; DOTE; DOVE, EICO,;
ELSEVE; ENOX; ENVY; EPIDAC; EPIDRAT; EPISOL;
ESMALTE JASMINE; FELPS; FESTLAR; FINISH; FINN;
FIORUCCI; FLEXOR; FLOPS; FLOR DA MATA; FOCO
ALTERNATIVO; FOREVER LISS; FUMEL; GARNIER; GEL
HALL; GIANINIS; GILLETTE; GIORNO CUCINA; GIOVANNA
BABY; GOICOECHEA; GOLD BOND; GOTA DOURADA;
GRIFFUS; GUM; HANDS CARE; HARD HAIR; HARPIC;
HASKELL; HEAD & SHOULDERS; HELCLA; HERBAL
ESSENCES; HIDRAMAIS; HUGGIES; IDEAL; IMPALA; IND.
SANTA CLARA; INOAR; INTIMUS; ISABABY; ISABELA,
ISACARE; ITELY; J&J; JADEFROG; JOHN FRIEDA; JOICO;
JONTEX; KANECHOM; KARINA; KELMA,; KISS; KOLESTON;
KOLYNOS; KUKA; LACAN; LADYSOFT, LATIKA,; LEITE DE
COLONIA; LIFEBUQY; LIGHTNER; LIP ICE; LIZZ; LOLA,
LOREAL; LOWELL; LUCRETIN; LUISANCE; LUX; MACHS3;
MACRILAN; MAGIC; MAMYPOKO; MARCO BONI,
MAYBELLINE; MEIKKI; MILI; MIRAFIORI; MODDESS;
MOHDA; MONANGE; MONSTER HIGH; MURIEL; NATI COLA,
NATURA; NATUS MINAS; NATUSFRAN; NEEZ,
NEUTROGENA; NEUTROX; NEVE; NICK & VICK; NIVEA; NY
LOOKS; OB; OLD SPICE; OMO; OPUS; ORAL-B;
ORGANIQUE; OXICREME; PALMOLIVE; PAMPERS;
PANTENE; PARIS ELYSEES; PAYOT,; PERSONAL; PHEBO;
PHYTODERM; PIELUS; PLANT; PLAX; POMPOM; POWER
SEDUCTION; PRESTOBARBA; PROBAK; PROTEX; RAAVI,
RECKITT; REDKEN; REVLON; REXONA; RICCA; RISQUE;
SALON LINE; SANIFILL; SAPEKA; SCHWARZKOPF,
SCOOBY-DOO; SEDA; SEDUCTION; SEMPRE LIVRE;
SENADOR; SENSODYNE; SENSOR; SILHOUETTE; SILLAGE;
SKALA; SOFTFIX; SOFTHAIR; SORRISO; SUN; SUNLESS;
SURF; SURYA; SYM; TAMPAX; TANDY; TENA; THEOTO; TIO
NACHO; TRA LA LA; TRACTA; TRESEMME; TRUE HUE; UP
CARE; VASENOL,; VEJA; VERTIX; VICHY; VITA BELLE EKO,;
VULT,; YAMA; YAMASTEROL; YELSEW,

ROUPAS HERING

SAPATOS AZALEIA; CARTAGO; DUPE; HAVAIANAS; IPANEMA, KIKO
KUKA; OLYMPIKUS; OPANKA,; RIDER; SAPEKA; VENTO
LEST; VILTY;

SUPRIMENTOS | 3 CORACOES; AJAX; ALA; ALKLIN; ALTO ALEGRE; ARIEL,;
DOMESTICOS ARTHI; ASSOLAN; ATOL; AZULIM; BARAO; BETTANIN;
BIANCO; BIOWASH; BIOZ; BOM AR; BOMBRIL; BOUNCE;
BRASILEIRO; BRAVO; BRIL MAGIC; BRILHANTE; BRILHO
FACIL; BRILHUS; CABOCLO; CAFE ITAMARATY; CAFE
SANTA CLARA; CAFUNE; CAMERATTA; CAMPONESA;
CANDIDA; CARINHO; CASA E PERFUME; CASA KM,;
CASAFLOR; CASAMIA; CIF; CLIN OFF; COMFORT;
CONDOR; COQUEL; COTTON; COURO BOM; CUIDADO &
CARINHO; DA BARRA; DAMASCO; DELTA,; DESTAC,;
DETEFON; DI CAPRI; DO PONTO; DOVE; DOWNY; DUETTO;
ECOMAX; ELITE; EMBALIXO; ERCAPLAST; ESCOVA BELA
VISTA; FANCY ELEGANCE; FINISH; FINO GRAO; FLASH
LIMP; FLOPS; FLOR DE YPE; FOFINHO; FOFO; FREECO;
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GEL CARE; GIORNO CUCINA; GLADE; GTEX; GUARANY;
HARPIC; IGUACU; INTIMUS; ITAJA; KALIPTO; KASAO;
KITCHEN; LIFEBUQY; LIMPOL; LIMPPANO; LINEA BELLA,
LIZZ; LUX; LYSOL; MANIKRAFT; MARATA; MARCO BONI,
MASCOT; MELITTA; MILI; MINUANO; MIRAFIORI; MON
BIJOU; MORTEIN; MR. MUSCULO; NEVE; NHA BENTA;
NOVICA; OFF, OMO; ORDENE; PALOMA; PASCHOALINO;
PATO; PERFEX; PEROLA; PERSONAL,; PILAO; PINHO BRIL;
PINHO SOL; POLIFLOR; POLITRIZ; PRATICE; PRIVAX; Q
BRILHO; QBOA; RAID; RAZZO; REAX; RECKITT; RED
APPLE; REGINA FESTAS; REPELEX; REXONA; RODASOL,
ROSA BELA; SACY; SAMY; SANILUX; SANTEPEL; SAO
BRAZ; SAPOLIO RADIUM; SBP; SECAR; SEDA; SELECT;
SEMORIN; SHANGRILA; SIRIUS; SNOB; STYLUS; SUAVITEL;
SULLEG; SUN; SUPER GLOBO; SUPREMA; SURF; THEOTO;
TIXAN; TRIEX; UAU; UFE; UNIAO; URCA; VANISH; VEJA,;
VELAS SANTA CLARA; VIM; VONDER; YPE; YURI,

TROCA DE ADULTMAX; AFFAGIO; BABYSEC,; BIGFRAL; CLIN OFF;
FRALDAS COMFORT; COTTON; CREMER; HUGGIES; INTIMUS;
ISABABY; ISACARE; J&J; MAMYPOKO; MILI; PAMPERS,;
POMPOM; SAPEKA; SCOOBY-DOO; SEMPRE LIVRE;
TAMPAX; TENA,

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 60 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Agua), Negdcio
(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 61 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Aperitivos e petiscos),
Negécio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa


https://app.powerbi.com/MobileRedirect.html?action=OpenReport&reportObjectId=897289e7-6765-4cbc-bf8b-650f4b0f790c&ctid=e4388205-954b-4a6d-a178-4fc43ba71002&reportPage=ReportSectiond1ed78a577f6293d7deb&pbi_source=copyvisualimage
https://app.powerbi.com/MobileRedirect.html?action=OpenReport&reportObjectId=897289e7-6765-4cbc-bf8b-650f4b0f790c&ctid=e4388205-954b-4a6d-a178-4fc43ba71002&reportPage=ReportSectiond1ed78a577f6293d7deb&pbi_source=copyvisualimage

265

Figura 62 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Bebidas alcéolicas),
Negécio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 63 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Bebidas com sabor de
frutas), Negocio (Alimentos e Bebidas)
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Figura 64 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Bebidas energéticas e
para prética esportiva), Negocio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 65 - Quantidade de Itens - Filtrado por 3-Categoria (Café), Negdcio
(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 66 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Carne, frutos do mar e
ovos), Negaocio (Alimentos e Bebidas)
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Figura 67 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Cestas de alimentos
para presente), Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Figura 68 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Chéas e infusdes),
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Figura 69 - Quantidade de Itens -Filtrado por Categoria (Condimentos e molhos),

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 70 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Doces e chocolates),
Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 71 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Frutas cristalizadas ou
cobertas de chocolate), Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Figura 72 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Frutas e vegetais),

Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 73 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Gréos, arroz e cereais),

Negocio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 74 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Ingredientes para

cozidos e assados), Negécio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 75 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Lacticinios), Negocio

(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 76 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Leite), Negdcio

(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 77 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Leite a base de plantas),

Negécio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 78 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Misturas para bebidas),
Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Figura 79 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Molhos e pastas),
Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa


https://app.powerbi.com/MobileRedirect.html?action=OpenReport&reportObjectId=897289e7-6765-4cbc-bf8b-650f4b0f790c&ctid=e4388205-954b-4a6d-a178-4fc43ba71002&reportPage=ReportSectiond1ed78a577f6293d7deb&pbi_source=copyvisualimage
https://app.powerbi.com/MobileRedirect.html?action=OpenReport&reportObjectId=897289e7-6765-4cbc-bf8b-650f4b0f790c&ctid=e4388205-954b-4a6d-a178-4fc43ba71002&reportPage=ReportSectiond1ed78a577f6293d7deb&pbi_source=copyvisualimage

274

Figura 80 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Nozes e sementes),
Negécio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 81 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Padaria), Negocio
(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 82 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Pratos prontos),
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 83 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Produtos vegetarianos,
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 84 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Refrigerante), Negdcio
(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 85 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Sobremesas
congeladas e novidades), Negdcio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 86 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Sopas e caldos),

Negécio (Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 87 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Suco), Negdécio

(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 88 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Temperos), Negdécio
(Alimentos e Bebidas)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 89 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Controle de peste),
Negdcio (Casa e jardim)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 90 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Manutencdo e
ferramentas para sapatos), Negdécio (Casa e jardim)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 91 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Materiais para limpeza
doméstica), Negocio (Casa e jardim)
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Figura 92 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Produtos domésticos
de papel), Negécio (Casa e jardim)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 93 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Sacos de lixo), Negécio
(Casa e jardim)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 94 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Suprimentos de
lavandeira), Negocio (Casa e jardim)
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Fonte: dados da pesquisa
Figura 95 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Comida para bebés)
Negocio (Alimentos e Bebidas)
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Figura 96 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Fraldas), Negocio
(Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa
Figura 97 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Kits de fraldas), Nego6cio

(Infantil)
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Figura 98 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Barbearia e
embelezamento), Negocio (Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 99 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Bolas de algodéo),
Negécio (Saude e beleza)
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Figura 100 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Cosméticos), Negdcio
(Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 101 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Cotonetes), Negocio
(Saude e beleza)
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Figura 102 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Cuidados bucais),
Negdcio (Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 103 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Cuidados com os
cabelos), Negdcio (Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 104 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Cuidados com 0s pés),
Negdcio (Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 105 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Desodorantes e
antitranspirantes), Negoécio (Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 106 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Suprimentos para a
higiene feminina), Negocio (Saude e beleza)
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Fonte: dados da pesquisa
Figura 107 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Camisetas e tops)

Negdcio (Vestuario e acessorios)
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Figura 108 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Pijamas e roupas
casuais), Negocio (Vestuario e acessorios)
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Figura 109 - Quantidade de Itens - Filtrado por Categoria (Sapatos), Negécio
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Tabela 37 - Quantidade de Itens por Fabricantes Distribuida por Categorias

Sub

Seg Sub

men Cate Cate
FABRICANTE Marcas tos gorias gorias Deptos. Item Ord.
ALPARGATAS 2 2 1 1 1 14475 1
GRENDENE 3 2 1 1 1 5915 2
NESTLE 79 123 44 22 3 4965 3
UNILEVER 26 138 69 28 6 3008 4
LOREAL 7 44 15 5 1 2943 5
COTY 8 30 18 6 1 2073 6
BRF 12 160 43 17 2 1794 7
COCA-COLA 25 32 10 10 2 1739 8
PROCTER & GAMBLE 19 31 17 9 3 1738 9
COLGATE-PALMOLIVE 10 32 14 7 2 1686 10
MONDELEZ 21 35 16 13 3 1683 11
DANONE 15 53 21 16 2 1442 12
PEPSICO 16 40 22 18 2 1414 13
IMPALA COSM. 1 16 6 3 1 1404 14
M.DIAS BRANCO 15 22 12 9 2 1380 15
LACTALIS 8 101 36 17 2 1262 16
RECKITT BENCKISER 14 39 10 6 2 1238 17
GENERAL MILLS 8 118 56 21 3 1228 18
AMBEV 35 27 13 9 2 1001 19
JBS 14 150 29 15 2 988 20
PANDURATA ALIM. 3 26 12 9 2 938 21
ARCOR 4 21 6 5 2 916 22
O BOTICARIO 1 24 8 4 1 800 23
SC JOHNSON 6 20 3 2 1 786 24
HEINEKEN 25 30 14 11 2 699 25
JOHNSON & JOHNSON 6 38 14 8 2 679 26
VIGOR ALIM. 3 63 25 15 2 675 27
ALIM. DORI 1 16 5 4 1 651 28
DAILUS 1 15 4 2 1 650 29
NIVEA 1 25 8 4 1 617 30
FARMAERVAS 1 23 5 4 1 606 31
BIMBO 5 40 13 8 1 601 32
AURORA 12 113 33 17 2 599 33
KELLOGGS BRAZIL 5 51 27 18 2 594 34
SKALA COSM. 1 15 9 5 1 577 35
DR. OETKER 1 49 27 13 2 561 36
SALON LINE 1 12 8 2 1 556 37
3 CORACOES 12 19 11 10 3 547 38
HEINZ BRASIL 3 69 46 21 2 535 39
KODILAR 2 106 51 17 2 507 40

Fonte: dados da pesquisa




Apéndice E - Painéis de Dados da Pesquisa

Figura 110 - Painel: Produtos

Painel: Produtos

Categorial, Categori...
A Pesquisar

|

| Selecionar tudo

B

Alimentes, bebida...

| Casa e jardim

Infantil
Saude e beleza

| Vestudrio e acessd...

Categoria3, Categori...
R Pesquisar

|

N

W

[] Cosméticos

5

["] Selecionar tudo

[] Agua

| Aperitivos e petisc...
| Barbearia e embel...
| Bebidas alcéolicas

| Bebidas com sabo...

Bebidas energétic...

|| Bolas de algodao
[ café
| Camisetas e tops

Carne, frutos do ...

| Cestas de aliment...

o

Chas e infusGes

| Comida para bebés

Condimentos e m...
Controle de peste

Negocio

Fonte: dados da pesquisa

MARCA, Categoriab

FABRICANTE, MARCA

Categoria_z, Categori... O Pesquisar 2 Pesquisar
) P Pesquisar . | Selecionar tudo Selecionar tudo
Selecionar tudo o 1500 E 3 CORACOES
Alimentos ~ | 220V <1 A GUARANI
W Amamentagio e a... ~ | 3 CORACOES d ACQUAFLORA
~ || Bebidas o 3 FAZEMDAS ~ ACUCAR CARAVELAS
Cuidados pessoais “ [ ] 51ICE . ACUCAR CORURIPE
Roupas ~ [] AOUTRA ~ [] ADINOR
~ L Sapatos <[] aBsoLut <[] AGRECO
g Suprimentos dom... <[] ACQUA PANNA . AGRIBEL
Troca de fraldas “~ ] ACQUAFLORA ~ AGROP. TUIUTI
h | ACTIMEL 4 AGUA DA SERRA
Categorias, Categoria$ . ACTIVIA AGUAS LEBRINHA
Selecionar tudo <[] ADES e AGUAS OURO FINO
Absorventes e prot... ] ADINOMAX AILIRAM
Acompanhamentos... - | ADOCYL 4 AJEGROUP
e %«:Escar e adogantes . | ADORITA W AJINOMOTO
~ [ Agua ~ [] ADRIA ~ ALBERTO BELESSO
Agua sanitaria | ADRIATICA ‘ ALFA LOOKS
Alimentagao infantil N | ADULTMAX - ALFAPARF MILANCG
e Alisadores de cabelo y | AFFAGIO . ALIBEY ALIM.
™ Amaciantes de teci... <[] AGRECO . ALIM. DORI
Amido ou fécula ] AGROLIVA T ALIM. TIA SONIA
- Antisséptico bucal \ | AGUA DA SERRA 4 ALIM, WILSON
e Aperitivos e petiscos | AGUA MESTLE R ALISA & TINGE
: Apoio para ferrode.. . [] AGUIA E ALISPEC
Aromatizantes e ext... . | AJAX 7 [] ALNUTRI
' Arroz > | AJINOMOTO 4 ALPARGATAS
e Aveias, graos e fari... < 1] AJN-NO-SHOYU “ ALPHA LINE COSM.
Azeitonas e alcapar... < ] AKDKO . AMAFIL ALIM.
Banho e carpo ] ALA <1 AMAMENTE SEMINA
8 50 153 780
Departamento Categoria Subcategoria Subsegmento

Produto
3

3 CAFE SOLUVEL 3 CORACOES + 1 POTE GRATIS
ABACAXI ARISCO 340GR CALDA

ABACAX] ARISCO 400GR FATIAS

ABACAX] CALDA CBS 400G PEDACOS SA

ABACAX CALDA CBS 400G RODEL

ABACAX| CALDA CEPERA LATA 400G

ABACAX] CALDA DIET DELAKASA

ABACAX] CALDA DIET HUE

ABACAXI CALDA FUGINI

ABACAX| CALDA METADES LIGHT DIET HOUSE VIDRO 160G
ABACAXI CALDA PALMEIRON

ABACAX CALDA PINDUCA 400GR

ABACAX| CALDA QUERD 340G

ABACAX] CALDA RIVOLI LATA

ABACAX] CALDA RODELAS - HEMMER - 820G
ABACAX CALDA RODELAS PREDILECTA LATA 400G
ABACAX] CALDA VALE FERTIL

ABACAX] CALDAS FATIAS QUERO

ABACAX COCO ZERO 25G FLORMEL

ABACAXI CROCANTE JASMINE LIOFILIZADO
ABACAX] CROCANTE LIOFILIZADA JASMINE
ABACAX| DESIDRATADO MATURAL LIFE 50 GR
ABACAX| DESIDRATADO ORG 40G MONAMA MOMAMA
ABACAX] DIET SOL

ABACAXI DR OETKER

ABACAXI LA VIOLETERA CALDA

ABACAX| ODERICH

ABACAX] PALMEIRON

718 1375 112079
Fabricante Marca Item
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Figura 111 - Painel: Quantidade de Itens por Fabricante

Painel: Quantidade de Itens classificados por Categoria4 x Fabricante

Categorial, Categori... Categoria2, Categori... FABRICANTE Alimentos, Casae Infantil Salidee Vestuirioe Total A
£ Pesquisar £ Pesquisar bebidase  jardim beleza  acessdrios
|| Selecionar tudo Selecionar tudo tabaco -
o ! AIimenFos, _bebida,.. : Alimentos @ ALPARGATAS 14475 14475
~ U Casa e_Jard[m Am?mentaqéo €3.. @ GRENDENE 5915 5915
< [ nfantil ~ L] Bebidas . @ NESTLE 4892 73 4965
Do adeebelens %Ld:::s PessOdls @ UNILEVER 1085 751 11 161 3008
o Sapatos E LOREAL 2943 2943
v . = oty 2073 2073
Suprimentos dom... o BRE 1794 1794
N Troca de fraldas
B COCA-COLA 1739 1739
Categoria3, Categori... Categoria4, Categori.. B PROCTER & GAMBLE 122 490 M26 1738
|| selecionar tudo Selecionar tudo B COLGATE-PALMOLIVE 164 1522 1686
[] Agua ~ Absorventes e pro... = MONDELEZ 1680 3 1683
~ ] Aperitivos e petisc... Acompanhamento... E DANONE 1442 1442
~ [ ] Barbearia e embel... <[] Acticar e adocantes @ PEPSICO 1414 1414
[ ] Bebidas alcéolicas ~ [ ] Agua & IMPALA COSM. 1404 1404
~ || Bebidas com sabo... ™ Agua sanitaria E M.DIAS BRANCO 1380 1380
~ [] Bebidas energétic... Alimentagao infantil @ LACTALIS 1262 1262
~ ] Bolas de algodao d Alisadores de cab.. @ RECKITT BENCKISER 121 27 1238
Café ~ L] Amaciantes detec.. & GENERAL MILLS 1227 1 1228
~ || Camisetas e tops ™ Amido ou fécula 5 AMBEV 1001 1001
e L Carne, fruton» dom.. Antislséptico bucal = JBS 988 aas
Cesjtas Fle ahznent..‘ / Apelntmos- epetist.. 5 pPANDURATA ALIM. a38 928
U et L e s con
v O Condimentos e m... g Arroz @ OBoTICARIO 800 800
. . . . B SCJOHMNSON 786 786
Controle de peste e Aveias, graos e far... 8 HEINEKEN 699 699
|| Cosméticos hdl Azeitonas e alcap...
] Cotonetes - Banho e corpo B JOHNSON & JOHNSON 35 644 679 )
~ [ Cuidados bucais 4 Barbeadores elétri... Total 57521 6970 1371 25672 20545 112079
5 8 50 153 780 718 1375 112079
Negdcio Departamento Categoria Subcategoria Subsegmento Fabricante Marca Itemn

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 112 - Painel: Quantidade de Itens classificados por Categoria4 x Fabricante

Painel: Quantidade de Itens por Categoria3 x Categoriad

Categorial, Categori... : : Categoria3 Alimentos Amamentagdo Bebidas Cuidados Roupas Sapatos Suprimentos Trocade Total A
- Categoria2, Categori... " ; o
£ Pesquisar . e alimentagio pessoais domésticos  fraldas
- P Pesquisar
Selecionar tudo Selecionar tudo B Sapatos 20509 20509
| Alimentos, bebida... )
Oc iardi Alimentos E Sapatos 20509 20509
5 ln‘:::ljar m Amamentagio e a... B sandalia 13547 13547
) ' Bebidas B Chinelo 6962 6962
Satide e beleza . . . .
[ Vestuari . Cuidados pessoais B Cosméticos 10660 10660
< || Vestuario e acesso...
Roupas B Cuidados com as unhas 4796 4796
Sapatos @ Esmalte 4692 4692
" L] suprimentos dom... Secante de Esmalte 67 67
Troca de fraldas Removedor de Esmalte 37 37
Categoria3, Categori... Categoriad, Categoria5 Bl Cuidados com a pele 3027 3027
['] selecionar tudo Selecionar tudo Sabonete Liquido 578 578
| Agua A Absorventes e prot... Sabonete 530 530
~ [ Aperitivos e petisc... Acompanhamentos... Creme para Corpo 500 500
[ Barbearia e embel... Aglicar e adogantes @ Agua de Colénia EX] EX) |
Bebidas alcdolicas s Agua Sabonete em Barra 293 293
| Bebidas com sabo... Agua sanitaria Hidratante Corporal 225 225
~ [] Bebidas energétic... Alimentagao infantil Creme para Rosto 178 178
[ ] Bolas de algodao * [] Mlisadores de cabelo @ Protetor Solar 89 89
Café e Amaciantes de teci... Sabanete intimo 63 63
L Camisetas e tops Ami.do’ou_ fécula Gleo Corporal 57 57
L Earne, Lrulo:» dom... ] :nhslslepnco bwfal ﬁgua de Limpeza 29 29
es‘tas . e a |fnent... ) pe::utwcs e petiscas ® f\gua Oxigenada 29 29
Chas e infusdes R Apoio para ferro de... _
] . L Creme para Maos 28 28
| Comida para bebés Aromatizantes e ext... -
e [ . Sabonete Esfoliante 24 24
|| Condimentos e m... Arroz 8
[} Contrale de peste v Aveias, grios e fari... Bronze.ador 21 21
Cosméticos “ [] Azeitonas e alcapar... Manteiga Co-rporal 17 7
~ [] Cotonetes Banho e corpo Protetor Labial 12 12 4
[ Cuidados bucais Barbeadores elétricos Total 43544 87 13977 25672 36 20509 6970 1284 112079
5 8 50 153 780 718 1375 112079
Negécio Departamento Categoria Subcategoria Subsegmento Fabricante Marca Iltem

Fonte: dados da pesquisa



Figura 113 - Painel: Quantidade de Itens por Categoria3 x Categoria4

Painel: Quantidade de Itens por Categoria3 x Categoriad

Categorial, Categ.. v
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Aperitivos e petiscos
Barbearia e embeleza...
Bebidas alcéolicas

Bebidas energéticas e...
Bolas de algoddo

Café

Camisetas e tops
Carne, frutos do mar ...
Cestas de alimentos p...
Chas e infusdes
Comida para bebés
Condimentos e molhos
Controle de peste
Cosméticos

Cotonetes

Cuidados bucais

[oe]

Categoria2

Categoria2 ~
P Pesquisar

Bebidas com sabor de...

Selecionar tudo
Alimentos
Amamentacdo e alim...
Behidas

Cuidados pessoais
Roupas

Sapatos

Suprimentos domésti...
Troca de fraldas

Categoria4, Catego.. v
] selecionar tudo

~ [T] Absorventes e prot...

~ [] Acompanhamentos...

~ [[] Aglicar e adocantes

~ [ Aqua

~ [ Agua sanitéria

~ [] Alimentacéo infantil

~ [_] Alisadores de cabelo

~ ] Amaciantes de teci...

~ [_] Amido ou fécula

~ | Antisséptico bucal

~ [] Aperitivos e petiscos

~ [] Apoio para ferro de...

~ [ Aromatizantes e ext...

~ [] Arroz

~ [ Aveias, gréos e fari...

~ [] Azeitonas e alcapar...

~ [_] Banho e corpo

~ [_| Barbeadores elétricos

50
Categoria3

Fonte: dados da pesquisa

Categoria3 Alimentos Amamentacdo Bebidas Cuidados Roupas Sapatos Suprimentos Trocade Total
e alimentagdo pessoais domésticos  fraldas
Sapatos 20509 20509
Cosméticos 10660 10660
Cuidados com os cabelos 10235 10235
Doces e chocolates 10195 10195
Padaria 6894 6894
Ingredientes para cozidos e assados 6282 6282
Materiais para limpeza doméstica 4749 4749
Lacticinios 4153 4153
Condimentos e molhos 3899 3899
Carne, frutos do mar e ovos 3059 3059
Leite & base de plantas 2621 2621
Suco 2573 2573
Refrigerante 2312 2312
Cuidados bucais 2259 2259
Bebidas alcéolicas 2098 2098
Gréos, arroz e cereais 1675 1675
Aperitivos e petiscos 1455 1455
Sobremesas congeladas e novidades 1327 1327
Chas e infusdes 1310 1310
Frutas e vegetais 1306 1306
Fraldas 1283 1283
Pratos prontos 1283 1283
Suprimentos de lavandeira 1207 1207
Leite 1095 1095
Desodorantes e antitranspirantes 1066 1066
Café 1026 1026
Sopas e caldos 769 769
Suprimentos para a higiene feminina 633 633
Rarhearia e emhelezamento 631 631
Total 43544 87 13977 25672 36 20509 6970 1284 112079
153 718 1375 112079
Categoria4 FABRICANTE MARCA Produto

293



Painel: Quantidade de Itens por Fabricantes, Marcas e Categorias

Categorial, Categori...
£ Pesquisar
Selecionar tudo

~ [_] Alimentos, bebida...

~ [[] Casa e jardim
[ ] Infantil
Salde e beleza

~ ] Vestuario e acesso...

Categoria3, Categori...
| | selecionar tudo
| Agua

~ [] Aperitivos e petisc...
[] Barbearia e embel...

Bebidas alcdolicas

| Bebidas com sabo...

~ [] Bebidas energétic...
[] Bolas de algodao
Café
~ || Camisetas e tops

~ [] Carne, frutos do m...

| Cestas de aliment...

|| Chas e infusdes

~ | | Comida para bebés

~ [ Condimentos e m...
[ ] Controle de peste
|| Cosméticos

~ || Cotonetes

~ [] Cuidados bucais

5
Negocio

Fonte: dados da pesquisa

Categoria2, Categorial FABRICANTE, MARCA FABRICANTE SIGLA Categorial Marca Categoria2 Categoria3 Categca
e s .
Alimentos o 3 CORACOES 3 CORACOES 3CORA Ca.sa e jardim _ 6 1 1
Amamentacio e ali.. [ AGUARANI A GUARANI GRNI Alimentos, bebidas e tabaco 2 2 6
L Bebidas ~ | ACQUAFLORA ACQUAFLORA ACQUA Satide e beleza 1 1 2
s Cuidados pessoais <[] ACUCAR CARAVELAS ACUCAR CARAVELAS CARAVE  Alimentos, bebidas e tabaco 2 1 6
Roupas < || ACUCAR CORURIPE ACUCAR CORURIPE CORURI  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 1
Sapatos ~ [] ADINOR ADINOR ADINOR  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 1
v Suprimentos domé... ' || AGRECO AGRECO AGRECO  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 4
~ [] Troca de fraldas || AGRIBEL AGRIBEL AGRIBEL  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 1
Categoriat, Categorias = :252%;‘;’5;& AGROP. TUIUTI TUUTI  Almentos, bebidas e tabaco 1 2 11
Selecionar tudo = AGUAS LEBRINHA AGUA DA SERRA SERRA Al!mentos, beb:das e tabaco 1 1 1
N Absorventes e prot... /1] AGUAS OURO FINO AGUAS LEBRINHA LEBRIN Alimentos, bebidas e tabaco 2 1 1
Acompanhamentos... [ ] AILIRAM AGUAS OURO FINO OURCFI  Alimentos, bebidas e tabaco 2 1 3
Acticar e adocantes || AJEGROUP AILIRAM AlLl Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 1
~ [ Agua <[] AINOMOTO AJEGROUP AJEGRP  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 1
Agua sanitaria < |_| ALBERTO BELESSO AJINOMOTO AJIMTO  Alimentos, bebidas e tabaco 5 2 7
Alimentacao infantil ~ ALFA LOCKS ALBERTO BELESSO BELESS Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 1
Alisadores de cabelo ™ . ALFAPARF MILANO ALFA LOQKS ALFALK Salide e beleza 1 1 1
~ L Amaciantes de teci.. " L] ALIBEY ALIM. ALFAPARF MILANO ALFAPF  Salde e beleza 1 1 2
i:‘t'i‘::é::::%ﬂ:al ATV G T ALIBEY ALIM. ALIBEY  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 4
p Aperitivos e petiscos — ALIM. WILSON ALIM. DORI DORI Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 4
" Apoio para ferro de.. | | ALISA & TINGE ALIM. TIA SONIA TIASON  Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 6
Aromatizantes e ext... / ALISPEC ALIM. WILSON WILSON  Alimentos, bebidas e tabaco 4 2 8
Arroz ] ALNUTRI ALISA & TINGE ALISA  Saide e beleza 1 1 1
s Aveias, graos e fari.. [ ] ALPARGATAS ALISPEC ALISPC Alimentos, bebidas e tabaco 1 1 2
s Azeitonas e alcapar... < | ALPHA LINE COSM. ALNUTRI ALNUTR  Alimentos, bebidas e tabaco 1 2 15
Banho e corpo < L1 AMAFIL ALIM.
Barbeadoresp elétricos [ | AMAMENTE SEMINA 10! 1375 & 50
8 50 153 780 718 1375 112079
Departamento Categoria Subcategoria Subsegmento Fabricante Marca Item

Figura 114 - Painel: Quantidade de Itens por Fabricante, Marcas e Categorias
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Figura 115 - Painel: Grafico de Redes de Contagem de Marca por Categoria2 e Fabricante

Painel: Grafico de Redes de Contagem de Marca por Categoria2 e Fabricante
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 116 - Painel: Grafico de Quantidade de Produtos por Fabricante

Painel: Grafico de Quantidade de Produtos por Fabricante
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Figura 117 - Painel: Grafico Amplitude x Profundidade

Painel: Grafico Amplitude x Profundidade
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Apéndice F - Grau de Diversificacdo e de Profundidade

Tabela 38 - Ranking e indice de Diversificacdo e de Profundidade das Empresas da
Amostra ordenado por Ranking de Diversificacdo

Diversificacao Profundidade

SIGLA Ranking indice Ranking indice

UNILEV 1 1,0000 64 0,0501
CAMIL 2 0,2889 106 0,0171
MARATA 3 0,2816 114 0,0110
3CORA 4 0,1990 99 0,0199
P&G 5 0,1500 46 0,0717
JDE 6 0,1161 113 0,0112
HEINZ 7 0,1103 45 0,0722
NESTLE 8 0,1019 2 0,7708
GMILLS 9 0,0970 16 0,1925
DANONE 10 0,0938 8 0,2152
LACTAL 11 0,0927 15 0,1925
PPSICO 12 0,0927 12 0,1981
KBERLY 13 0,0884 103 0,0178
AURORA 14 0,0880 37 0,0893
WOW 15 0,0861 62 0,0504
KELLOG 16 0,0836 39 0,0861
AMALIA 17 0,0794 53 0,0604
BVISTA 18 0,0793 80 0,0334
COLGTE 19 0,0770 33 0,1051
BRF 20 0,0755 6 0,2714
LINEA 21 0,0750 70 0,0457
KODILA 22 0,0749 43 0,0757
VIGOR 23 0,0707 36 0,1022
ZAELI 24 0,0704 78 0,0359
MNDLEZ 25 0,0666 7 0,2539
RECKIT 26 0,0660 41 0,0826
JSMINE 27 0,0660 75 0,0367
JBS 28 0,0628 25 0,1408
ITAMBE 29 0,0625 57 0,0568
LAVIOL 30 0,0619 61 0,0504
VILMA 31 0,0616 65 0,0493
MNALBA 32 0,0586 72 0,0416
OETKER 33 0,0574 40 0,0840
VITAO 34 0,0574 60 0,0531
SAKURA 35 0,0573 89 0,0283
AMAFIL 36 0,0537 93 0,0268
FRIMES 37 0,0529 63 0,0502
HEMMER 38 0,0529 68 0,0474
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FOODBD 39 0,0491 67 0,0485
WILSON 40 0,0489 92 0,0271
MDIAS 41 0,0484 10 0,2088
PREDIL 42 0,0484 66 0,0492
NUTRY 43 0,0449 79 0,0341
PRCJBA 44 0,0449 94 0,0246
PANCO 45 0,0446 48 0,0690
CONDOR 46 0,0440 97 0,0214
MARFRG 47 0,0440 91 0,0274
TIROL 48 0,0440 84 0,0322
ITAIQ 49 0,0400 100 0,0189
PANDUR 50 0,0400 26 0,1387
AJIMTO 51 0,0396 73 0,0415
AMBEV 52 0,0396 24 0,1417
CEPERA 53 0,0396 77 0,0360
QUATA 54 0,0396 112 0,0119
J&J 55 0,0355 31 0,1130
POLENG 56 0,0355 85 0,0319
HERSHE 57 0,0354 54 0,0589
SANTHE 58 0,0330 115 0,0096
BTNIA 59 0,0313 110 0,0136
DOCILE 60 0,0313 82 0,0330
JDAIA 61 0,0309 105 0,0173
JMACED 62 0,0309 47 0,0707
TEREQOS 63 0,0309 104 0,0176
SOCOCO 64 0,0275 119 0,0052
ARCOR 65 0,0265 21 0,1454
CSTELO 66 0,0265 96 0,0231
BETTAN 67 0,0220 109 0,0156
MELITA 68 0,0220 117 0,0067
BUNGE 69 0,0206 49 0,0686
FLESCH 70 0,0206 55 0,0581
FUGINI 71 0,0206 51 0,0660
BIMBO 72 0,0183 17 0,1817
COCA 73 0,0160 4 0,4963
SELMI 74 0,0160 34 0,1037
CARAVE 75 0,0138 102 0,0181
COoTY 76 0,0138 3 0,7044
BELLIZ 77 0,0115 44 0,0734
GOMESC 78 0,0115 88 0,0303
LOREAL 79 0,0115 1 1,0000
LTIROL 80 0,0115 71 0,0423
MURIEL 81 0,0115 19 0,1583
SKALA 82 0,0115 14 0,1961
BBRIL 83 0,0103 27 0,1346
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DORI 84 0,0092 13 0,1963
HNKEN 85 0,0092 18 0,1644
NIVEA 86 0,0092 9 0,2097
WICKBD 87 0,0092 42 0,0818
AMPARO 88 0,0069 29 0,1291
ANHEMB 89 0,0069 90 0,0280
BARUEL 90 0,0069 86 0,0313
BONO 91 0,0069 101 0,0181
BOTCAR 92 0,0069 5 0,2715
CARGIL 93 0,0069 38 0,0888
CASAKM 94 0,0069 76 0,0366
GARNIE 95 0,0069 35 0,1023
GTEX 96 0,0069 58 0,0557
JOHNSO 97 0,0069 11 0,2060
MARILN 98 0,0069 30 0,1257
NISSIN 99 0,0069 56 0,0569
PAYOT 100 0,0069 22 0,1434
PETROP 101 0,0069 52 0,0621
RIVOLI 102 0,0069 81 0,0332
YAMA 103 0,0069 23 0,1427
ALPLIN 104 0,0046 32 0,1118
AMDPA 105 0,0046 69 0,0469
BIC 106 0,0046 83 0,0326
CERATI 107 0,0046 87 0,0307
CERPA 108 0,0046 107 0,0169
GALLO 109 0,0046 98 0,0201
JUNDIA 110 0,0046 74 0,0403
REVLON 111 0,0046 50 0,0666
ANITA 112 0,0023 20 0,1458
BBP 113 0,0023 59 0,0554
CAMPAR 114 0,0023 116 0,0089
FINI 115 0,0023 28 0,1345
MARBA 116 0,0023 108 0,0164
PROIBI 117 0,0023 111 0,0125
SMNOFF 118 0,0023 95 0,0245
STOCK 119 0,0023 118 0,0061

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 39 - Ranking e indice de Diversificacdo e de Profundidade das Empresas da
Amostra ordenado por Ranking de Profundidade

Diversificacao Profundidade

SIGLA Ranking indice Ranking indice

LOREAL 79 0,0115 1 1,0000
NESTLE 8 0,1019 2 0,7708
COTY 76 0,0138 3 0,7044
COCA 73 0,0160 4 0,4963
BOTCAR 92 0,0069 5 0,2715
BRF 20 0,0755 6 0,2714
MNDLEZ 25 0,0666 7 0,2539
DANONE 10 0,0938 8 0,2152
NIVEA 86 0,0092 9 0,2097
MDIAS 41 0,0484 10 0,2088
JOHNSO 97 0,0069 11 0,2060
PPSICO 12 0,0927 12 0,1981
DORI 84 0,0092 13 0,1963
SKALA 82 0,0115 14 0,1961
LACTAL 11 0,0927 15 0,1925
GMILLS 9 0,0970 16 0,1925
BIMBO 72 0,0183 17 0,1817
HNKEN 85 0,0092 18 0,1644
MURIEL 81 0,0115 19 0,1583
ANITA 112 0,0023 20 0,1458
ARCOR 65 0,0265 21 0,1454
PAYOT 100 0,0069 22 0,1434
YAMA 103 0,0069 23 0,1427
AMBEV 52 0,0396 24 0,1417
JBS 28 0,0628 25 0,1408
PANDUR 50 0,0400 26 0,1387
BBRIL 83 0,0103 27 0,1346
FINI 115 0,0023 28 0,1345
AMPARO 88 0,0069 29 0,1291
MARILN 98 0,0069 30 0,1257
J&J 55 0,0355 31 0,1130
ALPLIN 104 0,0046 32 0,1118
COLGTE 19 0,0770 33 0,1051
SELMI 74 0,0160 34 0,1037
GARNIE 95 0,0069 35 0,1023
VIGOR 23 0,0707 36 0,1022
AURORA 14 0,0880 37 0,0893
CARGIL 93 0,0069 38 0,0888
KELLOG 16 0,0836 39 0,0861
OETKER 33 0,0574 40 0,0840
RECKIT 26 0,0660 41 0,0826
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WICKBD 87 0,0092 42 0,0818
KODILA 22 0,0749 43 0,0757
BELLIZ 77 0,0115 44 0,0734
HEINZ 7 0,1103 45 0,0722
P&G 5 0,1500 46 0,0717
JMACED 62 0,0309 47 0,0707
PANCO 45 0,0446 48 0,0690
BUNGE 69 0,0206 49 0,0686
REVLON 111 0,0046 50 0,0666
FUGINI 71 0,0206 51 0,0660
PETROP 101 0,0069 52 0,0621
AMALIA 17 0,0794 53 0,0604
HERSHE 57 0,0354 54 0,0589
FLESCH 70 0,0206 55 0,0581
NISSIN 99 0,0069 56 0,0569
ITAMBE 29 0,0625 57 0,0568
GTEX 96 0,0069 58 0,0557
BBP 113 0,0023 59 0,0554
VITAO 34 0,0574 60 0,0531
LAVIOL 30 0,0619 61 0,0504
WOW 15 0,0861 62 0,0504
FRIMES 37 0,0529 63 0,0502
UNILEV 1 1,0000 64 0,0501
VILMA 31 0,0616 65 0,0493
PREDIL 42 0,0484 66 0,0492
FOODBD 39 0,0491 67 0,0485
HEMMER 38 0,0529 68 0,0474
AMDPA 105 0,0046 69 0,0469
LINEA 21 0,0750 70 0,0457
LTIROL 80 0,0115 71 0,0423
MNALBA 32 0,0586 72 0,0416
AJIMTO 51 0,0396 73 0,0415
JUNDIA 110 0,0046 74 0,0403
JSMINE 27 0,0660 75 0,0367
CASAKM 94 0,0069 76 0,0366
CEPERA 53 0,0396 77 0,0360
ZAELI 24 0,0704 78 0,0359
NUTRY 43 0,0449 79 0,0341
BVISTA 18 0,0793 80 0,0334
RIVOLI 102 0,0069 81 0,0332
DOCILE 60 0,0313 82 0,0330
BIC 106 0,0046 83 0,0326
TIROL 48 0,0440 84 0,0322
POLENG 56 0,0355 85 0,0319
BARUEL 90 0,0069 86 0,0313
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CERATI 107 0,0046 87 0,0307
GOMESC 78 0,0115 88 0,0303
SAKURA 35 0,0573 89 0,0283
ANHEMB 89 0,0069 90 0,0280
MARFRG 47 0,0440 91 0,0274
WILSON 40 0,0489 92 0,0271
AMAFIL 36 0,0537 93 0,0268
PRCJBA 44 0,0449 94 0,0246
SMNOFF 118 0,0023 95 0,0245
CSTELO 66 0,0265 96 0,0231
CONDOR 46 0,0440 97 0,0214
GALLO 109 0,0046 98 0,0201
3CORA 4 0,1990 99 0,0199
ITAIQ 49 0,0400 100 0,0189
BONO 91 0,0069 101 0,0181
CARAVE 75 0,0138 102 0,0181
KBERLY 13 0,0884 103 0,0178
TEREQOS 63 0,0309 104 0,0176
JDAIA 61 0,0309 105 0,0173
CAMIL 2 0,2889 106 0,0171
CERPA 108 0,0046 107 0,0169
MARBA 116 0,0023 108 0,0164
BETTAN 67 0,0220 109 0,0156
BTNIA 59 0,0313 110 0,0136
PROIBI 117 0,0023 111 0,0125
QUATA 54 0,0396 112 0,0119
JDE 6 0,1161 113 0,0112
MARATA 3 0,2816 114 0,0110
SANTHE 58 0,0330 115 0,0096
CAMPAR 114 0,0023 116 0,0089
MELITA 68 0,0220 117 0,0067
STOCK 119 0,0023 118 0,0061
SOCOCO 64 0,0275 119 0,0052

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 40 - Percentual de atuacédo das empresas da amostra nos negdécios e departamentos

Alimentos e Suprimentos Saude e Troca de Cuidados
SIGLA Bebidas Alimentos Bebidas Casa e Jardim Domeésticos Beleza Fraldas Pessoais
UNILEV 0,6000 0,8667 0,1333 0,1200 1,0000 0,2800 0,1429 0,8571
CAMIL 0,8750 0,7143 0,2857 0,1250 1,0000
MARATA 0,9286 0,5385 0,4615 0,0714 1,0000
3CORA 0,9000 0,5556 0,4444 0,1000 1,0000
P&G 0,2222 1,0000 0,7778 0,1429 0,8571
JDE 0,8333 0,4000 0,6000 0,1667 1,0000
HEINZ 1,0000 0,6842 0,3158
NESTLE 1,0000 0,6471 0,3529
GMILLS 1,0000 0,7059 0,2941
DANONE 1,0000 0,6000 0,4000
LACTAL 1,0000 0,6875 0,3125
PPSICO 1,0000 0,6875 0,3125
KBERLY 0,2000 1,0000 0,8000 0,2500 0,7500
AURORA 1,0000 0,7500 0,2500
wow 1,0000 0,4615 0,5385
KELLOG 1,0000 0,7333 0,2667
AMALIA 1,0000 0,8000 0,2000
BVISTA 1,0000 0,7143 0,2857
COLGTE 0,2857 1,0000 0,7143 1,0000
BRF 1,0000 0,8667 0,1333
LINEA 1,0000 0,6923 0,3077
KODILA 1,0000 0,7857 0,2143
VIGOR 1,0000 0,6667 0,3333
ZAELI 1,0000 0,7692 0,2308
MNDLEZ 1,0000 0,6364 0,3636
RECKIT 0,5000 1,0000 0,5000 1,0000




JSMINE
JBS
ITAMBE
LAVIOL
VILMA
MNALBA
OETKER
VITAO
SAKURA
AMAFIL
FRIMES
HEMMER
FOODBD
WILSON
MDIAS
PREDIL
NUTRY
PRCJBA
PANCO
CONDOR
MARFRG
TIROL
ITAIQ
PANDUR
AJIMTO
AMBEV
CEPERA
QUATA
J&J
POLENG

1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000

1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000
1,0000

1,0000

0,7500
0,9231
0,6000
0,8333
0,7273
0,4444
0,8182
0,8182
0,7000
0,9091
0,8000
0,8000
0,9000
0,6250
0,7778
0,7778
0,5714
0,5714
0,8889

0,7500
0,7500
0,8750
0,8750
0,7143
0,2857
0,7143
0,7143

0,8571

0,2500
0,0769
0,4000
0,1667
0,2727
0,5556
0,1818
0,1818
0,3000
0,0909
0,2000
0,2000
0,1000
0,3750
0,2222
0,2222
0,4286
0,4286
0,1111

0,2500
0,2500
0,1250
0,1250
0,2857
0,7143
0,2857
0,2857

0,1429

0,2500

1,0000

0,7500

1,0000

0,1429
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1,0000

0,8571
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SANTHE | | 0333  10000| 06667 10000
DOCILE 1,0000 0,6000 04000
JMACED 1,0000 0,8333 01667 | |
sococo| 10000 05000 05000 | [
CSTELO | 10000 08000 02000 [
MELITA | 0500  10000| 05000 10000 |

FLESCH | 10000 10000 | L
BIMBO | 10000 10000 | L
SELMI | 10000 10000 |
cory | | 1000 10000
GOMESC | 10000 10000 |
LTROL | 10000 10000 | L
SKALA | | | 1000  1000]
DORI | 10000 10000 |

NIVEA 1,0000 1,0000
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AMPARO | | 10000  10000|
BARVEL | | 1000 10000
BOTCAR | | 1000 10000
CASAKM| | 1000 10000
Gtex | | 1000 10000
MARILN | 10000 10000
1 10000 10000
10000 10000 |l
| 10000 10000

PAYOT

RIVOLI

ALPLIN

gc | /| 1000 10000
CERPA | 10000 10000
JUNDIA | 10000 10000 |
ANTA | | | 1000 10000

CAMPAR 1,0000 Lo

MARBA 1,0000 1,0000
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SMNOFF 1,0000 L0000

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 41 - indice de Diversificacdo no nivel de Negdcio, Departamentos e Categorias de Produtos (com Base 1,00) das Empresas

da Amostra ) ]

] INDICE ) INDICE

DESVIO MEDIO MEDIA DIVERSIFI INDICE ~ DIVERSIFI

] PONDERADA  CACAO DIVERSIFI ~ CACAO

Ne Ne Ne ALIM. CASA SAUDE DESVIOS (NAO CACAO (BASE
SIGLA NEG. DEPTOS. CATEGS. BEBIDAS JARD. BELEZA MEDIOS POND.) PESO (POND.) 1,00) ORD.
UNILEV 3 5 25 0,3667 0,0000 0,3571 0,2895 0,7755 0,1759 0,1364 1,0000 1
CAMIL 2 3 16 0,2143 0,0000 0,1429 0,8750 0,0450 0,0394 0,2889 2
MARATA 2 3 14 0,0385 0,0000 0,0256 0,9750 0,0394 0,0384 0,2816 3
3CORA 2 3 10 0,0556 0,0000 0,0370 0,9643 0,0281 0,0271 0,1990 4
P&G 2 3 9 0,0000 0,3571 0,2381 0,8077 0,0253 0,0205 0,1500 5
JDE 2 3 6 0,1000 0,0000 0,0667 0,9375 0,0169 0,0158 0,1161 6
KBERLY 2 3 5 0,0000  0,2500 0,1667 0,8571 0,0141 0,0121 0,0884 13
COLGTE 2 2 7 0,0000  0,5000 0,2500 0,8000 0,0131 0,0105 0,0770 19
RECKIT 2 2 6 0,0000  0,5000 0,2500 0,8000 0,0113 0,0090 0,0660 26
CONDOR 2 2 4 0,0000  0,5000 0,2500 0,8000 0,0075 0,0060 0,0440 46
SANTHE 2 2 3 0,0000  0,5000 0,2500 0,8000 0,0056 0,0045 0,0330 58
BETTAN 2 2 2 0,0000  0,5000 0,2500 0,8000 0,0038 0,0030 0,0220 67
MELITA 2 2 2 0,3667 0,3571 0,2500 0,8000 0,0038 0,0030 0,0220 68
HEINZ 1 2 19 0,1842 0,1842 0,8444 0,0178 0,0151 0,1103 7
NESTLE 1 2 17 0,1471 0,1471 0,8718 0,0159 0,0139 0,1019 8
GMILLS 1 2 17 0,2059 0,2059 0,8293 0,0159 0,0132 0,0970 9
DANONE 1 2 15 0,1000 0,1000 0,9091 0,0141 0,0128 0,0938 10
LACTAL 1 2 16 0,1875 0,1875 0,8421 0,0150 0,0126 0,0927 11
PPSICO 1 2 16 0,1875 0,1875 0,8421 0,0150 0,0126 0,0927 12
AURORA 1 2 16 0,2500 0,2500 0,8000 0,0150 0,0120 0,0880 14
WOW 1 2 13 0,0385 0,0385 0,9630 0,0122 0,0117 0,0861 15



KELLOG
AMALIA
BVISTA
BRF
LINEA
KODILA
VIGOR
ZAELI
MNDLEZ
JSMINE
JBS
ITAMBE
LAVIOL
VILMA
MNALBA
OETKER
VITAO
SAKURA
AMAFIL
FRIMES
HEMMER
FOODBD
WILSON
MDIAS
PREDIL
NUTRY
PRCJBA
PANCO
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11
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0,2333
0,3000
0,2143
0,3667
0,1923
0,2857
0,1667
0,2692
0,1364
0,2500
0,4231
0,1000
0,3333
0,2273
0,0556
0,3182
0,3182
0,2000
0,4091
0,3000
0,3000
0,4000
0,1250
0,2778
0,2778
0,0714
0,0714
0,3889

0,2333
0,3000
0,2143
0,3667
0,1923
0,2857
0,1667
0,2692
0,1364
0,2500
0,4231
0,1000
0,3333
0,2273
0,0556
0,3182
0,3182
0,2000
0,4091
0,3000
0,3000
0,4000
0,1250
0,2778
0,2778
0,0714
0,0714
0,3889

0,8108
0,7692
0,8235
0,7317
0,8387
0,7778
0,8571
0,7879
0,8800
0,8000
0,7027
0,9091
0,7500
0,8148
0,9474
0,7586
0,7586
0,8333
0,7097
0,7692
0,7692
0,7143
0,8889
0,7826
0,7826
0,9333
0,9333
0,7200

0,0141
0,0141
0,0131
0,0141
0,0122
0,0131
0,0113
0,0122
0,0103
0,0113
0,0122
0,0094
0,0113
0,0103
0,0084
0,0103
0,0103
0,0094
0,0103
0,0094
0,0094
0,0094
0,0075
0,0084
0,0084
0,0066
0,0066
0,0084

0,0114
0,0108
0,0108
0,0103
0,0102
0,0102
0,0096
0,0096
0,0091
0,0090
0,0086
0,0085
0,0084
0,0084
0,0080
0,0078
0,0078
0,0078
0,0073
0,0072
0,0072
0,0067
0,0067
0,0066
0,0066
0,0061
0,0061
0,0061

0,0836
0,0794
0,0793
0,0755
0,0750
0,0749
0,0707
0,0704
0,0666
0,0660
0,0628
0,0625
0,0619
0,0616
0,0586
0,0574
0,0574
0,0573
0,0537
0,0529
0,0529
0,0491
0,0489
0,0484
0,0484
0,0449
0,0449
0,0446
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16
17
18
20
21
22
23
24
25
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45



MARFRG
TIROL
ITAIQ
PANDUR
AJIMTO
AMBEV
CEPERA
QUATA
J&J
POLENG
HERSHE
BTNIA
DOCILE
JDAIA
JMACED
TEREOS
SOCOCO
ARCOR
CSTELO
BUNGE
FLESCH
FUGINI
BIMBO
COCA
SELMI
CARAVE
COTY
BELLIZ
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0,2500
0,2500
0,3750
0,3750
0,2143
0,2143
0,2143
0,2143

0,3571
0,1667
0,1000
0,1000
0,3333
0,3333
0,3333
0,0000
0,3000
0,3000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000

0,3571

0,5000
0,5000

0,2500
0,2500
0,3750
0,3750
0,2143
0,2143
0,2143
0,2143
0,3571
0,3571
0,1667
0,1000
0,1000
0,3333
0,3333
0,3333
0,0000
0,3000
0,3000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000

0,8000
0,8000
0,7273
0,7273
0,8235
0,8235
0,8235
0,8235
0,7368
0,7368
0,8571
0,9091
0,9091
0,7500
0,7500
0,7500
1,0000
0,7692
0,7692
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667

0,0075
0,0075
0,0075
0,0075
0,0066
0,0066
0,0066
0,0066
0,0066
0,0066
0,0056
0,0047
0,0047
0,0056
0,0056
0,0056
0,0038
0,0047
0,0047
0,0042
0,0042
0,0042
0,0038
0,0033
0,0033
0,0028
0,0028
0,0023

0,0060
0,0060
0,0055
0,0055
0,0054
0,0054
0,0054
0,0054
0,0048
0,0048
0,0048
0,0043
0,0043
0,0042
0,0042
0,0042
0,0038
0,0036
0,0036
0,0028
0,0028
0,0028
0,0025
0,0022
0,0022
0,0019
0,0019
0,0016

0,0440
0,0440
0,0400
0,0400
0,0396
0,0396
0,0396
0,0396
0,0355
0,0355
0,0354
0,0313
0,0313
0,0309
0,0309
0,0309
0,0275
0,0265
0,0265
0,0206
0,0206
0,0206
0,0183
0,0160
0,0160
0,0138
0,0138
0,0115
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47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
59
60
61
62
63
64
65
66
69
70
71
72
73
74
75
76
77



GOMESC
LOREAL
LTIROL
MURIEL
SKALA
BBRIL
DORI
HNKEN
NIVEA
WICKBD
AMPARO
ANHEMB
BARUEL
BONO
BOTCAR
CARGIL
CASAKM
GARNIE
GTEX
JOHNSO
MARILN
NISSIN
PAYOT
PETROP
RIVOLI
YAMA
ALPLIN
AMDPA
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0,5000

0,5000

0,5000
0,5000

0,5000

0,5000

0,5000

0,5000
0,5000

0,5000
0,5000

0,5000

0,5000

0,5000
0,5000
0,0000

0,5000
0,0000
0,0000
0,5000
0,5000
0,0000
0,5000

0,0000
0,0000

0,5000

0,5000
0,5000

0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,0000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,0000
0,0000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,0000
0,5000
0,0000
0,0000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000

0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
1,0000
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
1,0000
1,0000
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
1,0000
0,6667
1,0000
1,0000
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667

0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
0,0014
0,0019
0,0019
0,0019
0,0019
0,0009
0,0009
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0009
0,0014
0,0009
0,0009
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014
0,0009
0,0009

0,0016
0,0016
0,0016
0,0016
0,0016
0,0014
0,0013
0,0013
0,0013
0,0013
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0006
0,0006

0,0115
0,0115
0,0115
0,0115
0,0115
0,0103
0,0092
0,0092
0,0092
0,0092
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0069
0,0046
0,0046

312

78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105



BIC
CERATI
CERPA
GALLO
JUNDIA
REVLON
ANITA
BBP
CAMPAR
FINI
MARBA
PROIBI
SMNOFF
STOCK
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1

0,5000
0,5000
0,5000
0,5000

0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000

0,5000

0,5000
0,5000
0,5000

0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000
0,5000

0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667
0,6667

0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0009
0,0005
0,0005
0,0005
0,0005
0,0005
0,0005
0,0005
0,0005

0,0006
0,0006
0,0006
0,0006
0,0006
0,0006
0,0003
0,0003
0,0003
0,0003
0,0003
0,0003
0,0003
0,0003

Onde: N° NEG: numero de negdcios; N° DEPTOS: numero de departamentos; N° CATEGS: nimero de categorias; POND.: ponderada

Fonte: dados da pesquisa

0,0046
0,0046
0,0046
0,0046
0,0046
0,0046
0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
0,0023
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106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
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Tabela 42 - indice de Profundidade no nivel de Negocio, Departamentos e Categorias de Produtos (com Base 1,00) das Empresas

da Amostra ] ) )
DESVIO MEDIO MEDIA iNDICE ) )
Ne ) PONDERAD  DIVERSIF iINDICE INDICE
NE Ne Ne ALIM. CASA SAUDE A DESVIOS (NAO DIVERSIF DIVERSIF
SIGLA G DEPTOS. CATEGS BEBIDAS JARD. BELEZA MEDIOS POND.) PESO (POND.) (BASE 1,00) ORD.
LOREAL 1 1 5 0,5000 0,0000 1,0000 0,0788 0,0788 1,0000 1
NESTLE 1 2 17 0,3183 0,0763 0,9291 0,0653 0,0607 0,7708 2
COTY 1 1 6 0,5000 0,0000 1,0000 0,0555 0,0555 0,7044 3
COCA 1 1 7 0,5000 0,1235 0,8901 0,0439 0,0391 0,4963 4
BOTCAR 1 1 3 0,5000 0,0000 1,0000 0,0214 0,0214 0,2715 5
BRF 1 2 15 0,4960 0,0897 0,9177 0,0233 0,0214 0,2714 6
MNDLEZ 1 2 11 0,3422 0,1235 0,8901 0,0225 0,0200 0,2539 7
DANONE 1 2 15 0,0137 0,1263 0,8878 0,0191 0,0170 0,2152 8
NIVEA 1 1 4 0,5000 0,0000 1,0000 0,0165 0,0165 0,2097 9
MDIAS 1 2 9 0,4862 0,1231 0,8904 0,0185 0,0164 0,2088 10
JOHNSO 1 1 2 0,0000 0,2968 0,7712 0,0210 0,0162 0,2060 11
PPSICO 1 2 16 0,4142 0,1098 0,9011 0,0173 0,0156 0,1981 12
DORI 1 1 4 0,5000 0,1266 0,8876 0,0174 0,0155 0,1963 13
SKALA 1 1 5 0,5000 0,0000 1,0000 0,0154 0,0154 0,1961 14
LACTAL 1 2 16 0,1600 0,1059 0,9042 0,0168 0,0152 0,1925 15
GMILLS 1 2 17 0,3421 0,0566 0,9464 0,0160 0,0152 0,1925 16
BIMBO 1 1 8 0,5000 0,1238 0,8898 0,0161 0,0143 0,1817 17
HNKEN 1 1 4 0,5000 0,1576 0,8639 0,0150 0,0129 0,1644 18
MURIEL 1 1 5 0,5000 0,0000 1,0000 0,0125 0,0125 0,1583 19
ANITA 1 1 1 0,5000 0,0000 1,0000 0,0115 0,0115 0,1458 20
ARCOR 1 2 5 0,4959 0,1272 0,8872 0,0129 0,0115 0,1454 21
PAYOT 1 1 3 0,5000 0,0000 1,0000 0,0113 0,0113 0,1434 22
YAMA 1 1 3 0,5000 0,0000 1,0000 0,0112 0,0112 0,1427 23
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0,4827
0,4989
0,4989
0,0000
0,5000

0,0000
0,5000

0,5000

0,3361
0,3802
0,5000
0,3669
0,2838

0,5000
0,4059

0,4073
0,4828

0,4800
0,5000

0,0000

0,0000

0,0000

0,4477
0,5000
0,5000

0,5000

0,5000

0,5000

0,1968

0,5000

0,1786
0,1015
0,1255
0,2497
0,1420

0,2500
0,1384
0,0056
0,0000
0,3628
0,1207
0,0000
0,1153
0,0963
0,1218
0,0972
0,1226
0,2738
0,1296
0,0728
0,0000
0,0915
0,3721
0,1151
0,1101
0,1003
0,0000

0,8484
0,9079
0,8885
0,8002
0,8756

0,8000
0,8785
0,9944
1,0000
0,7338
0,8923
1,0000
0,8966
0,9122
0,8914
0,9114
0,8908
0,7850
0,8853
0,9322
1,0000
0,9162
0,7288
0,8968
0,9008
0,9088
1,0000

0,0132
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0,0123
0,0132
0,0121
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0,0113
0,0090
0,0088
0,0113
0,0092
0,0081
0,0090
0,0077
0,0078
0,0074
0,0074
0,0083
0,0073
0,0064
0,0058
0,0062
0,0078
0,0062
0,0060
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0,0052
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0,0102
0,0099
0,0089
0,0088
0,0083
0,0082
0,0081
0,0080
0,0070
0,0070
0,0068
0,0066
0,0065
0,0064
0,0060
0,0058
0,0057
0,0056
0,0056
0,0054
0,0054
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0,1417
0,1408
0,1387
0,1346
0,1345

0,1291
0,1257
0,1130
0,1118
0,1051
0,1037
0,1023
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0,0893
0,0888
0,0861
0,0840
0,0826
0,0818
0,0757
0,0734
0,0722
0,0717
0,0707
0,0690
0,0686
0,0666
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0,5000
0,5000
0,4276
0,4923
0,5000
0,5000
0,2754
0,0000

0,4942
0,4939
0,3270
0,4058
0,4682
0,2104
0,4561
0,3889

0,4329
0,5000
0,3805
0,5000
0,2563
0,0321
0,5000
0,4283
0,0000
0,4915

0,0000

0,5000

0,4923

0,0908
0,1865
0,0894
0,1258
0,1058
0,1294
0,1192
0,2500
0,0000
0,0944
0,0994
0,1506
0,1136
0,3388
0,1302
0,1023
0,1038

0,1210
0,1302
0,0899
0,1236
0,1398
0,1458
0,1375
0,0976
0,3000
0,1078

0,9168
0,8428
0,9179
0,8883
0,9044
0,8855
0,8935
0,8000
1,0000
0,9138
0,9096
0,8691
0,8980
0,7470
0,8848
0,9072
0,9059

0,8921
0,8848
0,9175
0,8900
0,8774
0,8728
0,8792
0,9111
0,7692
0,9027

0,0057
0,0058
0,0052
0,0052
0,0051
0,0051
0,0050
0,0055
0,0044
0,0046
0,0044
0,0046
0,0044
0,0053
0,0044
0,0043
0,0042
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0,0042
0,0039
0,0037
0,0037
0,0037
0,0036
0,0032
0,0037
0,0031
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0,0049
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0,0046
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0,0045
0,0044
0,0044
0,0042
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0,0039
0,0039
0,0039
0,0038

0,0037
0,0037
0,0036
0,0033
0,0033
0,0033
0,0032
0,0029
0,0029
0,0028

0,0660
0,0621
0,0604
0,0589
0,0581
0,0569
0,0568
0,0557
0,0554
0,0531
0,0504
0,0504
0,0502
0,0501
0,0493
0,0492
0,0485

0,0474
0,0469
0,0457
0,0423
0,0416
0,0415
0,0403
0,0367
0,0366
0,0360
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0,4605
0,4646
0,4159
0,5000
0,4729
0,0000
0,2850
0,4905
0,0000
0,5000

0,5000
0,4565
0,0000
0,4834
0,2790
0,4884
0,0509
0,5000
0,4935

0,5000
0,4696
0,4675
0,5000
0,5000

0,4829

0,0000

0,0000

0,0000

0,5000

0,0055

0,0777
0,1263
0,0893
0,1246
0,1384
0,0000
0,1274
0,1245
0,0000
0,1302

0,1106
0,1062
0,2500
0,1241
0,1337
0,0974
0,1522
0,2188
0,1257

0,3750
0,1302
0,5541
0,1041
0,1276
0,0906
0,4667
0,1289

0,9279
0,8878
0,9180
0,8892
0,8784
1,0000
0,8870
0,8893
1,0000
0,8848

0,9004
0,9040
0,8000
0,8896
0,8821
0,9112
0,8679
0,8205
0,8883

0,7273
0,8848
0,6435
0,9057
0,8868
0,9169
0,6818
0,8858

0,0031
0,0030
0,0029
0,0029
0,0030
0,0026
0,0029
0,0028
0,0025
0,0027

0,0026
0,0025
0,0028
0,0024
0,0024
0,0023
0,0022
0,0024
0,0020

0,0023
0,0018
0,0024
0,0016
0,0016
0,0016
0,0021
0,0016

0,0028
0,0027
0,0026
0,0026
0,0026
0,0026
0,0025
0,0025
0,0025
0,0024

0,0024
0,0022
0,0022
0,0022
0,0021
0,0021
0,0019
0,0019
0,0018

0,0017
0,0016
0,0016
0,0015
0,0014
0,0014
0,0014
0,0014

0,0359
0,0341
0,0334
0,0332
0,0330
0,0326
0,0322
0,0319
0,0313
0,0307

0,0303
0,0283
0,0280
0,0274
0,0271
0,0268
0,0246
0,0245
0,0231

0,0214
0,0201
0,0199
0,0189
0,0181
0,0181
0,0178
0,0176
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78
79
80
81
82
83
84
85
86
87

88
89
90
91
92
93
94
95
96

97
98
99
100
101
102
103
104



JDAIA
CAMIL
CERPA
MARBA
BETTAN
BTNIA
PROIBI
QUATA
JDE
MARATA
SANTHE
CAMPAR
MELITA

STOCK
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Onde: N° NEG: numero de negdcios; N° DEPTOS: numero de departamentos; N° CATEGS: nimero de categorias; DIVERSIF: diversificacao
Fonte: dados da pesquisa
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0,4917
0,3813
0,5000
0,5000

0,0978
0,5000
0,4231
0,4933
0,0088

0,5000
0,5000
0,5000

0,2500

0,0000

0,0000

0,0000
0,0000
0,0000

0,0000

0,5000

0,5000

0,1892
0,3424
0,1875
0,1420
0,3750
0,1519
0,2188
0,1168
0,5890
0,4813
0,3750
0,2188
0,5938
0,2188

0,1732

0,8409
0,7449
0,8421
0,8756
0,7273
0,8681
0,8205
0,8954
0,6293
0,6751
0,7273
0,8205
0,6275
0,8205

0,8524

0,0016
0,0018
0,0016
0,0015
0,0017
0,0012
0,0012
0,0010
0,0014
0,0013
0,0010
0,0009
0,0008
0,0006

0,0005

0,0014
0,0013
0,0013
0,0013
0,0012
0,0011
0,0010
0,0009
0,0009
0,0009
0,0008
0,0007
0,0005
0,0005

0,0004

0,0173
0,0171
0,0169
0,0164
0,0156
0,0136
0,0125
0,0119
0,0112
0,0110
0,0096
0,0089
0,0067
0,0061

0,0052
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106
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115
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Apéndice G - Tabelas e Gréaficos da Anélise do Grau de Profundidade

Tabela 43 - Grau de Profundidade das categorias de produtos: Departamento

Alimentos (Base 1,0000)

GRAU
CATEGORIAS N° PROFUN | OR
DE PRODUTOS FABRICANTE ITENS DIDADE D
MNDLEZ 142 1,0000 1
OETKER 137 0,9648 2
JMACED 116 0,8169 3
GMILLS 61 0,4296 4
Aperitivos e Petiscos ERE =5 Ut S
MDIAS 54 0,3803 6
PREDIL 49 0,3451 7
CAMIL 36 0,2535 8
LINEA 35 0,2465 9
KODILA 25 0,1761 10
BRF 997 1,0000 1
JBS 657 0,6590 2
AURORA 305 0,3059 3
MARFRG 156 0,1565 4
Carne, fruto do mar e ovos RRIMES LD OHEEe 5
’ CAMIL 104 0,1043 6
CERATI 92 0,0923 7
LACTAL 84 0,0843 8
GOMESC 72 0,0722 9
MARBA 55 0,0552 | 10
UNILEV 263 1,0000 1
HEINZ 246 0,9354 2
HEMMER 243 0,9240 3
CARGIL 175 0,6654 4
Condimentos e molhos Clerl os CLeltltis 2
GMILLS 127 0,4829 6
SAKURA 125 0,4753 7
WILSON 121 0,4601 8
PREDIL 119 0,4525 9
FUGINI 115 0,4373 10
NESTLE 1513 1,0000 1
MNDLEZ 1023 0,6761 2
ARCOR 752 0,4970 3
DORI 566 0,3741 4
Doces e chocolates Sl o2 Oresil 2
HERSHE 345 0,2280 6
GMILLS 221 0,1461 7
DOCILE 208 0,1375 8
NUTRY 193 0,1276 9
AMDPA 135 0,0892 | 10
NESTLE 150 1,0000 1
KELLOG 93 0,6200 2
GMILLS 70 0,4667 3
JSMINE 69 0,4600 4
Graos, arroz e cereais RolnilbA 55 esty 2
' PPSICO 66 0,4400 6
VITAO 66 0,4400 7
CAMIL 62 0,4133 8
AMAFIL 40 0,2667 9
ZAELI 29 0,1933 | 10
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MDIAS 377 1,0000 1
NESTLE 327 0,8674 2
BRF 261 0,6923 3
JMACED 264 0,7003 4
Ingredientes para cozidos e SELMI 237 0,6283 5
assados AMALIA 174 0,4615 6
NISSIN 170 0,4509 7
VILMA 170 0,4509 8
OETKER 164 0,4350 9
GMILLS 140 0,3714 | 10
DANONE 538 1,0000 1
LACTAL 498 0,9257 2
VIGOR 436 0,8104 3
NESTLE 382 0,7100 4
Laticinios ITAMBE 215 0,3996 5
POLENG 184 0,3420 6
BRF 149 0,2770 7
FRIMES 136 0,2528 8
TIROL 134 0,2491 9
LTIROL 122 0,2268 | 10
NESTLE 43 1,0000 1
BRF 40 0,9302 2
JBS 38 0,8837 3
LACTAL 32 0,7442 4
Molhos e pastas GOMESC 12 0,2791 5
ITAMBE 12 0,2791 6
DANONE 11 0,2558 7
CAMIL 10 0,2326 8
UNILEV 10 0,2326 9
VIGOR 10 0,2326 | 10
MDIAS 913 1,0000 1
PANDUR 819 0,8970 2
NESTLE 567 0,6210 3
BIMBO 530 0,5805 4
Padaria PPSICO 470 0,5148 5
MARILN 411 0,4502 6
PANCO 306 0,3352 7
WICKBD 250 0,2738 8
KELLOG 222 0,2432 9
MNDLEZ 210 0,2300 10
PPSICO 494 1,0000 1
NESTLE 217 0,4393 2
GMILLS 75 0,1518 3
BRF 40 0,0810 4
Pratos prontos PANCO 36 0,0729 5
KELLOG 30 0,0607 6
AURORA 25 0,0506 7
HEINZ 22 0,0445 8
PANDUR 22 0,0445 9
AMDPA 21 0,0425 10
NESTLE 510 1,0000 1
UNILEV 397 0,7784 2
JUNDIA 131 0,2569 3
Sobremesas congeladas DANONE 65 01275 4
GMILLS 46 0,0902 5
VIGOR 33 0,0647 6
LACTAL 25 0,0490 7
BRF 17 0,0333 8
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MNDLEZ 16 0,0314 9
wow 10 0,0196 | 10
NESTLE 182 1,0000 1
UNILEV 143 0,7857 2
GMILLS 71 0,3901 3
AJIMTO 47 0,2582 4
Sopas e Caldos AMALIA 43 0,2363 5
VIGOR 19 0,1044 6
NISSIN 18 0,0989 7
ZAELI 16 0,0879 8
KODILA 14 0,0769 9
PANCO 14 0,0769 | 10
FOODBD 100 1,0000 1
GMILLS 80 0,8000 2
KODILA 59 0,5900 3
ZAELI 27 0,2700 4
Temperos BVISTA 17 0,1700 5
CEPERA 15 0,1500 6
AMALIA 13 0,1300 7
HEMMER 11 0,1100 8
AMAFIL 9 0,0900 9
LINEA 8 0,0800 | 10

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 44 - Grau de Profundidade das categorias de produtos: Departamento
Bebidas (Base 1,0000)

GRAU
CATEGORIAS N° PROFUN | OR
DE PRODUTOS FABRICANTE ITENS DIDADE D
MNALBA 107 1,0000 1
DANONE 48 0,4486 2
COCA 39 0,3645 3
NESTLE 35 0,3271 4
Agua HNKEN 26 0,2430 5
AMBEV 11 0,1028 6
PETROP 6 0,0561 7
MNDLEZ 1 0,0093 8
WOow 1 0,0093 9
AMBEV 590 1,0000 1
HNKEN 365 0,6186 2
PETROP 189 0,3203 3
SMNOFF 88 0,1492 4
Bebidas alcodlicas PROIBI 45 0.0763 >
CERPA 43 0,0729 6
CAMPAR 32 0,0542 7
HEMMER 18 0,0305 8
MNALBA 7 0,0119 9
HEINZ 4 0,0068 | 10
3CORA 315 1,0000 1
JDE 291 0,9238 2
NESTLE 159 0,5048 3
MELITA 85 0,2698 4
Café MARATA 27 0,0857 5
CAMIL 4 0,0127 6
COCA 4 0,0127 7
LACTAL 4 0,0127 8
LINEA 4 0,0127 9
WOW 4 0,0127 | 10
COCA 420 1,0000 1
OETKER 117 0,2786 2
PPSICO 63 0,1500 3
GMILLS 44 0,1048 4
Chas e infusbes NESTLE 4l 0,0976 >
KODILA 37 0,0881 6
FOODBD 35 0,0833 7
UNILEV 30 0,0714 8
WOW 29 0,0690 9
MARATA 22 0,0524 | 10
DANONE 230 1,0000 1
NESTLE 209 0,9087 2
LACTAL 121 0,5261 3
VIGOR 43 0,1870 4
Leite PRCJBA 30 0,1304 5
ITAMBE 29 0,1261 6
PPSICO 27 0,1174 7
FRIMES 23 0,1000 8
BTNIA 19 0,0826 9
TIROL 18 0,0783 | 10
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NESTLE 371 1,0000 1
DANONE 369 0,9946 2
LACTAL 208 0,5606 3
MNDLEZ 198 0,5337 4
Leite & base de plantas 3CORA 183 0,4933| 5
COCA 164 0,4420 6
GMILLS 114 0,3073 7
AJIMTO 97 0,2615 8
PRCJBA 61 0,1644 9
VILMA 61 0,1644 | 10
COCA 589 1,0000 1
AMBEV 345 0,5857 2
HNKEN 128 0,2173 3
MNALBA 65 0,1104 4
Refrigerante PETROP 22 0,0374| 5
CERPA 16 0,0272 6
WOWwW 13 0,0221 7
DANONE 4 0,0068 8
PPSICO 2 0,0034 9
AURORA 1 0,0017 | 10
COCA 417 1,0000 1
WOW 217 0,5204 2
JDAIA 106 0,2542 3
DANONE 76 0,1823 4
Suco LACTAL 73 0,1751 5
NESTLE 72 0,1727 6
KELLOG 65 0,1559 7
MARATA 61 0,1463 8
MNDLEZ 52 0,1247 9
HNKEN 41 0,0983 | 10

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 45 - Grau de Profundidade das categorias de produtos: Departamento
Suprimentos domésticos (Base 1,0000)

GRAU

CATEGORIAS N° | PROFUN | OR
DE PRODUTOS FABRICANTE ITENS DIDADE D
RECKIT 176 1,0000 1

Controle de peste JOHNSO 123 0,6989 2
BBRIL 19 0,1080 3

RECKIT 966 1,0000 1

JOHNSO 663 0,6863 2

BBRIL 371 0,3841 3

UNILEV 328 0,3395 4

Materiais para limpeza doméstica AMPARO 319 0,3302 5
BETTAN 249 0,2578 6

COLGTE 160 0,1656 7

CONDOR 143 0,1480 8

GTEX 130 0,1346 9

CASAKM 119 0,1232 | 10

SANTHE 98 1,0000 1

MELITA 40 0,4082 2

3CORA 21 0,2143 3

L JDE 16 0,1633 4

Produtos domésticos de papel KBERLY 5 0.0510 5
MARATA 5 0,0510 6

UNILEV 5 0,0510 7

CAMIL 3 0,0306 8

UNILEV 418 1,0000 1

AMPARO 156 0,3732 2

P&G 113 0,2703 3

BBRIL 105 0,2512 4

Suprimentos de lavandeira GTEX 75 0,1794 5
RECKIT 69 0,1651 6

ANHEMB 36 0,0861 7

CASAKM 21 0,0502 8

COLGTE 4 0,0096 9

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 46 - Grau de Profundidade das categorias de produtos: Departamento
Cuidados pessoais (Base 1,0000)

GRAU
CATEGORIAS N° | PROFUN | OR
DE PRODUTOS FABRICANTE ITENS DIDADE D
P&G 333 1,0000 1
COTY 120 0,3604 2
BIC 92 0,2763 3
NIVEA 29 0,0871 4
Barbearia e embelezamento BELLIZ 12 0,0360 5
LOREAL 9 0,0270 6
SKALA 3 0,0090 7
UNILEV 2 0,0060 8
MURIEL 1 0,0030 9
LOREAL 1590 1,0000 1
COTY 1133 0,7126 2
BOTCAR 734 0,4616 3
ANITA 429 0,2698 4
Cosméticos NIVEA 424 0,2667 5
COLGTE 412 0,2591 6
PAYOT 340 0,2138 7
UNILEV 296 0,1862 8
J&J 251 0,1579 9
MURIEL 197 0,1239 | 10
COLGTE 779 1,0000 1
COTY 366 0,4698 2
P&G 314 0,4031 3
Cuidados bucais CONDOR 180 0,2311 4
BBP 163 0,2092 5
J&J 94 0,1207 6
UNILEV 72 0,0924 7
BELLIZ 47 0,0603 8
LOREAL 1228 1,0000 1
UNILEV 537 0,4373 2
SKALA 468 0,3811 3
YAMA 389 0,3168 4
Cuidados com os cabelos CoTY 360 0,2932 >
ALPLIN 328 0,2671 6
COLGTE 321 0,2614 7
P&G 261 0,2125 8
GARNIE 223 0,1816 9
MURIEL 188 0,1531 | 10
BARUEL 34 1,0000 1
MURIEL 12 0,3529 2
LOREAL 10 0,2941 3
COLGTE 4 0,1176 4
Cuidados com os pés COTY 4 0,1176 5
UNILEV 3 0,0882 6
SKALA 2 0,0588 7
J&J 1 0,0294 8
BOTCAR 1 0,0294 9
UNILEV 251 1,0000 1
NIVEA 152 0,6056 2
LOREAL 106 0,4223 3
Desodorantes e antitranspirantes COTY 90 0,3586 4
MURIEL 68 0,2709 5
GARNIE 65 0,2590 6
SKALA 35 0,1394 7
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J&J 33 0,1315 8
P&G 33 0,1315 9
RECKIT 10 0,0398 | 10
P&G 177 1,0000 1
Suprimentos para a higiene J&J 141 0,7966 2
feminina KBERLY 139 0,7853 3
SANTHE 54 0,3051 4
P&G 490 1,0000 1
Fraldas KBERLY 225 0,4592 2
J&J 35 0,0714 3
UNILEV 9 0,0184 4

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 118 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Aperitivos e Petiscos

Total

1,2000

1,000
1,0000 %,9648

0,8169
0,8000
0,6000
0‘42960 387% Total
, ,3803 B Tota
0,4000 0,3451
0,253%,2465
0,2000 I I 0,1761
0,0000 I
~ o ] = =
o =
[¥5)
z 3

Aperitivos e petiscos

BRF
MDIAS

LINEA

KODILA

MNDLE
OETKE

JMACED
GMILL

Fonte: dados da pesquisa

Figura 119 - Gréfico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Carne,
fruto do mar e ovos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000
1,0000

0,8000
0,6590

0,6000
mTotal

0,4000
0,3059

0,2000 0,1565

0,1153
I I i 00843 o,0722
I BB mm

BRF IBS AURORA  MARFRG  FRIMES CAMIL CERATI LACTAL  GOMESC  MARBA

0,0000

Carne, frutos do mar e ovos

3-Categoria Y SIGLA v

[+
I

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 120 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Condimentos e molhos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000

1,0000
09354 o319
0,8000
0,6654
0,6008

0,6000

04899 W Total

X 0ATS3 601 04535 o 4ars
0,4000
0,2000
0,0000

UNILEV HEINZ HEMMER  CARGIL CEPERA GMILLS  SAKURA  WILSON PREDIL FUGINI
Condimentos e molhos

3-Categoria .Y SIGLA ~

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 121 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Doces
e chocolates

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000
1,0000

0,8000

0,6761

0,6000
0,4970 | Total
0,4000 0,3741
0,2987
0,2280

0,2000

0,1461  0,1375 (1976

I I I 1
0,0000 .

NESTLE ~ MNDLEZ  ARCOR DORI FINI HERSHE GMILLS DOCILE NUTRY AMDPA
Doces e chocolates

3-Categoria .Y SIGLA +

[+
[

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 122 - Gréfico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Graos,
arroz e cereais

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000
1,0000

0,8000

0,6200

0,6000
H Total
0,4667
’ 04600 1400 0,4400  0,4400
0,4133
0,4000
0,2667
0,1933

0,2000
0,0000 I

NESTLE KELLOG GMILLS JSMINE PPSICO VITAO KODILA CAMIL AMAFIL ZAELI
Grdos, arroz e cereais

3-Categoria .Y SIGLA v

Fonte: dados da pesquisa

[+
[

Figura 123 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Ingredientes para cozidos e assados

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000

1,0000
0,8674
0,8000
0,7003 0,6923
0,6286
0,6000
| Total
0,4615
04509 04509  43cy
0,4000 0,3714
0,2000
0,0000
BRF

MDIAS NESTLE  JMACED SELMI AMALIA  VILMA NISSIN OQETKER  GMILLS
Ingredientes para cozidos e assados

3-Categoria .Y SIGLA ~

[+
1

Fonte: dados da pesquisa
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Laticinios

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total
1,2000
1,0000
1,0000
0,9257
0,8104
0,8000
0,7100
0,6000
0,3996
04000 0,3420
0,2000 I
0,0000
DANONE  LACTAL VIGOR NESTLE ITAMBE ~ POLENG
Lacticinios

3-Categoria .Y SIGLA +

Fonte: dados da pesquisa

124 - Gréafico do Grau de Profundidade

da
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categoria de produtos:

| Total
0.2770 0,2528  0,2491
I I I |
BRF FRIMES ~ TIROL LTIROL
s

Figura 125 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Molhos

e pastas

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000
1,0000

0,9302
0,8837
0,8000 0,7442
0,6000
0,4000
02791 02791

0,2000 I I
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NESTLE  BRF 18S LACTAL GOMESC  ITAMBE

Molhos e pastas
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 126 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Padaria

Ordem .Y

Grau de Profundidade

1,2000
1,0000
1,0000
0,8970
0,8000
0,6000
0,4000
0,2000
0,0000
MDIAS  PANDUR

3-Categoria .Y SIGLA ~

Fonte: dados da pesquisa

Total

0,6210

0,5805
0,5148
| 0,4502

MARILN

NESTLE BIMBO PPSICO

Padaria

0,3352
0,2738

I 0,2432

PANCO  WICKBD  KELLOG

B Total
0,2300
MNDLEZ
S

Figura 127 - Gréafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Pratos

prontos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

1,2000
1,0000
1,0000
0,8000
0,6000
0,4393
0,4000
0,2000
0,0000
PPSICO  NESTLE

3-Categoria .Y SIGLA ~

Fonte: dados da pesquisa

Total
0,1518
0,0810 00729
. 00607 00506 Qo445  0,0445
GMILS  BRF PANCO  KELLOG AURORA PANDUR  HEINZ

Pratos prontos

B Total
0,0425
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s
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Figura 128 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Sobremesas congeladas e novidades

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000

1,0000
0,8000 0,7784
0,6000
H Total
0,4000
0,2569
0,2000
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0,0902 0,0647
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I I . . 00333 00314 ggig6
H m = -
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NESTLE UNILEV JUNDIA  DANONE  GMILLS VIGOR LACTAL BRF MNDLEZ wow
Sobremesas congeladas e novidades
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 129 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Sopas
e caldos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000

1,0000
0,8000 0,7857
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Fonte: dados da pesquisa



Figura 130 - Gréafico do Grau de Profundidade

Temperos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

1,2000

1,0000

FOODBD

1,0000
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0,8000

0,6000
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0,0000

3-Categoria .Y SIGLA ~

Fonte: dados da pesquisa

Figura 131 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

1,2000

1,0000
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Fonte: dados da pesquisa
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da categoria de produtos:

: Agua
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Figura 132 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Bebidas

alcoodlicas

Ordem .Y

Grau de Profundidade
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 133 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Café
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Figura 134 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Chas e

infusdes
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Figura 135 - Gréfico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Leite
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Figura 136 - Gréfico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Leite a
base de plantas
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1,0000 0,996

NESTLE ~ DANONE

1,0000

0,8000

0,6000

0,4000

0,2000

0,0000

3-Categoria .Y SIGLA ~

Fonte: dados da pesquisa

Total
0,5606
0,5337
0,4933 B Total
0,4420
0,3073
0,2615

I 0,1644—0,1644

LACTAL  MNDLEZ  3CORA COCA GMILLS AIIMTO VILMA PRCIBA
Leite & base de plantas
sl

Figura 137 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Refrigerante
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Figura 138 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Suco
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Figura 139 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Barbearia e embelezamento
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 140 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Cosmeéticos

Ordem .Y

Grau de Profundidade
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Figura 141 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Cuidados bucais

Ordem .Y

Grau de Profundidade
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 142 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Cuidados com os cabelos

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total
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0,8000
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 143 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Cuidados com os pés

Ordem .Y

Grau de Profundidade

Total

1,2000

1,0000
1,0000
0,8000
0,6000

W Total
0,4000 0,3529
0,2941
0,2000
0,1176 0,1176
0,0882
0,0588
l . 0,0294 0,0294

0,0000 (o] (o]

BARUEL  MURIEL LOREAL  COLGTE cary UNILEV SKALA BOTCAR 1&J

Cuidados com os pés

3-Categoria .Y SIGLA ~ His

Fonte: dados da pesquisa
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Figura 144 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Desodorantes e antitranspirantes

Ordem .Y
Grau de Profundidade
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Fonte: dados da pesquisa
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Figura 145 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Suprimentos para a higiene feminina
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Figura 146 - Gréfico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Controle
de peste
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Figura 147 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Materiais para limpeza doméstica
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Figura 148 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Produtos domésticos de papel
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Fonte: dados da pesquisa

Figura 149 - Grafico do Grau de Profundidade da categoria de produtos:
Suprimentos de lavanderia

Ordem .Y

Grau de Profundidade
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Fonte: dados da pesquisa



343

Figura 150 - Gréfico do Grau de Profundidade da categoria de produtos: Fraldas
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Apéndice H - Resultados nédo adotados na analise

Houve tentativas de definir métricas de similaridade entre os produtos, por
exemplo, usando o cdédigo de classificacéo industrial SIC?®, de comércio SITC ou
harmonizado (HS). O cédigo SIC?" serve para medir a similaridades de produtos
sob a mesma categoria ampla de 2 ou 4 digitos. Quanto mais digitos tém em
comum, mais relacionados eles sdo (GOYA; ZAHLER, 2019). As tentativas néo

se tornaram viaveis.

A escolha da amostra foi realizada por empresas de capital aberto com
negociacdo de acdes na bolsa de valores B3 (B3, 2020). O Brasil possuia 430
empresas brasileiras de capital aberto e com acfGes negociadas na B3
(informacdes de referéncia julho/2020). Destas, 141 empresas estavam listadas
nos Niveis Diferenciados de Governanca Corporativa (NDGC) no Novo Mercado
(NM), Nivel 2 (N2) ou no Nivell (N1). Poderia ser uma selecéo para a avaliacéo
longitudinal da relac&o do valor das empresas com o seu grau de diversificacéo,
ou seja, encontrar momentos de maior ou menor diversificacdo e relacdo com o

valor da empresa.

Os dados econdmicos e financeiros seriam avaliados por dados
disponiveis na plataforma Economéatica®, que possui uma base de dados por
assinatura e permite extrair informacdes financeiras das empresas de capital
aberto. A facilidade de obter dados em universidades requer que a instituicao
tenha uma assinatura anual, podendo fazer coleta de dados de fundos de
investimentos, acles, debéntures, demonstrativos financeiros, demonstrativos
de fluxos de caixa, analise de desempenho provindos das fontes primarias como
CVM, AMBIMA, B3 e outros mercados acompanhados pela Economética®. Foi
realizada uma coleta de informacdes das empresas brasileiras nao financeiras:
demonstrativos financeiros consolidados, de 1994-2019. O estudo foi feito entre
fevereiro/2020 e marg¢o/2020 in loco na Universidade. Com a disseminacao da
Covid-19 e o decreto determinando o fechamento de estabelecimentos, a equipe
de suporte da Economatica® autorizou 0 acesso remoto, permitindo que a coleta

fosse concluida em maio/2020.

%6 SIC é o acronimo de Standard Industrial Classification; SITC é o acr6nimo de Standard
International Trade Classification; HS é o acrénimo de Harmonised System

27 E usado por estudiosos das areas econdmicas que se baseia na contagem do nimero de
empresas nos niveis 2, 3 ou 4 digitos da classificagdo padrédo industrial
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Para medir a diversificagdo pela participacdo em outros negocios de
produtos ou de linha de produtos, poderia ser utilizada a base de dados do
Cadastro Nacional de Produtos, que no Brasil é representado pela Associacéo
Brasileira de Automacédo (GS1 Brasil). Neste cadastro, € possivel obter os
seguintes dados: identificacdo GTIN de produtos?, localizacGes fisicas®® e
cadastro de informagdes de produtos para transagées comerciais e logisticas®
(GS1 BRASIL, 2020). Nesta base de dados, é possivel utilizar o campo EAN,
identificado de cada produto. A limitacdo estd no baixo numero de itens
cadastrados pelas empresas a esta base de dados e na necessidade de saber

o cbdigo GTIN a ser consultado na base de dados.

A Fundacdo Dom Cabral (FDC) realiza anualmente o Ranking FDC
Multinacionais Brasileiras, desde 2006 (RANKING FDC MULTINACIONAIS,
2020, p. 24). Esta pesquisa pode ser utilizada para analisar a diversificagdo
geografica. Foi feito um pré-teste do instrumento, selecionando empresas de

capital aberto do universo do estudo da FDC.

Porém, a aplicagdo dos indicadores ja existentes tornou-se inviavel, do
ponto de vista do objetivo definido para esta tese. Empiricamente, este segundo
projeto ndo se tornou factivel, era interessante medir o grau de diversificacao,
mas nao se tinha clareza na definicdo do grau de diversificacdo, por ser uma das

estratégias mais complexas.

Para a construcao de um protétipo, foi necessario construir uma base de
dados, de um cadastro de produtos. Foi adotada a técnica de captura dos itens
de produtos do portal Cosmos. O portal se apresenta como 0 maior catalogo de
produtos online, com mais de 20 milhdes de itens catalogados em sua base
(BLUESOFT COSMOS, 2020).

SO foi possivel usar este portal depois de uma exaustiva pesquisa de
bases de dados disponiveis, como a base da Economéatica®, Kantar (de

associacOes de empresas varejistas)3!, GS1 Brasil, Censo Nielsen, os catalogos

28 Também conhecido como cédigo de barras de um produto. Nimero Global do Item Comercial,
também conhecido como Global Trade Item Number (GTIN), é um identificador para itens
comerciais, antigamente conhecido como cdédigo European Article Number (EAN) Fonte
bibliografica invélida especificada..

29 Namero Global de Localizagdo, traducé@o de Global Location Number (GLN).

80 Como descricdo do item, marca, imagem do produto, peso e volume.

31 A pesquisa foi feita em ambientes remotos da Escola Superior de Propaganda e Marketing.
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da Associagao Paulista de Supermercados (APAS) e da Associacdo Brasileira
de Distribuicdo (ABAD). A dificuldade de usar estas bases e catalogos estava na

auséncia de quantitativo de produtos e categorias de produtos.

O problema é a necessidade de ajustes em quase sua totalidade de
registros (ora na descrigcdo, classificacdo do produto ou excluséo de registros
repetidos). E um trabalho exaustivo, levou praticamente 180 dias com 140.000

registros.

A validagcdo da coleta pode ser feita utilizando outro portal de
diversificacao, a SA Varejo (SA VAREJO, 2021) langcou em 2021 um portal que
apresenta dados sobre o desenvolvimento de categorias sobre marcas e
fornecedores mais bem avaliados. O portal apresenta uma piramide do ranking
da arvore de decisao (consumidor mais valoriza), faixa de faturamento, evolugéo
do volume de vendas, variagcdo média do preco da categoria, participacdo do
volume de vendas, classificacdo de lembranca do supermercadista e contatos
dos fabricantes. Com esse painel disponivel, foi importante avaliar se havia
auséncia de alguma marca importante do banco de dados formado pelo

pesquisador.

Outro teste foi analisar a quantidade de atividade econdmica das
empresas selecionadas para o teste. Foram extraidas e ordenadas em

decrescente a quantidade de atividades de cada empresa.

No Brasil, ao realizar venda do produto, um item precisa ter associada a
NCM?32, Da NCM é possivel fazer a associacéo com a classificacédo de produtos
ProdList da CONCLA (IBGE, 2021), entidade responsavel pelas classificacfes

das atividades econdmicas do Brasil (IBGE, 2020).

Na Figura 151 é possivel identificar a amarracéo da classificacdo, desde
a definicdo do produto até a atividade econémica da empresa. Obtendo o GTIN
de um produto, com o NCM do produto, € possivel analisar a diversificacdo de
produtos. Pelo mesmo GTIN é possivel analisar a atividade econdmica (CNAE),
que por sua vez, pode-se analisar a diversificacdo corporativa (por setor). A
classificacéo de produtos ProdList pode ser considerada similar a hierarquizacéo

82 NCM é a Nomenclatura Comum do Mercosul, um sistema ordenado regional utilizado em todas
as operacdes de comércio exterior dos paises do Mercosul Fonte bibliogréafica invalida
especificada..
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de produtos e categorias de produtos. Da NCM, pode ser feita a associacdo com

o Cadastro Nacional de Atividade Econdmica (CNAE).

Figura 151 - Hierarquia do sistema ordenado e sua amarracao

PRODUTO NCM/ CNAE CNPJ HOLDING
*GTIN PRODLIST *Primario *Empresa *Grupo de
Produto *Classificacéo «Secundéario Empresas
*Marca de Produto

Fonte: dados da pesquisa

A empresa Colgate-Palmolive que oferece uma escova de dente utiliza
uma tecnologia diferente do creme dental. Sao classificacdes que comecam
diferentes (diferenca pode ser observada na aplicacdo de capitulos diferentes),
logo, pode-se identificar a tecnologia diferente. Essa classificacdo pode ser

observada no Quadro 20:

Quadro 20 - Classificacdo ProdList de produtos da COLGATE-PALMOLIVE

CODIGO DESCRICAO

2011.2060 Hipocloritos de sédio; exceto agua sanitaria
2063.2050 Dentifricios (pastas de dentes; creme dental)
2759.2100 Eletroportateis domésticos, n.e.

3291.2020 Escovas de dentes

Fonte: dados da pesquisa

As empresas concorrem por sobreposicdo de atuacao e pode-se observar
a atuacdo concorrencial na linha de produto, segmento de clientes, mercado
geografico e canais através da classificacdo ProdList de cada produto ofertado.
Exemplo € a atuagdo da Ambev, Coca-Cola e Heineken: A Ambev tem produtos
e marcas que atuam nas categorias: agua mineral, bebida energética, bebida
isotdnica, bebida mista, cerveja, cha pronto, refrigerante e suco (AMBEV, 2020);
A Coca-Cola atua em agua mineral, bebida energética, bebida isotbnica, cha
pronto, refrigerante e suco, ndo possui bebida alcodlica (COCA-COLA, 2020); e

a Heineken atua com agua mineral, bebida energética, refrigerante e suco.

A Figura 152 apresenta a amarragdo possivel da classificacdo, desde a

definicdo do produto até a atividade econémica da empresa.
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Figura 152 - Hierarquia do sistema ordenado e sua amarragéo

Marca Empresa Holding

Produto

GTIN

ProdList

CNAE Empresa Holding

Fonte: dados da pesquisa

A dificuldade de usar a classificacdo ProdList ou NCM para a categoria de

produtos esta na generalizacdo de suas descri¢coes.
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Apéndice | - As dificuldades encontradas para a pesquisa

Para a admissao no Doutorado do Programa de PoOs-Graduacdo em
Administracdo (PPGA) da Universidade Municipal de Sado Caetano (USCS), o
autor (pesquisador) fez uma proposta de estudo sobre os modos de entrada e
operacdo adotados pelas empresas familiares em mercados internacionais.
Embora seja da linha de pesquisa Gestdo Organizacional, o projeto era

deficitario em termos de levantamento bibliografico.

J& inserido ao programa e tendo os primeiros contatos com o Orientador,
foi acordado estudos sobre a diversificacdo de empresas, competitividade e

entrega de valor aos investidores.

A primeira proposta parecia ser factivel, de identificar o desafio da criacao
de valor das empresas para 0s acionistas: qual é a relacdo do grau de
diversificacdo das empresas de capital aberto no Brasil com o valor criado para

0S acionistas, através de um estudo longitudinal.

A redefinicdo do problema de pesquisa, dos objetivos, justificativas e
delimitacdo do estudo do projeto ocorreu em quatro oportunidades de
apresentacoes, sendo em trés workshops do PPGA e um consoércio doutoral no
Seminario de Economia e Administracdo de 2020 (SEMEAD), até que uma
versdo mais completa (incluindo definicdo dos procedimentos metodolégicos,
construcdo e aplicacdo das técnicas metodologicas e pré-teste) foi encaminhada
para a qualificacao.

H& um caminho a ser percorrido e requer escolhas assertivas e um
amadurecimento rapido no processo de aprendizado de um programa robusto
de doutoramento. A primeira escolha € a linha de pesquisa, que carrega temas
restritos. A contribuicdo das disciplinas e dos temas explorados com os estudos
depende das escolhas do autor, alinhadas com o acordo do Professor

Orientador.

Na qualificagcdo, foram apontadas 73 contribuicbes dos Professores
participantes da banca. Sob a orientacdo do Professor Orientador, todas foram
consideradas pelo autor. Até a entrega desta tese, foram aproximadamente 270
dias de testes, preparacdes e andlise dos dados encontrados na pesquisa, além

de identificar os elementos da literatura académica sob a andlise.
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Estes acontecimentos demonstram que uma pesquisa nao € linear, que
sai de um ponto a outro sem obstaculos ou voltas. E depois do encerramento,
pode-se tornar uma pesquisa viva e dinamica, que pode requerer do autor novos
testes, aplicagbes ou ajustes para dar luz a resultados mais assertivos ou nao

identificados na primeira conclusao.
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Apéndice J - Taxonomia

Produto

e Produtos [ou servicos] podem ser oferecidos a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo (KOTLER, 2000, p. 416)

Hierarquia de Produto | Familia de Produtos

e S&o todas as classes de produtos que podem satisfazer uma
necessidade central com razoavel eficacia (KOTLER, 2000, p.
417)

Hierarquia de Produto | Classe de Produtos

e E um grupo de produtos dentro da familia de produtos que tém,
reconhecidamente, uma certa coeréncia funcional (KOTLER,
2000, p. 418)

Hierarquia de Produto | Linha de Produtos

e E um grupo de produtos dentro de uma classe de produtos que
estao intimamente relacionados porque desempenham uma
funcao similar, sendo vendidos para 0s mesmos grupos de
clientes e comercializados através dos mesmos canais, ou que se
incluem em determinadas faixas de preco (KOTLER, 2000, p.
418)

Hierarquia de Produto | Tipo de Produtos

e E um grupo de itens dentro de uma linha de produtos que
compartilham uma das diversas formas possiveis do produto
(KOTLER, 2000, p. 418)

Hierarquia de Produto | Marca

e E 0 nome usado para identificar a fonte ou o carater do item ou
dos itens (KOTLER, 2000, p. 418)

Hierarquia de Produto | Item

e E uma unidade que se distingue pelo tamanho, preco, aparéncia
ou atributo (KOTLER, 2000, p. 418)

Mix de Produtos

e Também chamado de sortimento de produtos, é o conjunto de
todos os produtos e itens que um vendedor pde a venda
(KOTLER, 2000, p. 420)

e O mix de produtos de uma empresa possui abrangéncia,
extensdo, profundidade e consisténcias especificas (KOTLER,
2000, p. 420)
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Mix de Produtos | Abrangéncia

e Refere-se a quantas diferentes linhas de produtos a empresa traz
(KOTLER, 2000, p. 420)

Mix de Produtos | Extenséo

e Refere-se ao numero total de itens no mix (KOTLER, 2000, p.
420)

Mix de Produtos | Profundidade

e Refere-se a quantas opc¢des sao oferecidas em cada produto na
linha (KOTLER, 2000, p. 421)

Mix de Produtos | Consisténcia

e Refere-se a proximidade com que as varias linhas de produtos
estdo ligados quanto ao uso final, as exigéncias de producéo, aos
canais de distribuicdo ou a algum outro critério. As linhas de
produtos sdo consistentes na medida em que séo bens de
consumo que passam pelos mesmos canais de distribuicdo. As
linhas sdo menos consistentes na medida em que desempenham
diferentes fungdes para os compradores (KOTLER, 2000, p. 421)

Classificacao do Mix de Produtos | Departamentos

e Primeiro nivel de classificacdo que agrega categorias de
produtos, pode ser visto como unidade de negdcio e seus
resultados de desempenho (PARENTE, 2000, p. 185)

Classificacao do Mix de Produtos | Categorias

e Segundo nivel de classificacdo, a divisdo de cada departamento &
feita em categorias (empresas, grupos e familias), sao
agrupamentos de produtos formados por itens complementares
ou substitutos para atender a necessidade do consumidor
(PARENTE, 2000, p. 185)

Classificacao do Mix de Produtos | Subcategorias

e Terceiro nivel de classificacdo, as subcategorias sédo
agrupamentos de produtos com grau de substitutibilidade que
concorrem entre sim (PARENTE, 2000, p. 186)

Classificacao do Mix de Produtos | Segmentos

e S&0 agrupamentos menores que atendem as preferéncias de
segmentos ou preferéncias de consumidores (PARENTE, 2000, p.
186)
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Classificacao do Mix de Produtos | Subsegmentos

e Os segmentos podem ser divididos em subsegmentos que
agrupam produtos semelhantes e especificos, agrupamentos
ainda mais especificos (PARENTE, 2000, p. 187)

Decisdes Estratégicas | Amplitude

e Amplitude de variedade tem relacdo com o nimero de categorias,
subcategorias e segmentos de produtos (PARENTE, 2000, p.
190)

DecisOes Estratégicas | Profundidade

e Profundidade de variedade tem relacdo com o numero de
alternativas de marcas e itens dentro de uma categoria ou
subcategoria de produtos (PARENTE, 2000, p. 190)
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Apéndice K - Artigos encontrados na Bibliométrica

O Quadro 21 apresenta os artigos encontrados na Bibliometria e um breve

comentario do que trata o estudo.

Quadro 21 - Artigos encontrados na Bibliometria e um breve comentario do
estudo, classificado em ordem cronoldgica

Ano
1969

1977

1979

1981

1981

1981

1982

1982

1982

1982

1983

1983

Autor | Artigo
Miller1969 Market
Structure and Industrial
Performance
Utton1977 Large Firm
Diversification in British
Manufacturing Industry
Jacqueminl1979 Entropy
Measure of
Diversification and
Corporate Growth

Amihud1981 Risk
Reduction as a
Managerial Motive for
Conglomerate Mergers
Bettis1981
PERFORMANCE
DIFFERENCES IN
RELATED and
UNRELATED
DIVERSIFIED FIRMS
Christensen1981
Corporate Economic
performance
diversification strategy
versus market structure
Bettis1982
Diversification Strategy
Accounting determined
Risk and Accounting
determined Return
Montgomery1982 The
Measurement of Firm
Diversification

Rumelt1982
Diversification strategy
and profitability
Teecel982 Towards an
economic theory of the
multiproduct firm
Frazier1983 Business
Definition and
Performance

Harrigan1983 Research
Methodologies for
Contingency

Resumo

Este artigo relata uma tentativa empirica de relacionar
desempenho industrial com estrutura no setor
manufatureiro dos EUA

Este artigo avalia o crescimento de empresas que
diversificaram suas atividades em uma ampla gama de
inddstrias

Este artigo descreve a vantagem da medida de entropia na
analise de empresas diversificadas e fornece algumas
aplicac6es comparativas da medida de entropia e do indice
Herfindahl para 460 das maiores empresas de manufatura
dos EUA

Este artigo analisa a motivagéo das fusfes de
conglomerado, examinada empiricamente utilizando dois
testes diferentes e considerados consistentes com 0s
dados

Este artigo investiga as diferencas de desempenho (em
termos de ROA) entre as variaveis relacionadas e as ndo
relacionadas. Dois modelos de regressédo de desempenho
foram estimados usando uma amostra de 80 empresas.

Este artigo utilizou do estudo de Rumelt de 1974 em uma
amostra de 128 empresas para investigar a possibilidade
de que as variaveis da estrutura de mercado possam
moderar ou confundir a rela¢édo de diversificacédo /
desempenho

Neste artigo, risco e retorno séo estudados em uma
amostra de empresas diversificadas ndo relacionadas
(conglomerado), utilizando a medida de Rumelt (1974,
1977)

Este artigo utilizou duas abordagens para comparar a
medida de diversificacéo: (1) produto continuo baseado em
medidas de contagem SIC e (2) medidas categoricas de
Rumelt

Este artigo replica essa associagao entre estratégia de
diversificacéo e projecéo

Este artigo apresenta uma teoria do multiproduto

Este artigo avalia o impacto das variagdes nas definicbes
de negdcios dentro de um setor, como o local em que as
organizacgdes sdo definidas esta vinculado a existéncia de
grupos estratégicos

Este artigo analisa metodologia de pesquisa multiempresa
e multiorigem para atingir a estratégia corporativa
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1984

1985

1985

1986

1986

1986

1986

1987

1987

1987

Approaches to Business
Strategy

Marshall1984 Incentives
for diversification and
the structure of the
conglomerate firm

Bettis1985 Risk Return
Performance of
Diversified Firms

Palepul985
Diversification Strategy
Profit Performance and
the Entropy Measure

Wernerfelt1986 What is
an Attractive Industry

Chakravarthy1986
Measuring strategy
performance
Prahalad1986 The
Dominat Logic A new
linkage between
diversity and
performance

Varadarajan1986
Product Diversity and
Firm Performance

Buhner1987 Assessing
international
diversification on West
German Corporations
Dubofsky1987
Diversification and
Measures of
Performance
Garrod1987 An
empirical analysis of the
usefulness of
disaggregated
accounting data for
forecasts of corporate
performance

Este artigo examina a proposi¢éo de que ambas as
estruturas de empresas conglomeradas e suas atividades
de fusdo evidenciam uma tentativa sistematica de
diversificar as fontes de renda e reduzir a volatilidade dos
lucros das empresas

Baseados em uma amostra de 80 empresas, este artigo
examina o desempenho de risco / retorno ou e valores
diversificados néo relacionados ao nivel dos dados
contébeis

Este artigo combina os pontos fortes da abordagem de
indice (simplicidade, objetividade e replicabilidade) com a
metodologia de Rumelt. Usando a medida de entropia de
Jacquemin-Berry de diversificacdo e os dados de linha de
negocios, este estudo conclui que empresas com
diversificagdo predominantemente relacionada mostram
melhor crescimento lucrativo do que empresas com
diversificagdo predominantemente néo relacionadas

Este artigo oferece teoria e evidéncia para apoiar a visdo
das dependéncias de desempenho no caso das técnicas de
planejamento de portfélio de negécios, especificamente na
diversificacdo de empresas

Este artigo demonstra a inadequacao de medidas que sao
baseadas na rentabilidade de uma empresa, para avaliar
sua estratégia de desempenho

Pesquisas atuais oferecem explica¢cfes alternativas para o
'vinculo' entre o padrao de diversificagdo e desempenho.
Finalmente quatro fluxos de pesquisa podem ser
identificados. Nenhum destes pode ser considerada uma
teoria preditiva e confiavel de sucesso da diversificagéo.
S&o, na melhor das hipoteses, explicagfes parciais. O
objetivo deste trabalho é propor uma 'ligacao' adicional,
conceitual neste estagio, que pode ajudar a nhossa
compreensao da conexao crucial entre diversidade e
desempenho. O argumento conceitual é pretendido como
um ‘complemento’ para as linhas atuais de pesquisa, do
gue como uma explicacéo alternativa.

Este estudo emprega medidas categoricas de diversidade
de amplo espectro e média de espectro estreito para
classificar as empresas em amplos grupos estratégicos de
diversificacéo

Este artigo examina o desempenho da diversificacdo
internacional corporativa a partir de uma viséo de mercado

Este artigo analisa questdes relacionadas a estratégia, se
as empresas que diversificam em linhas de negécios
relacionadas superam as empresas que escolhem a
conglomeracéo

Este artigo apresenta um teste empirico dos argumentos
tedricos apresentados por Baroea e Lakonishok em relagao
a utilidade dos dados contabeis desagregados. Essa
utilidade para prever o desempenho das empresas varia de
acordo com o inter-relacionamento do desempenho dos
negocios. Aplicando uma abordagem semelhante, os
resultados empiricos sugerem que o perfil da empresa,
proxy por uma medida de diversificacdo da empresa, afeta
a capacidade preditiva de dados desagregados.
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1987

1987

1987

1988

1988

1988

1988

1989

1989

1991

Plaut1987 The Optimal
Degree of diversification
in high-tech firms

Saloner1987 Predation
Mergers and Incomplete
Information

Varadarajan1987
Diversification and
Performance

Aron1988 Ability Moral
Hazard Firm Size and
Diversification

Grant1988 Diversity
Diversification and
Profitability among
British Manufacturing
Companies

Jones1988 Transaction
cost analysis of strategy
structure choice

Montgomery1988
Diversification Ricardian
Rents and Tobins Q

Ramanujam1989
Research on corporate
diversification a
synthesis

Shleifer1989
Management
entrenchment

Chatterjee1991 The
Link between resources
and type of
diversification

Este artigo analisa a especializacéo de diversificacdo de
empresas como forma de explorar economias de escala e
de efeitos de aprendizagem, através da otimizacao da
especializacdo

Este artigo examina o preco estratégico dos duopolistas em
antecipacdo a aquisicdo de uma empresa pela outra, como
estratégia de equilibrio entre uma possivel empresa
compradora e a empresa vendedora, evitando uma
expanséo de producédo predatéria

Este artigo empregou uma medida categérica bidimensional
de diversidade que se baseia no trabalho de Berry (1971) e
Wood (1971). Wood distingue entre dois padrdes distintos
de diversificacdo: diversidade de amplo espectro e
diversidade de estreito espectro

Este artigo analisa um modelo de diversificagédo de
empresas em vérias linhas de produtos, baseadas no
problema de agéncia entre os gerentes e proprietarios da
empresa. O relacionamento da agéncia, juntos com uma
tecnologia gerencial de controle, determina um tamanho e
um grau ideais para a diversificacdo da empresa,
aumentando a capacidade do gerente e, portanto,
correlaciona-se positivamente e transversalmente. Também
compara os beneficios da fusdo com os obtidos na
compensacao de contratos com base no desempenho e
mostram que, para uma parametrizagdo especifica, o valor
relativo da fusdo € uma fun¢éo ndo monotonica da
correlacdo entre os sinais de produtividade das duas
empresas

Este artigo investigou as relagcfes causais entre
diversidade, diversificacdo e lucratividade em uma amostra
de 304 grandes empresas fabricantes britanicos que
diferenciam na diversidade de produtos quanto na
diversidade multinacional

Este artigo analisa a relagdo entre estratégia, estrutura e
desempenho organizacional, abordando o que determina o
limite de crescimento através da internalizacdo para uma
empresa que busca uma determinada estratégia, porque
uma empresa busca estratégias diferentes para alcancar o
crescimento, e 0 que determina mudancas na estratégia e
estrutura usadas pela empresa ao longo do tempo

Ao investigar a heterogeneidade desses fatores, este artigo
apresenta o desenvolvimento do corolario de que as
empresas que optam por diversificar mais devem esperar
uma média menor de rentabilidade, realizando um teste
empirico, com Q de Tobin como a medida da rentabilidade
Este artigo realiza uma critica a literatura realizada com
énfase em estudos de gestéo estratégica. Cinco principais
problemas conceituais e metodologicos sao identificados e
discutidos, além de sugestdes séo oferecidas para futuras
pesquisas sobre diversificacdo

Neste artigo, 0s autores descrevem como 0s gerentes se
opb6em a disciplina, tornando-se valioso para os acionistas
e caro para substituir. Também descreve a escolha de
investimentos fisicos da empresa, a estrutura de seus
contratos, a motivacao por tras das estratégias de
diversificacédo e aquisicbes

Neste artigo, 0s autores apresentam a ideia de que as
empresas diversificam em parte para utilizar recursos
produtivos ociosos que sdo necessarios para as operacdes
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1991

1991

1992

1992

1992

1992

1993

1993

1993

1994

1994

Datta1991
Diversification and
Performance Critical
Review and Future
Directions

Lubatkin1991 The
Strategy shareholder
value relationship
testing temporal stability
across market cycles
Lichtenberg1992
Industrial De-
Diversification and its
consequences for
productivity
Chatterjee1992
Measurement of Firm
Diversification Is It
Robust

Hoskisson1992
Research notes and
communications
corporate restructuring
and strategy change
The effect on
diversification strategy
and RD intensity
Liebeskind1992 LBOs
Corporate Restructuring
and the Incentive-
Intensity Hypothesis

Bowman1993 Corporate
Restructuring
reconfiguring the firm
Hoskisson1993
Construct validity of an
objective entropy
categorical measure of
diversification strategy
Peteraf1993 The
cornerstones of
competitive advantage
a resource-based view
Chung1994 A simple
approximation of
Tobins-Q

Hitt1994 A mid-range
theory of the interactive
effects of international
and product

Este artigo utiliza uma estrutura tedrica integrativa para
revisar os pesquisa empirica sobre a relagédo diversificagéo-
desempenho ao longo dos trés diferentes fluxos de
pesquisa que estudaram essa relacdo. O artigo destaca a
consideravel diversidade nos resultados dos estudos em
cada fluxo e identifica certas questdes teoricas e
metodoldgicas o que pode ajudar a explicar a diversidade
observada. Também é discutido sobre a perspectiva
baseada em contingéncia e varias orientacdes Uteis

Este estudo examina a estabilidade do relacionamento
entre diversificacdo e valor para os acionistas em periodos
contiguos, organizados de modo a destacar trés ciclos
distintos de mercados

Este artigo mostra que a produtividade total dos fatores de
producdo é inversamente relacionada com o grau de
diversificagdo, quanto maior € o nimero de inddstrias em
gue uma empresa opera, menor a produtividade de suas
fabricas

Este artigo investigou a validade convergente da
classificagcdo categorica de Rumelt. Também avaliou a
validade convergente e preditiva da classificacéo e medidas
continuas de diversificacdo e a capacidade destas medidas
para discriminar as categorias de Rumelt

Nos anos 1980 um namero de grandes empresas
reestruturara seus negocios diversificados através
desinvestimentos. Essa é a hipétese analisada por este
artigo

Neste artigo, os autores investigam apenas compras de
empresas publicas que sao privatizadas, ndo aquisi¢des, de
todo o interesse publico. Nessas transacdes, as empresas
sao tipicamente fundidas em uma empresa de capital
fechado

Este artigo trata da reestruturacdo corporativa como
estratégia, ha indicagdo que a reestruturagdo possa
melhorar o desempenho da empresa

Este estudo mede a validade de construto de uma
abordagem objetiva (entropia) para mensuragao estratégia
de diversificagdo. Os resultados indicam forte convergéncia,
discriminacao e critérios validade relacionada & medida de
entropia da diversificagéo

Este artigo elucida a vantagens na economia subjacente da
visdo baseada em recursos da concorréncia e integra as
perspectivas existentes em um modelo parcimonioso de
recursos e o desempenho da empresa

Este artigo desenvolve uma férmula simples para aproximar
0 Q de Tobin. A féormula requer apenas informacgdes
financeiras e contabeis basicas. Resultados de uma série
de regressfes comparando nossos valores aproximados de
Q com os obtidos via modelo mais teoricamente correto de
Lindenberg e Ross (1981) indica que pelo menos 96,6% da
variabilidade do Q de Tobin é explicada pelo Q aproximado
Este artigo desenvolve argumentos que descrevem 0s
efeitos interativos de politicas internacionais e
diversificacdo de produtos em um modelo abrangente
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1994

1994

1994

1994

1995

1995

1995

1995

1995

diversification on
innovation and
performance
Hoskisson1994
Corporate Divestiture
Intensity in
Restructuring Firms

Montgomery1994
Corporate
Diversification

Stulz1994 Tobin g
Corporate
Diversification and Firm

Farjoun1994 Beyond
Industry Boundaries
Human Expertise

Berger1995
Diversifications Effect
on firm value

Bergh1995 Problems
with Repeated
Measures Analysis
Demonstration with a
Study of the
diversification and
performance
relationship
Bergh1995 Size and
Relatedness of units
sold an agency theory
and resource-based
perspective
Bettis1995 The
Dominant Logic
Retrospective and
extension
Comment1995
Corporate focus and
stock returns

Este artigo desenvolveu um modelo de equagéo estrutural
analisando intensidade de desinvestimento esta
diretamente relacionada ao desempenho da empresa e
estratégia, que por sua vez é precedida por uma
governanca fraca

Enquanto a ciéncia econdmica tornou-se cada vez mais
sofisticada dentro desses limites, as ferramentas e modelos
gue tornaram mais facil lidar com questdes homogéneas
empresas de produto Unico pintaram um quadro que exclui
grandes corporacdes diversificadas

Neste artigo, os autores mostram que o0 Q de Tobin e a
diversificacdo das empresas sdo negativamente
relacionados ao longo dos anos 80. Essa relagéo negativa
vale para diferentes medidas de diversificacdo e quando
controlamos para outros determinantes conhecidos de Q de
Tobin. Além disso, empresas diversificadas tém Q's mais
baixos do que os portfélios comparaveis de empresas de
reproducéo pura. Empresas que optar por diversificar séo
de baixo desempenho em relagdo as empresas que néo o
fazem, mas ha apenas uma fraca evidéncia de que eles
tém Q's inferiores aos empresa média em seu setor. Nao
encontramos evidéncias que apoiem a visao de que a
diversificacéo fornece as empresas um valioso intangivel de
ativos

Este artigo contribui para caracterizar a visdo baseada em
recursos, usando perfis quantificaveis de recursos
humanos, para avaliar a similaridade ou relacionamento
das linhas de negécios de uma empresa

Este artigo analisa o efeito da diversificagdo no valor da
empresa, imputando valores independentes para
segmentos de negécios individuais. Comparando a soma
desses valores independentes com o valor real da empresa
implica uma perda de valor médio de 13% a 15% devido a
diversificagdo durante 1986-1991. A perda de valor € menor
quando os segmentos da empresa diversificada estdo no
mesmo codigo SIC de dois digitos

Este artigo analisa como a andlise de medidas repetidas foi
aplicada e discute abordagens alternativas para esse tipo
de andlise. Além disso, uma andlise da diversificacdo e
desempenho em 40 empresas mostraram que 0s
resultados empiricos e o desenvolvimento da teoria podem
variar de acordo com a forma como a andlise de medidas
repetidas é realizada

Este estudo testa os efeitos da concentracédo acionaria,
participagdo de diretores externos, estratégia corporativa e
corporativa, e as implicacdes de desempenho, do tamanho
e da relacéo de unidades vendidas pela empresa matriz

Este artigo analisa um pouco da histéria do conceito de
I6gica dominante e, em seguida, elabora algumas das
maneiras pelas quais 0s autores desenvolveram esse
conceito ainda mais anos recentes

Este artigo analisa se um foco corporativo € consistente
com a maximizag&o da rigueza dos acionistas
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1995

1995

1995

1995

1996

1996

1996

1996

1996

1996

1996

Markides1995
DIVERSIFICATION
RESTRUCTURING and
ECONOMIC-
PERFORMANCE
Robins1995 A resource-
based approach to the
multibusiness firm
empirical analysis of
portfolio
interrelationships and
corporate financial
performance
Wiersemal995 The
Effects of leveraged
buyouts on corporate
growth and
diversification in large
firms

Wiggins1995 Necessary
Conditions for the
Predictive Validity of
Strategic Groups

Chang1996 An
Evolutionary
perspective on
diversification and
corporate restructuring
Hitt1996 The Market for
Corporate Control and
Firm Innovation

Lei1996 Dynamic Core
Competences through
Meta-Learning and
Strategic Context

Leighton1996 Keeping
Good Company A Study
of Corporate
Governance in Five
Countries
Markides1996
Corporate
Diversification and
Organizational Structure
A Resource-Based View
Servaes1996 The Value
of Diversification During
the Conglomerate
Merger Wave
Tallman1996 Effects of
International Diversity
and Product Diversity

Este artigo fornece uma explicacdo econémica para esse
fendmeno e empiricamente testa as hipéteses que
emergem da analise e mostrou que a reorientacédo esta
associada ex post a melhorias na lucratividade

Este estudo é um esforco para diminuir a diferenca entre
teoria e pesquisa empirica na empresa multibusiness,
desenvolve uma abordagem baseada em abordagem de
recursos para modelar inter-relagdes entre empresas e
aplica a andlise de desempenho econémico corporativo

Este estudo investiga os efeitos das compras alavancadas
sobre o crescimento e diversificacdo das empresas em
grandes empresas norte-americanas que passaram pela
compra alavancada durante os anos 80. Com base na
andlise, este estudo constatou que a receita e 0
crescimento dos funcionarios sao significativamente
menores nas empresas de compras alavancadas do que
em empresas de controle que permaneceram publicas
Este artigo investiga as condi¢des necessarias para a
validade preditiva de grupos estratégicos, agrupando
empresas de cinco setores, anteriormente estudado em
pesquisa de grupos estratégicos, longitudinalmente por
desempenho usando uma técnica ndo paramétrica

Este estudo propde uma perspectiva teérica de que as
empresas se envolvem em busca e atividades de selecdo
para melhorar sua base de conhecimento e, assim,
melhorar seu desempenho. Essa estrutura geral € aplicada
ao contexto da evolucdo corporativa

Esta pesquisa examina um modelo tedrico integrado que
explica estratégias para participar do mercado de controle
corporativo (aquisicdes e alienacdes) afetam os
mecanismos de controle interno e, juntos, influenciam a
inovacgédo interna e externa

Este artigo apresenta um modelo de o desenvolvimento e
os resultados de competéncias essenciais dinamicas
baseadas em meta-aprendizagem organizacional. As
principais competéncias de uma empresa sao definidas
como um conjunto de insights de definicao e solugcéo de
problemas que promove a desenvolvimento de alternativas
de crescimento estratégico peculiares

Este artigo fornece o estudo comparativo internacional de
uma area cada vez mais importante dos negécios
internacionais. O artigo cobre uma grande area, alguns pela
primeira vez e, portanto, algumas metodologias deficiéncias
da pesquisa devem ser negligenciadas

Este artigo argumenta que a diversificacdo relacionada
melhora o desempenho somente quando permite que uma
empresa obtenha acesso preferencial a ativos estratégicos
- aqueles que séo valiosos, raros, imperfeitamente
negociaveis e caros de imitar

Este artigo ndo encontra evidéncias de que empresas
diversificadas entregam um prémio sobre empresas de
segmento Unico, pelo contrario, houve um grande desconto
de diversificacédo

Este artigo examina as relacdes entre diversidade
internacional, diversidade de produtos e desempenho da
empresa. Para uma amostra de grandes multinacionais
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Barkeriiil997 Strategic
change in the
turnaround process
Theory and empirical
evidence

Bergh1997 Predicting
divestiture of unrelated
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integrative model ofex
ante contitions
Coel997
Internationalisation
Diversification and
Spatial Restructuring in
Transnational Computer
Service Firms
Daley1997 Corporate
focus and value
creation Evidence from
spinoffs

Hitt1997 International
diversification Effects on
innovation and firm
performance in product-
diversified firms
Stein1997 Internal
Capital Markets and the
Competition for
Corporate Resources
Bergh1998 Portfolio
restructuring and limits
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governance The effects
of environmental
uncertainty and
diversification strategy
Bergh1998 Product-
market uncertainty
portfolio restructuring
and performance

Capron1998 Resource
redeployment following
horizontal acquisitions
in Europe and North
America

Farjoun1998 The
independent and joint
effects of the skill and
physical bases of

industriais, mostrou uma quantidade consistente na relacéo
entre diversificacdo de produtos e desempenho de
empresas multinacionais, diferencas minimas de
desempenho em diferentes medidas da diversidade
internacional

Este artigo apresenta um modelo que propde a extensdo da
mudanca estratégica iniciada em uma recuperacédo bem-
sucedida que varia sistematicamente com uma
necessidade e capacidade da empresa em declinio de
reorientar sua estratégia

Este artigo utilizou da analise preditiva de empresas
integraram seus negocios

Este artigo apresenta o perfil da internacionalizagéo em
evolucao e estratégias de diversificacdo dos principais
provedores de servigos de informética

Este artigo testa uma previsédo de foco corporativo de que a
cisdo entre inddstrias distribuic6es onde a continuacéo e
unidades de derivacdo pertencem diferentes

Este artigo apresenta a evidenciagdo da importancia da
diversificacéo internacional para obter vantagem
competitiva, mas também sugerem a complexidade
implementacdes para obter essas vantagens na producéo
de empresas diversificadas

Este artigo examina o papel da sede corporativa ha
alocacao de recursos escassos

Este artigo apresenta resultados que empresas menos
diversificadas reagiram a aumenta a incerteza adquirindo e
diminuindo a quantidade de certeza ao desinvestir. Os
resultados sugerem que o relacionamento entre a
estratégia de diversificacéo e a reestruturacdo da carteira
depende da incerteza ambiental

O autor investiga se a reestruturacéo do portfélio tomadas
em resposta a mudancgas na incerteza do mercado do
produto indicacdes para o desempenho financeiro. Um
modelo que integra informacdes teorias de processamento
e de recursos foram aplicadas aos dados de um painel de
168 empresas da Fortune 500

Este artigo estuda a redistribuicdo de recursos entre as
empresas alvo e as adquirentes apés aquisicdes
horizontais. A analise parte de perspectivas que enfatizam
0s aspectos estratégicos importancia dos recursos sujeitos
a falha de mercado. Foi definida uma tipologia em cinco
partes de Pesquisa e desenvolvimento, manufatura,
marketing, recursos gerenciais e financeiros. A premissa
central da pesquisa € que o mercado para empresas
geralmente é mais robusto do que o mercado de recursos
Este artigo desenvolve uma visdo multidimensional do
relacionamento na diversificacdo, comparando as maneiras
pelas quais as duas bases identificam o parentesco e
examina empiricamente a relacdo entre relacéo e
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desempenho de uma amostra de 158 grandes empresas de
manufatura diversificada

Este artigo analisa o efeito de valorizag&o da diversificacdo
examinando as grandes amostras de empresas em
Alemanha, Japéo e Reino Unido, onde os resultados
sugerem que diferencas internacionais na governanca
corporativa afetam o impacto da diversificacdo na riqueza
dos acionistas

Este artigo pesquisou a diversificacdo como fendmeno
empresarial através de estudos de casos de empresas
escocesas em crescimento

Este artigo mostra um valor preditivo do poder da visédo
baseada em recursos da empresa, que aumenta quando 0s
recursos sdo medidos em um nivel mais preciso, também,
integra principios do custo de transag&do em previsées
baseadas em recursos relativos a diversifica¢éo, testando
suposicdo comum de que os recursos geradores de renda
sdo ativos para permitir a contratacao

Este artigo demonstra que, em seu ambiente
imediatamente pés-privatizacdo, regulamentado as
concessionarias britanicas sofreram uma atenuacao severa
de todas as principais formas de governanca corporativa,
permanecendo geradores de caixa substanciais, mas com
escopo limitado para o crescimento do negécio principal,
mostrando que as empresas responderam com uma
expansdo rapida - e aparentemente malsucedida - de
principais atividades

Este artigo, depois de modelar as distor¢bes que as lutas
internas pelo poder podem gerar na relacdo de recursos
entre divisbes de uma empresa diversificada. O modelo
prevé que se as divisbes sdo semelhantes no nivel de seus
recursos e oportunidades, os fundos seréo transferidos de
divisdes com poucas oportunidades para divisdes com boas
oportunidades

Este artigo examina a relacdo de desempenho com
produtos e diversificagdo internacional de empresas
multinacionais japonesas de 1977 a 1993

Este artigo fornece evidéncias de reestruturacéo
corporativa na Sears, Roebuck & Co., comegando a
diversificacdo da empresa em 1981 em servigos
financeiros, adquirindo a Banker & Co. e Dean Witter,
Reynolds Inc. As compras iniciais resultaram em um ganho
de riqueza para o0s acionistas de aproximadamente US$
400 milhdes, supondo sinergias, o desempenho da Sears
se deteriorou

Este artigo sintetiza os resultados de trés décadas de
pesquisa para abordar as principais questdes tedricas que
permanecem abertas ao debate, derivando trés modelos
concorrentes do literatura e empiricamente os avalia
usando dados meta-analiticos extraidos de 55 estudos
publicados. Os resultados dos testes indicam que niveis
moderados de diversificacdo produzem niveis mais altos de
desempenho do que diversificacdo limitada ou extensa.
Assim, os autores fornecem suporte para o modelo
curvilineo; isto €, o desempenho aumenta a medida que as
empresas mudam de estratégias de negdécios para a
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diversificacéo relacionada, mas o desempenho diminui &
medida que as empresas mudam de diversificacéo
relacionada a diversificagdo nao relacionada

Este artigo investiga o contelido comparando classificagéo
de Rumelt (autorreferida e calculada), entropia de Berry,
indice de Herfindahl e medidas amplas e médias de
diversificacéo de espectro estreito

Este artigo desenvolveu um modelo de agéncia de duas
camadas que mostra como o comportamento de busca de
desconto, os gerentes de divisdo podem aumentar seu
poder de barganha e contratar maior remuneracéo global
do CEO

Neste artigo, verificou-se que a direcdo da diversificacdo
das tecnologias de ponta e indUstrias intensivas em escala
estavam a jusante. Além disso, a relagdo entre
“diversificacao” e “desempenho” foi analisado usando
métodos quantitativos. A analise mostrou que a
rentabilidade caiu geralmente nas industrias que estavam
altamente diversificados em campos nao relacionados. Por
outro lado, a progresséo da diversificagdo em campos ndo
relacionados contribuiu para o crescimento das vendas
Este artigo examina o efeito de diversificacdo corporativa
no processo de emissao de acdes processo em uma
amostra de 641 questdes patrimoniais desde 1983 até
1994, os autores identificaram que processos por empresas
diversificadas sé@o vistos menos negativamente pelo
mercado do que sdo empresas focadas

Este artigo apresenta um modelo dindmico de uma
empresa em que diversificagdo pode ser uma maximizacéo
de valor estratégia, mesmo que geralmente € efetiva ciente.
A ideia central é que as empresas estdo postas de recursos
da organizacé@o que podem ser rentaveis em multiplos
negocios e que divergem certificacdo € um processo pelo
gual as empresas buscam negoécios que sdo bons jogos
pelas capacidades

Este artigo apresenta argumentos que o desconto
documentado em empresas diversificadas ndo é por si
evidéncia de que a diversificacdo destrdi valor. As
empresas optam por diversificar. Os autores usaram trés
técnicas econométricas alternativas para controlar a
endogeneidade da diversidade decisdo e encontrar
evidéncias que apoiem a auto selecao de empresas
diversificadoras

Este artigo apresenta argumentos que as empresas-
matrizes gerenciadas por diretérios independentes séo
provavelmente ignore a tentativa de aquisi¢cdo e ndo
reorientara a estratégia de suas empresas. Por outro lado,
empresas-matrizes gerenciadas por conselhos néo-
independentes tém mais probabilidade de ver a tentativa de
aquisicao falhada como um "alerta" e reorientara a
estratégia de suas empresas, a fim de preservar a
sobrevivéncia da empresa, podendo ajudar a prever
mudancas nas estratégias corporativas

Usando uma amostra de 44.288 empresa entre 1984 e
1997, os autores documentaram um aumento da extensao
da diversificacdo global ao longo do tempo. Também
acharam que a diversificac8o global resulta em descontos
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médios de avaliagao aproximadamente a mesma
magnitude como os da diversificagéo industrial

Este artigo analisa varias centenas de empresas que se
expandem por meio de aquisi¢éo e / ou aumento o nimero
de segmentos de negdcios. A reacdo combinada do
mercado a aquisigdo de anuncios é positiva, mas a
aquisicdo de valores excedentes diminui apds a evento
versificante

Este artigo analisa evidéncias substanciais de sugestdes
gue o mercado atribuiu um valor mais baixo a empresas do
gue empresas especializadas durante os anos 80, mas
muitas empresas se diversificaram de qualquer maneira
Este artigo apresenta o desenvolvimento de um modelo
neoclassico que maximiza o lucro, com tamanho e
crescimento ideais da empresa em diferentes setores, com
base em diferen¢as nos fundamentos do setor e
produtividade. No modelo, um desconto de conglomerado é
consistente com o lucro maximo implementac¢éo. O modelo
prevé como as empresas conglomeradas alocam recursos
entre divisBes ao longo do ciclo de negdcios e como suas
respostas aos choques do setor diferem dos das empresas
de segmento Unico

Este artigo examina a validade de contetddo dos dois mais
amplamente usaram medidas continuas de diversificacédo
relacionada - o componente relacionado do indice de
entropia e o indice concéntrico - e levanta questdes
fundamentais sobre sua validade como indicadores de
relacionamento com o portfolio

Usando observages em nivel de planta do Longitudinal
Research Database, o artigo que os conglomerados séo
mais produtivos que as empresas independentes em um
determinado ponto

Neste artigo foram pesquisados os desenvolvimentos
recentes na literatura sobre diversificacdo corporativa. Para
tornar a tarefa mais gerenciavel, os autores concentram a
atencdo em contribui¢cdes recentes para esse subconjunto
da literatura de diversificagdo na definicdo da agenda da
pesquisa financeira

Este artigo examina as atividades de diversificacéo e
reestruturagcéo corporativa de empresas americanas
(amostra da lista da Fortune 250) nas décadas de 1980 e
1990

Este estudo investiga o parentesco de empresas atraves de
medidas de desempenho contabil e baseado no mercado
em uma amostra de empresas europeias

Este artigo apresenta uma revisédo mais abrangente sobre
empresas diversificadas que trocam um desconto, ou seja,
“um desconto”

Este estudo reexamina as relagées entre estratégias de
diversificacé@o corporativa de empresas e sugere que essas
relagBes estejam relacionadas aos ambientes domésticos

Utilizando um novo banco de dados do censo (BITS) que
abrange toda a economia dos EUA no nivel do
estabelecimento, 0s autores examinam se 0 a descoberta
de um desconto de diversificacdo é um artefato dos dados
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do segmento. Os dados do BITS permitem construir
unidades de negocios definidas de maneira mais
consistente e objetiva do que segmentos e, portanto, mais
comparavel entre empresas

Este artigo apresenta dados longitudinais sobre 227
empresas que diversificam entre 1980 e 1992 revelam que
as empresas da amostra investem menos em P&D e tém
maior amplitude de tecnologia (com base em citacdes de
patentes) do que seus pares da industria antes ao evento
de diversificacdo. Além disso, as empresas adquirentes
podem parecer ter desempenho inferior porque convencdes
contabeis e porque as empresas que usam crescimento
interno em vez de aquisicdo buscar diversificagdo menos
extensa

Este artigo operacionaliza o conceito de coeréncia
corporativa como uma dindmica interconexdo entre as
competéncias tecnoldgicas da empresa e suas atividades a
jusante. Também fornece algumas evidéncias empiricas
adicionais sobre a discussdo amplamente discutida entre
diversificacdo e desempenho corporativo

Este artigo resume formas de mensuracao da diversificacéo
corporativa e expde uma forma de medir a direcédo da
diversificacdo através de trés digitos da Classificacédo
Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) da Espanha

Este artigo demonstra a diversidade estratégia de ficcdo de
grandes editoras. Uma série de medidas e técnicas séo
usadas para medir a diversificacdo dessas empresas. Os
autores construiram uma medida adicional para mostrar a
diversificacéo internacional das editoras

Este artigo examina se o desconto de empresas
diversificadas pode realmente ser atribuido a prépria
diversificacéo, usando desenvolvimentos economeétricos
recentes sobre inferéncia causal. O efeito do valor da
diversificacdo € imparcialmente estimado, combinando
empresas especializadas e diversificadas com o escore de
propensao - valores previstos a partir de um modelo probit
da propenséao a diversificar, aplicado este método em uma
amostra de empresas diversificadas que negociam com um
desconto médio e mediano significativo em relacdo a
empresas especializadas tamanho e indlstria similares
Este artigo verifica o grau de diversificagdo existente na
industria de computadores, por meio da medi¢do do
desempenho global para os modelos mais amplamente
difundidos, calculados usando especificacdes técnicas
disponiveis no mercado. Os dados disponiveis nos
permitem avaliar o grau real de diversificag&o e calcular a
relagdo preco / desempenho global. Essa relacdo € uma
medida da relag&o entre o desempenho global de um
determinado produto e seu preco e fornece uma visdo
critica sobre os resultados técnicos e econdmicos da
diversificacéo de produtos

Este artigo examina o impacto da concorréncia estrangeira
no negdacio principal de uma empresa no nivel e na
natureza da estratégia de diversificacdo de uma empresa
no nivel corporativo em um painel conjunto de dados de
empresas americanas no periodo 1985-94. As descobertas
fornecem a primeira evidéncia de que maior concorréncia
estrangeira € de fato um fator estatisticamente significativo
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que explica a reduzida diversidade de negocios e 0
aumento do foco estratégico das empresas norte-
americanas amplamente percebido nas uUltimas duas
décadas

Este artigo discute o processo de identificacdo e avaliacdo
sistematica de oportunidades de diversificagéo e suas
organizagdes dentro de uma empresa diversificada. O
artigo adota uma perspectiva de estratégia corporativa e
analisa quais entradas sdo necessarias estratégia
corporativa e qual deve ser o papel da area de P&D e de
outros grupos dentro da empresa nesse processo

Este artigo investiga as relacdes entre a definicdo de
negécios e o crescimento a longo prazo das empresas, a
fim de provar Ideia do Levitt. Os autores analisam
estatisticamente as relages entre definicbes comerciais
anteriores e informacdes financeiras desempenho até o
momento, utilizando 50 empresas japonesas de
eletroeletrénicos

Este artigo trata de um modelo formal em que a extens&o
da diversificacdo seja enddgena e dependa sobre o grau de
relagdo com a industria. As escolhas de diversificagcao das
empresas afetam tanto a sua competitividade e estrutura de
mercado

Este artigo analisa, dentre as empresas diversificadas o
impacto negativo da alavancagem no investimento é
significativamente maior para Q alto do que para
segmentos com Q baixos e significativamente maior para
ndo-nucleo do que para nicleo de segmentos. Os autores
descobriram que, entre as empresas de baixo crescimento,
a relacao positiva entre alavancagem e valor da empresa €
significativamente mais fraco em empresas diversificadas
do que em empresas focadas empresas

Este artigo explora a metodologias e controles
apresentados por Lang e Stulz (1994), Berger e Ofek
(1995) e Bodnar et al. (1999) por forma de diversificacdo na
avaliacdo do impacto do valor para uma amostra de
empresas do Reino Unido, durante o periodo 1996-2000.
Usando uma métrica de valor ajustado que controla os
efeitos do setor, relatamos uma significativa e um desconto
geografico perverso de 14%, e nenhum impacto sistematico
no valor industrial, sugerindo as caracteristicas desse setor
podem ser um fator importante na escolha da diversificacao
para as empresas do Reino Unido

Este artigo analisa a “desagregacao” da pesquisa de
reestruturacdo do portfélio, realizando os insights gerados
sobre os determinantes especificos do setor e das
empresas de desinvestimento implicagfes financeiras e
organizacionais das aliena¢fes, bem como a alienacéo
processo desde os anos 1980. Com a consolidacdo do
conhecimento disperso sobre desinvestimentos, analise
critica e esboco de novos caminhos para pesquisas futuras
Os autores examinaram o impacto da diversificacdo no
desempenho de empresas que operam em diferentes
ambientes institucionais durante um periodo relativamente
estavel e durante uma grande economia choque amplo.
Localizaram em seis paises asiaticos em diferentes niveis
de desenvolvimento. Os resultados indicam que a
diversificacdo afeta negativamente o desempenho em mais
ambientes institucionais desenvolvidos, melhorando o
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desempenho apenas nos paises menos desenvolvidos
ambientes

Este artigo revé a teoria existente para considerar como a
base de conhecimento de uma empresa interage com sua
atividade de mercado de produtos. Os autores abordam
varias dessas preocupagdes, criando uma medida de
diversidade tecnoldgica baseada em patentes ponderadas
por citacdes

Usando uma abordagem longitudinal, os autores
desenvolveram argumentos para examinar se a
propriedade gerencial esta associada a alteracdes
subsequentes na diversificacdo e/ou se a diversificacéo
estiver associada a subsequentes mudancas de
propriedade. Os resultados indicam que os niveis de
propriedade gerencial de um sé periodo ndo estao
associados a mudancas subsequentes na diversificagdo
corporativa, 0 que aumenta perguntas de alinhamento de
incentivo. Também os autores descobriram que niveis mais
altos de diversificacdo corporativa sdo associados a
mudancas na propriedade gerencial, 0 que sugere apoio ao
emprego de perspectiva de reducao de risco

Este artigo utilizou de uma ferramenta de pesquisa para
coletar dados de praticas de gerenciamento de 732
empresas de médio porte dos Estados Unidos, Franca,
Alemanha e EUA. Essas medidas da pratica gerencial
estdo fortemente associadas a produtividade no nivel da
empresa, lucratividade, Q de Tobin e taxas de
sobrevivéncia. Praticas de Gestdo também mostram
diferencas significativas entre paises, com as empresas
americanas mais bem gerenciado que as firmas europeias,
e diferencas significativas dentro do pais com uma longa
lista de empresas extremamente mal administradas

Este artigo prop6e uma nova explicagcéo para a grande
variacao transversal nos valores excedentes das empresas
diversificadas. Os autores propdem um modelo que aplica a
ideia de participagdo dos acionistas de responsabilidade
limitada que afeta as estratégias do mercado de producao
das empresas a andlise de e opgdes operacionais de
conglomerados. A incapacidade dos conglomerados de
comprometer estratégias operacionais otimizadas e sem
restricdes, decorrentes da falta de flexibilidade ao escolher
as estruturas de capital de suas divis6es, reduz seu valor.
Assim, 0 modelo destaca um novo tipo de ineficiéncia da
estrutura organizacional do conglomerado, que € um
financiamento abaixo do ideal

Este artigo argumenta que existe o desacordo por duas
razdes principais: (a) a maneira tradicional de medir a
relagdo entre dois negécios € incompleto porque ignora a
'importancia estratégica' e a semelhanca dos ativos
subjacentes residentes nessas empresas e (b) a maneira
como os pesquisadores tradicionalmente O pensamento de
parentesco € limitado, principalmente porque tendeu a
igualar os beneficios de relacdo com a exploracao estéatica
de economias de escopo (amortizacdo de ativos), ignorar a
principal contribuicdo da diversificagéo relacionada a
vantagem competitiva a longo prazo; ou seja, o potencial
para a empresa para expandir seu estoque de ativos
estratégicos e criar novos estoques mais rapidamente e a
um custo menor do que os rivais que ndo sao diversificados
nos negocios relacionados
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Este artigo desenvolve uma estrutura teérica para entender
como a industria globalizada, concorréncia estrangeira e
diversificagéo de produtos da firma podem influenciar a
escolha de uma empresa de seu grau e escopo de
diversificagéo internacional. Utilizando um conjunto de
dados do painel de empresas de fabricagdo para o periodo
1987-99, os autores fornecem a primeira evidéncia
empirica de que a industria globalizacédo e concorréncia
estrangeira séo fatores estatisticamente significativos que
explicam grau e escopo da diversificacdo internacional por
empresas americanas

Os autores deste artigo examinam os efeitos de avaliacdo
das atividades de diversificacdo para empresas coreanas
por tipo de diversificag8o da crise financeira coreana.
Empregando um conjunto de dados exclusivo de 2.894
empresa para todas as industrias de transformacéo, os
autores descobriram que a diversificacdo por empresas
coreanas, em media, diminui o valor da empresa, mas seu
efeito varia de acordo com o tipo de diversificacdo

Neste artigo, os autores examinam o funcionamento do
mercado interno de capitais em empresas diversificadas
gue se envolvem em aquisi¢cdes corporativas relacionadas
e nao relacionadas. As evidéncias indicam que os licitantes
investem fora do negdcio principal (diversificam) quando os
fluxos de caixa do negdcio principal ficam para tras as de
suas linhas de negdcios ndo essenciais. No entanto, 0s
licitantes investem em seu negdcio principal (ou seja,
realizam investimentos néo diversificados) quando seus
negocios principais experimentam fluxos de caixa
superiores. Também descobriram que os licitantes cujo
negacio principal estd em setores com perspectivas de
baixo crescimento engajam-se na diversificagcéo de
aquisi¢bes, enquanto 0s concorrentes cujo negocio
principal se encontra em setores de alto crescimento
realizam aquisi¢cdes néo diversificadoras

Este artigo testa a hipétese de que, no caso em que as
funcdes nas definicbes de negdcios corporativos, definicdes
de negécios de divisdo e produtos todos 0s servicos e
servicos estdo alinhados, isso trara um crescimento
continuo para a empresa, através de estudos e andlise de
contelido de quatro empresas com definicdo de negdcios
corporativos altamente funcionais

Este artigo analisa a escala e o escopo internacionais das
empresas multinacionais europeias. Empresas
multinacionais (EMNSs). Utilizando cinco medidas de
multinacionalidade amplamente usadas e os respondendo a
cinco medidas para atividades intrarregionais, os resultados
confirmam que as EMNs europeias se concentram no
mercado de sua regiéo de origem e ndo no mercado global
Este artigo investiga como a crise financeira de 2008-2009
afetou o valor da diversificacdo em diferentes regiées do
mundo, enfatizando assim o papel do contexto institucional.
Os autores mostram que o efeito da contracéo de crédito
sobre o desconto de diversificacao variou com o nivel das
regides maturidade do mercado de capitais e ambiente
juridico

Os autores desenvolveram um indice geral de
relacionamento entre industrias. O indice utiliza as
informag@es de relacionamento incorporadas no decisdes
da organizacdo multiprodutos de todas as empresas
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diversificadas da economia industrial americana. O indice é
geral, na medida em que pode ser usado em contextos
industriais sem exigir identificagcao explicita de recursos e
fornece uma classificacdo de relagédo percentual para cada
par possivel de classificagdo industrial padrdo de quatro
digitos industrias de manufatura

Este artigo avaliou se as fusfes e aquisicbes de empresas
brasileiras resultaram em sinergias operacdes e criaram
valor para os acionistas. Além disso, buscou-se identificar
uma existéncia de entre trés medidas usadas para criar
valor, ativar justificar ou usar como proxies alternativos do
desempenho empresarial. Assim, realizou um estudo
descritivo que utilizou o teste de classificagéo Wilcoxon e o
teste de classificagdo para analisar dados trimestrais de 72
processos de ocorréncias de F&A entre jan./96 e dez./04
Os autores examinaram a relacdo entre crescimento ao
longo do produto e dimensdo internacional a curto prazo.
Argumentam que, embora a presenga de recursos
intangiveis e economias fungiveis seu escopo pode criar
oportunidades para uma empresa se expandir ao longo de
ambas as dimensbes, o efeito de restricdes de execucgéo
podem levar a uma troca e a uma associa¢ao negativa
entre as duas dimensdes

Este artigo documenta as diferencas entre a sensibilidade
Q do investimento de empresas independentes empresas e
segmentos néao relacionados de empresas conglomeradas.
Segmentos néo relacionados exibem menor Q,
sensibilidade ao investimento, do que empresas
independentes. Esse fato é motivado por segmentos ndo
relacionados

Para examinar se ha um efeito de sinergia da diversificacéo
corporativa no setor, este artigo compara empresas
especializadas em eletricidade com empresas de servi¢cos
publicos diversificadas em termos de desempenho e valor
corporativo. A comparagéo indica que a concentragcédo do
negdcio principal € mais eficaz para empresas de servigos
publicos do que diversificagdo corporativa sob a atual
desregulamentacao de politica dos EUA

Este artigo apresentam os resultados empiricos de um
painel de 190 empresas americanas durante um periodo de
20 anos (1981-2000) mostram que a producao de menor
custo e novas oportunidades de mercado influenciam as
decisdes de desinvestimento das empresas. No entanto, os
resultados também revelam varias influéncias moderadoras
sobre as hip6teses de trade-offs e diferencas nas
estratégias de crescimento de empresas de baixa e
indUstrias intensivas em pesquisa e desenvolvimento
Utilizando dados longitudinais de empresas manufatureiras
espanholas, os autores estudam a dindmica, bidirecional
relacdo entre a intensidade de empresas de P&D e a
diversificacéo corporativa um ambiente de crescimento
orgéanico. Nossa abordagem empirica explica as diferentes
fontes de endogeneidade. Embora encontremos um efeito
linear positivo da intensidade de P&D na diversifica¢@o
relacionada, o efeito de diversificacdo na intensidade de
P&D assume a forma de um U invertido. Assim, o efeito da
diversificacéo relacionada A intensidade da pesquisa e
desenvolvimento é positiva, mas diminui marginalmente
para niveis moderados de diversificacdo relacionada
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Este artigo estuda a relacdo entre liquidez corporativa e
diversificacdo. A principal constatacao é que as empresas
com multidiviséo detém significativamente menos dinheiro
do que as empresas independentes. Empresas porque sdo
diversificadas em suas oportunidades de investimento.
Cruzamento inferior correlagéo divisional na oportunidade
de investimento e maiores correlacdes entre oportunidade
de investimento e fluxo de caixa correspondem a menores
participacfes em caixa, mesmo apés controle da
volatilidade do fluxo de caixa. Os efeitos sdo mais fortes em
restricdes financeiras empresas e empresas bem
governadas, e correspondem a transferéncias eficientes de
fundos de divisbes de alta produtividade

A visdo baseada em recursos sobre a diversificacdo da
empresa, subsequente a Penrose (1959), concentrou-se
principalmente na fungibilidade de recursos entre dominios.
Os autores fizeram uma distingdo analitica clara entre
recursos livres de escala e aqueles que estédo sujeitos a
custos de oportunidade e devem ser alocados para um uso
ou outro, mudando assim o discurso para o argumento
original de Penrose (1959) sobre o estoque de capacidades
organizacionais

Este artigo aplica a medida de patente baseada em
entropia para explorar as influéncias diversificacao
tecnolégica relacionada (IDT) e diversificacdo tecnolédgica
nao relacionada (UTD) sobre competéncias tecnoldgicas e
desempenho da empresa. Os resultados mostram que a
ITD tem um efeito monotonicamente positivo nas
competéncias tecnologicas e a UTD tem um inverso Efeito
em U nas competéncias tecnoldgicas. Além disso, os
resultados demonstram que o A extensao da influéncia
positiva da IDT nas competéncias tecnoldgicas é melhor do
gue a da UTD sobre competéncias tecnolégicas. Se as
empresas farmacéuticas americanas gostam de adotar
diversificacéo tecnoldgica, este estudo sugere que eles
realizem ITD, em vez de UTD. Além disso, este estudo
descobre que as competéncias tecnolégicas mediam a
relacdo entre o desempenho da empresa e a ITD e a UTD
Este artigo € baseado em uma anélise empirica de uma
amostra de 312 empresas de fabricacdo de hardware em
Taiwan. As constatacfes da pesquisa indicam que a
exploragdo e atualiza¢@o da capacidade exercerdo uma
influéncia positiva na diversificacado corporativa. Além disso,
a diversificagdo corporativa exibira um efeito curvilineo no
desempenho da empresa. Sob a légica do crescimento
baseado em capacidade, os gerentes devem gerenciar
portfélios de atualizagdo e exploracédo de capacidade; e
entdo, os gerentes precisam realizar analises
econométricas para descobrir o nivel ideal de diversificacdo
corporativa para desempenho da empresa maximizagao
Este artigo contribui para a pesquisa sobre o efeito da
diversificacdo no desempenho sob condi¢cbes de incerteza.
Mais especificamente, 0s autores examinam a
diversificacdo no contexto do empreendimento empresas
de capital. Com base na literatura de conhecimento e
aprendizado organizacional, levantam a hipotese que as
empresas se beneficiam de baixos niveis de diversificagcao
devido a eficiéncia no processamento conhecimento ou
altos niveis de diversificagcao devido ao acesso a
informacges amplas que facilitam resolver problemas
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complexos e a capacidade de direcionar uma empresa de
portfélio para diferentes trajetérias

Este artigo analisa se a estrutura organizacional das
empresas (ou seja, se uma empresa é diversificada ou
focado) afeta suas reservas de caixa. Usando os dados no
nivel da empresa e no nivel do segmento da Compustat,
descobrem que empresas diversificadas detém
significativamente menos dinheiro do que suas contrapartes
focadas. Os resultados séo robustos aos ajustes do setor
no nivel do segmento e a diferentes fatores anteriormente
considerados determinantes importantes das reservas de
caixa. Usando séries temporais, testes de robustez secional
e adicional, os autores sé@o capazes de atribuir as menores
reservas de caixa de empresas diversificadas a
oportunidades de crescimento complementares nos
diferentes segmentos dessas empresas e a disponibilidade
de mercados de capitais internos ativos

Este artigo explora a relagéo entre o modo de formagéo da
estratégia e o crescimento da empresa. Além disso, este
artigo explora dois processos estratégicos - previsado e
definicdo de objetivos de longo alcance - e sua eficacia em
associacdo com modos particulares de formacao de
estratégia. Dados primarios e secundarios coletados de 103
empresas de manufatura foram usadas para testar as
hip6teses. Os resultados indicam que a relacdo entre o
modo de formacéo da estratégia e o crescimento da
empresa sao curvilineos (formato de U invertido)

Este artigo contribui na reflexdo: Como impacto da
globalizag&o sobre como uma empresa deve definir seus
negécios?

Este artigo propde que a falta de consenso sobre a
natureza da relacéo internacional de diversificagéo-
desempenho da empresa resulta de uma falha no
compreender esse fenébmeno complexo. Usando dados
sobre os fluxos comerciais de empresas americanas e seus
estrangeiros subsidiarias, os autores fornecem uma
perspectiva mais focada e abrangente sobre as atividades
gue definir o escopo geografico das empresas americanas
gue esperamos motivar uma conceituacao diversificacdo
internacional que abrange toda a gama de atividades que
determinam a ambito geografico de uma empresa

Este artigo investiga se o desconto de diversificacdo ocorre
parcialmente como um artefato de baixa governanca
corporativa. Nos modelos de dados em painel, os autores
descobriram que o desconto diminui 16% para 21% quando
adicionamos variaveis de governanga como controles de
regressdo. Também estimamos Heckman modelos de
selecdo que respondem pela endogeneidade da
diversificacdo e modelos dinamicos de método
generalizado que respondem pela endogeneidade de
ambos diversificagdo e governanca

Este artigo aplica a medida de patente baseada em
entropia para explorar as influéncias diversificagcao
tecnolégica relacionada (IDT) e diversificacdo tecnolégica
nao relacionada (UTD) sobre competéncias tecnolégicas e
desempenho da empresa. Os resultados mostram que a
ITD tem um efeito monotonicamente positivo nas
competéncias tecnologicas e a UTD tem um inverso Efeito
em U nas competéncias tecnoldgicas. Além disso, os
resultados demonstram que o A extenséo da influéncia
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positiva da IDT nas competéncias tecnolégicas é melhor do
gue a da UTD sobre competéncias tecnolégicas. Se as
empresas farmacéuticas americanas gostam de adotar
diversificacéo tecnologica, este estudo sugere que eles
realizem ITD, em vez de UTD. Além disso, este estudo
descobre que as competéncias tecnolégicas mediam a
relacdo entre o desempenho da empresa e a ITD e a UTD
Este artigo desenvolve varias hipéteses baseadas na
perspectiva do interesse préprio da teoria da agéncia e
testa a relac8es entre propriedade gerencial, diversificacao
corporativa e desempenho firme usando uma amostra de
98 empresas de mercados emergentes listadas na Bolsa de
Valores de Taiwan

Este artigo investiga os efeitos de valor de dois tipos de
diversificagdo corporativa - diversificagcdo exdgena
inesperada e diversificagdo endégena

Este artigo fornece evidéncias mostrando que o grau de
diversificacéo das fontes de importacdo de fontes
desagregadas commodities sobe monotonicamente ao
longo do caminho de crescimento. Esse resultado é robusto
para diferentes medidas de diversificag&do de importacdes e
inclusdo de um grande conjunto de variaveis de controle
adicionais. Além disso, 0s autores mostras o processo de
crescente diversificagdo das importacfes ocorre a medida
gue o0s paises aumentam gradualmente seus gastos quotas
nas importag8es originérias de exportadores relativamente
distantes

Este artigo trata da importancia do capital humano, a
escolha de metas de diversificac@o por parte da empresa
depende se essas metas oferecem oportunidades para
alavancar os recursos humanos existentes. Os autores
propdem quantificar a semelhanca do capital humano ou
dos requisitos de habilidade de diferentes industrias

Este artigo tem como objetivo determinar se a
diversificacéo corporativa aumenta a capacidade de
captacdo de empresas brasileiras por meio de promessa
cruzada. Utilizando um modelo de dados em painel, os
autores estimam a relagéo entre alavancagem e o grau de
diversificag@o corporativa usando uma amostra de
empresas listadas na Bolsa de Valores de S&o Paulo
(Bovespa) entre 2009 e 2011 e empresas brasileiras com
acesso a mercados internacionais através de American
Depositary Receipts (ADRs) no periodo 2003-2011

Este artigo utiliza uma perspectiva de capacidade de
absorcéo para revisitar o relacionamento. Juntamente com
a literatura relacionada sobre conhecimento processos de
criacdo e transferéncia de borda, uma associacdo positiva
entre diversificacdo de produtos relacionados pelas
empresas e a quantidade de conhecimento tecnoldgico é
sugerido. Evidéncias para apoiar tal relacionamento é
fornecido usando dados de patentes de base tecnolégica
empresas em uma amostra de 1997 anos firmes entre 1990
e 2006

Este artigo trata de um problema de selecao de portfélio de
varios periodos com retornos imprecisos. Um significado
possibilista O modelo de semivariancia-entropia para
sele¢do de portfélio € apresentado levando em
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consideragdo quatro critérios, retorno, risco, custo de
transacéo e grau de diversificagdo da carteira. No modelo
proposto, o nivel de retorno é quantificado pelo valor médio
possibilistico do retorno, o nivel de risco é caracterizado
pela menor semivariancia possibilistica de retorno, e o grau
de diversificagdo da carteira € medido pela entropia
possibilistica apresentada originalmente. Além disso, um
algoritmo inteligente hibrido é projetado para obter a melhor
estratégia de portfélio. Finalmente, a andlise comparativa
entre as possibilidades modelo de entropia e 0 modelo de
entropia de proporcéo é fornecido por dois exemplos
numeéricos para ilustrar a eficiéncia das abordagens
propostas e o algoritmo projetado

Este artigo investiga como a crise financeira de 2008-2009
afetou o valor da diversificacdo em diferentes regides do
mundo, enfatizando assim o papel do contexto institucional.
Os autores mostram que o efeito da contracédo de crédito
sobre o desconto de diversificacdo variou com o nivel das
regides maturidade do mercado de capitais e ambiente
juridico. Na Asia-Pacifico desenvolvida, nas llhas Britanicas
e América do Norte, os autores descobrem que o desconto
em conglomerados caiu significativamente durante a crise
anos; no entanto, na Europa Continental - a regido que
possui 0s mercados de capitais menos desenvolvidos e
menor protecdo legal para investidores na amostra - o
impacto da crise financeira sobre o valor relativo das
empresas diversificadas era insignificante. O estudo
fornece evidéncias adicionais sobre fatores que influenciam
0s custos e beneficios relativos de empresas diversificadas
e destaca em particular a importancia da contabilidade para
diferentes contextos institucionais

Neste artigo, os autores estimam o efeito da diversificacao
corporativa no valor da empresa usando uma amostra de
766 segmentos-ano observacfes de 2004 a 2008 para
empresas listadas na Bolsa de Valores da Australia em
agosto de 2009. Além das medidas de diversificagao
usadas convencionalmente, os autores desenvolvem cinco
novas medidas de diversificacdo que explicitamente levam
em consideracdo o grau em que 0s varios segmentos de
uma empresa multissegmento estdo em linhas de negdcios
relacionadas. Também, utilizamos trés medidas diferentes
de valor excedente para estimar o efeito de avaliagdo de
diversificacéo

Este artigo examina como fatores de governanca
corporativa especificos para economias emergentes
determinam a extenséo da diversificagdo e moderam seu
desempenho. As analises revelam que o controle da
propriedade da familia esta significativamente associado a
uma maior extensdo de certificacéo, o que prejudica o valor
da empresa. Por outro lado, a propriedade de bancos
domeésticos diminui significativamente a diversificagéo, o
gue, por sua vez, aumenta o desempenho da
diversificagdo. Esses achados apresentam evidéncias de
controle da familia através da diversificacdo e do importante
papel que os bancos domésticos desempenham na
estrutura de governanca corporativa

Este artigo examina como Amazon.com, Salesforce.com e
Siebel responderam ao poder disruptivo das empresas de
nuvem colocando tecnologia. As descobertas sugerem que
a tecnologia disruptiva por si s6 ndo é a razdo do colapso
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das grandes corporacdes, mas o fracasso em adaptar ou
criar modelos de negdcios para incorporar novas
tecnologias. As descobertas tém implicacfes diretas para
gerentes estratégicos e empreendedores que buscam
alavancar tecnologias disruptivas através do modelo de
negocios certo

Este artigo avalia o impacto da diversificacdo geografica da
holding bancaria (BHC) nos Estados Unidos em suas
avaliacdes de mercado. Usando duas novas estratégias de
identificacao baseadas no processo dinamico de
desregulamentacdo dos bancos interestaduais,
descobriram que aumentos exdgenos na diversidade
geografica reduziram as avaliagdes da BHC. Também, os
autores encontraram que a diversificacéo geografica dos
ativos da BHC aumentou os empréstimos privilegiados e
reduziu os empréstimos qualidade

Este artigo examina se a forma organizacional € importante
para o custo de capital de uma empresa. Ao contrario da
viséo convencional, argumentam que 0 cosseguro entre 0s
negécios de uma empresa as unidades podem reduzir o
risco sistematico, evitando o peso morto anticiclico custos
Neste artigo, os autores investigam os determinantes das
taxas de crescimento da empresa-matriz. Na teoria de
Penrose sobre o crescimento da empresa, os autores
argumentam que fatores que influenciam a disponibilidade
de servigos gerenciais nos escaldes superiores influencia a
taxa na qual uma empresa € capaz de estabelecer novas
subsidiarias

Este estudo investigou em conjunto as inter-relacdes entre
estrutura de capital, fluxo de caixa livre, diversificacéo e
desempenho da empresa

Este artigo tem um foco da literatura comercial,
especialmente empirica. O tema da diversificacédo setorial
ao longo do caminho do desenvolvimento tem sido um
recente. Como paises com diferentes niveis de renda per
capita diversificam suas estruturas econémicas é
importante em termos de implicacdes politicas. Por um
lado, o processo continuo de diversificacdo confirma que as
mudancas estruturais € um aspecto do desenvolvimento.
Por outro lado, € importante porque a concentracdo de
recursos em poucos setores (ou seja, alto grau de
especializacdo geral) pode ser arriscado em termos de
exposicao a choques peculiares (setoriais) que podem
limitar crescimento econémico

Este artigo constata que o crescimento reduziu o
desempenho e aumentou o risco de falha firme durante o
periodo asiatico econdmico de 1997. As empresas em
crescimento diferiam na medida em que eram capazes de
mitigar as restricdes impostas pelo choque. Contudo, a
presenca de instituicdes externas desenvolvidas
desempenhou um papel mais sistematico em sua
adaptacao do que 0s recursos organizacionais
representados por folga financeira ou diversificacéo de
produtos. A tentativa deliberada de reconfigurar aumentou a
efeito adverso do choque econémico no desempenho e na
sobrevivéncia da empresa

Ao atualizar o grupo de negécios como uma rede de grupo
incorporada, os autores investigam os artigos ndo testados




374

2014

2014

2014

2014

2014

world networks effect
diversification
innovation and
internationalization

Holder2014 Value
exploration and
materialization in
diversification strategies

Al-maskati2014
Diversification corporate
governance and firm
value in small markets
evidence from New
Zealand

Brea-Solis2014
Business Model
Evaluation Quantifying
Walmart's Sources of
Advantage

Coad2014 Processes of
firm growth and
diversification theory
and evidences

Lin2014 The Dynamic
relationship between
managerial ownership

de uma pequena estrutura de grupo mundial nas relacdes
com o grupo diversificacéo (industrial), inovacéo central da
empresa e sua internacionalizagdo. Todos esses tém
impactos positivos e significativos. A diversificagdo de
grupos também é encontrada para mediar a relagéo entre
uma pequena estrutura de grupo mundial e o grau de
internacionalidade de um grupo internacionalizacao.
Entretanto, uma pequena estrutura de grupo mundial nédo
se relaciona diretamente com o grau de internacionalizacédo
Este artigo indica que as atividades de diversificacdo sédo
decisdes estratégicas que mudara as opcdes reais de uma
empresa e criara impactos de valor diferentes daqueles
causados por mudancas na eficiéncia operacional. Os
autores acharam que atividades de diversificacéo,
atividades de diversificagdo néo relacionadas, realizadas
por artistas abaixo da média, tendem a aumentar o valor da
empresa, em termos de relagdo mercado-livro, como
resultado da exploragdo de novos oportunidades de
crescimento. Considerando que as atividades de
diversificacéo realizadas pelos artistas tendem a diminuir o
valor da empresa como resultado da materializacéo do
excesso de capacidade

Neste artigo, 0s autores concluem que empresas
diversificadas na Nova Zelandia estdo associadas a um
valor desconto de 19 a 42% em relacdo a empresas de
segmento Unico (ndo diversificadas).

Embora varias explicagbes concorrentes tenham sido
oferecidas na literatura, os autores descobrem que a forca
da governancga corporativa explica entre 15% e 21% deste
desconto. Especificamente, tamanho do conselho,
ocupacao dos diretores, propriedade do CEO e se a
remuneracéo dos conselheiros inclui ou ndo componentes
baseados em acdes coletivamente explicam grande parte
do desconto relatado

Neste artigo, os autores desenvolvem uma estrutura
analitica com base na economia do desempenho dos
negoécios para fornecer uma visdo quantitativa do vinculo
entre as escolhas do modelo de negécios de uma empresa
e suas consequéncias de lucro. O método é aplicado ao
Walmart através da constru¢éo de uma representacao
gualitativa de seu modelo de negdcios e mapeando essa
representacdo em um modelo analitico que quantifique as
fontes de vantagem da empresa ao longo do tempo. A
analise sugere que a eficacia de um modelo de negécios
especifico depende ndo apenas de seu design (suas
alavancas e como elas se relacionam com uma outra) mas,
mais importante, em sua implementag&o (como as
alavancas sao puxadas)

Este artigo explora um banco de dados da industria alema
de maquinas e ferramentas que possui uma definicao
detalhada e significativa de diversificacdo. As analises
exploratdrias indicam que a diversificagdo, em termos de
introducéo de produtos, é precedida por crescimento do
emprego. Além disso, os autores encontraram evidéncias
gue a diversificacdo esta associada positivamente a
crescimento subsequente de ativos, mas associado
negativamente com subsequente crescimento do emprego
Este estudo tenta examinar, sob diferentes estruturas de
propriedade, se as questdes gerenciais da propriedade
estdo associadas a mudancas subsequentes na
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diversificacdo ou a diversificacdo esta associada a
alteracdes subsequentes na propriedade. Este estudo
utilizou uma amostra de empresas listadas em Taiwan de
2002 a 2011; a regresséo de dados em painel com modelo
de efeitos fixos é utilizada para encontrar a relagdo entre
propriedade gerencial e diversificagéo

Usando a analise de dados em painel para uma amostra
das industrias de alta tecnologia chinesas de 1998 a 2008,
este artigo examina como as caracteristicas do setor
afetam as atividades de inovacado do setor. Diferente dos
estudos existentes, esta pesquisa considera o impacto da
concorréncia estrangeira nas atividades de inovagéo na
industria nivel em uma grande economia emergente

Neste artigo, os autores construiram um modelo teérico de
firmas multiprodutos que destaca como a concorréncia
entre destinos de mercado afeta tanto a empresa gama de
produtos exportados e mix de produtos. Os autores
mostram como é mais dificil a concorréncia, em um
mercado de exportagdo, induz uma empresa a distorcer
suas vendas de exportacdo para seus produtos com melhor
desempenho

Este artigo investigou 42 empresas hoteleiras de quatro
paises asiaticos (2001 a 2012) e a melhor estratégia de
diversificacao para melhorar o desempenho da empresa.
Os resultados sugerem que os setores industriais nao
relacionados a diversificacdo € a Unica alternativa para
melhorar o desempenho da empresa hoteleira. Empresas
de diversificagdo internacional ndo relacionado tem um
efeito negativo significativo para o desempenho das
empresas

Este artigo trata de coopeticdo (colaboragéo entre
empresas concorrentes), um fendmeno que recentemente
capturou uma grande quantidade de atencédo devido a sua
crescente relevancia para as praticas comerciais. No
entanto, a pesquisa atual sobre coopeticao ainda é falta de
explicacdo de como as vantagens potenciais da coopeticdo
podem ser percebidas ao longo do tempo como parte de
um individuo modelo de negécios da empresa. Para obter
informagdes sobre isso, 0s autores realizaram um estudo
de caso longitudinal e profundo sobre os modelos de
negécios baseados em coopeticdo da Amazon.com. Os
autores encontraram evidéncias de trés negécios distintos
baseados em coopeticdo. Modelos de negécios: (1)
Amazon Marketplace, (2) Amazon Services and Web
Services e (3) a colaboragéo entre a Apple e a Amazon em
plataformas de texto digital

Este artigo procura preencher essa lacuna testando temas
encontrados nos modelos que devem estar vinculados a
escolha de uma empresa para diversificar. Em particular os
autores acham que o capital organizacional, a
especificidade de ativos, os alvos positivos (entrada) nos
choques e a conexdo geral da industria-alvo estdo
relacionados & escolha da diversificagao inicial

Este artigo examina o efeito moderador da governanca
corporativa no relacionamento entre diversificagao
internacional e desempenho da empresa. Os resultados
mostram que as empresas experimentam desempenho
superior na diversificacdo internacional quando pagam
niveis mais altos de remuneracéo gerencial, ttm uma maior
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proporcéo de conselheiros independentes e separar 0s
papéis de CEO e presidente do Conselho.

Os autores analisam a relag&o entre diversificacao
industrial e risco entre empresas turcas listadas na Bolsa de
Istanbul usando dados de 2005 a 2012. Essas analises
fazem uso de modelos de dados de painel estético e
dinamico. O estudo indica que a diversificacao esta
negativamente relacionada ao risco especifico e risco total
em empresas diversificadas industrialmente. Além disso, o
estudo demonstra que o risco especifico da empresa e o
risco total de empresas diversificadas industrialmente séo
inferiores aos da empresa Unica

Este artigo explora o papel do escopo da diversificacdo em
incentivar a produgéo de novas patentes nas universidades
europeias, incluindo a diversificagdo escopo como variavel
explicativa em uma funcdo de producédo de patentes. A
hip6tese é que o quanto mais diversificada a tecnologia
patenteada na universidade, maior a producéo de novas
patentes em periodos subsequentes. Para testar esta
hip6tese, os autores contam com uma amostra de patentes
pertencentes a 141 universidades europeias em toda a
Europa, entre 2001-2004

Este artigo apresenta evidéncias de pesquisas sobre visdes
gerenciais, sobre como os processos de globalizacdo afeta
as decisoes estratégicas dos gerentes em relacdo aos
produtos e produtos internacionais de uma empresa escopo
de mercado. O objetivo é avaliar se 0s comportamentos
gerenciais sdo consistentes com previsdes tedricas e se as
decisdes gerenciais sobre o escopo da empresa séo
consistentes com os resultados de pesquisas empiricas
recentes

O objetivo deste artigo € analisar o processo de mudanca
estratégica em uma empresa, que a levou a adotar a
estratégia de diversificagcdo segundo a visdo detalhada em
recursos, por meio de um estudo de caso longitudinal em
uma empresa que ndo atua no setor de alimentos. Os
recursos, know-how dos funcionarios, nivel de reputacéo,
conhecimento do negécio, investimento em gestao
integrada de qualidade e conhecimento, treinamentos; e
como economizar melhoria continua e inovag&o contribui
diretamente para implementagéo da estratégia de
diversificac8o e para a vantagem competitiva da
organizacgao, exceto investimento em gestédo do
conhecimento e treinamentos

O objetivo deste artigo é analisar o efeito da diversificacao
da propriedade corporativa, isto €, como o envolvimento na
propriedade de outras empresas nao financeiras afeta o
valor das empresas listadas. Os autores analisam uma
amostra de empresas listadas no Chile entre 2005 e 2009,
em duas etapas. Primeiro, os autores calculam o prémio ou
desconto de diversificagdo, definida como a parte da
capitalizacdo das empresas que decorre da estratégia de
diversificacdo. Entédo os autores regridem o prémio ou
desconto com as medidas de diversificacdo de negécios e
propriedade e outras varidveis de controle

As alienag8es corporativas foram identificadas como
importantes acfes estratégicas, com impacto positivo no
desempenho da empresa. No entanto, o que ainda falta na
literatura da gestdo estratégica € uma estrutura integrativa
gue sintetiza quantitativamente o impacto relativo
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antecedentes de desinvestimentos e, teoricamente,
reconcilia a multiddo de pesquisa subjacente a alienacéo.
Para preencher essa lacuna, o autor realiza uma meta-
andlise (com base em uma amostra de 35 estudos) e
desenvolve quatro grandes categorias de determinantes:
governanca corporativa; estratégia da empresa;
desempenho; e ambiente da industria

A analise empirica deste artigo é realizada sob uma
amostra de empresas indianas no periodo (2004-2008)
indica que relacionamento entre desempenho e o foco no
setor pertencente

Este artigo mostra que as empresas, tanto focadas quanto
diversificadas, tendem a escolher essa estratégia de
diversificagéo: foco-> diversificagdo relacionada ->
diversificagdo néo relacionada - que maximiza o valor

Este artigo trata de uma andlise da estratégia de fusdes e
aquisicdes utilizada pela Unilever Grupo, bem como com
guestdes relacionadas a identificagdo dos fatores que
definem o valor de uma empresa diversificada. Este artigo
inclui uma estimativa dos efeitos efetividade da estratégia
de fus@es e aquisi¢cdes do Grupo Unilever, visando criando
o portfélio de negdcios ideal dentro das estruturas
corporativas diversificadas (empresa) pela forma como
afeta o valor da empresa

Este artigo apresenta novas medidas de relacdo
tecnolégica e de relacionamento estruturado com o cliente
a partir de dados secundarios amplamente disponiveis. O
relacionamento é um conceito central para prever
existéncia e natureza de um relacionamento entre
diversificagé@o corporativa e desempenho. A medida de
entropia baseada em SIC usada tem baixa validade de
construcdo e medidas baseadas em pesquisa séo dificeis
de replicar entre empresas e setores e ao longo do tempo.
As medidas que os autores desenvolveram superam
significativamente as medidas estabelecidas na explicacdo
da variacdo no desempenho da empresa, ao longo do
tempo, e ambas as fontes de relacionamento séo
consideradas independentes obtendo explicacdes
significativas do desempenho da empresa

Este artigo baseia-se no pressuposto de que a lucratividade
de uma empresa é determinada por seu grau de
diversificagdo que, por sua vez, esté fortemente relacionado
a decisdo antecedente para realizar atividades de
diversificacéo. Isso exige uma abordagem empirica que
permite a andlise conjunta das trés etapas inter-
relacionadas e consecutivas do todo o processo de
diversificacéo: decisdo de diversificagcdo, grau de
diversificacéo e resultado de diversificagdo. Os autores
aplicaram abordagens paramétricas e sem paramétricas
para controle da selecdo da amostra e da endogeneidade
da decisao de diversificagdo em modelos estaticos e
dindmicos. Para a andlise, os autores usaram o conjunto de
dados do censo no toda a populacdo de empresas no
Vietnd, como representante dos paises emergentes. Depois
de controlar os efeitos fixos do setor, a evidéncia empirica
dos dados no nivel da empresa mostra que a diversificacdo
tem um efeito curvilineo na lucratividade: melhora até certo
ponto, apds o qual um aumento adicional na diversificagcao
€ associado com desempenho em declinio. Isso implica que
as empresas devem considerar niveis 6timos de
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diversificac@o de produtos quando eles expandem suas
ofertas de produtos além de suas negdcio principal

Este artigo examina o efeito da diversificag&o corporativa
no valor da empresa durante periodos de queda
econdmica. A andlise da avaliacdo das empresas
diversificadas durante periodos recessivos revela um
aumento significativo no valor relativo de empresas
diversificadas. A melhoria observada na avaliacao relativa é
apenas um resultado temporario fendémeno, que
desaparece nos quatro trimestres seguintes a depressao da
recesséo

Este artigo explora como a diversificacéo afeta o
desempenho corporativo das 100 principais empresas de
manufatura Taiwan, que foram selecionados com base em
uma pesquisa de ranking de empresas de consultoria
conduzidas pela Common Wealth Magazine em 2014. Este
artigo adota uma modelo de analise dindmica de
envelopamento de dados para estimar a eficiéncia no
primeiro estagio, e adota a andlise de regressdo PLS na
segunda etapa de 2009 a 2013. Dois proxies, a abordagem
da entropia e o indice Herfindahl-Hirschman, sdo usados
como proxy para diversificagdo. Os resultados indicam que
a diversificacdo tem resultados positivos impactos na
eficiéncia dindmica, apds o controle de fatores especificos
da empresa. Conciso, este estudo prova empiricamente
gue a diversificacdo € uma importante estratégia
corporativa

O objetivo deste artigo € investigar o efeito do produto e da
localizagdo geogréfica, de diversificacdo do desempenho
das empresas italianas, e avaliar o papel moderador do
envolvimento familiar

Os autores deste artigo evidenciam que empresas
diversificadas tém fluxos de caixa livres mais altos como
resultado de fluxos de caixa operacionais iguais e menor
investimento em comparacdo com empresas
especializadas. Empresas diversificadas economizam
menos dinheiro colocando menos dependéncia de
financiamento externo; emitindo menos divida e patriménio
e distribuindo maiores dividendos em dinheiro

Os autores deste artigo construiram um modelo formal em
gue a extensao da diversificacdo é endégena e depende
sobre o grau de relagdo com a industria. As escolhas de
diversificacdo das empresas afetam tanto sua prépria
competitividade quanto estrutura de mercado. Os autores
encontraram um efeito ndo monotdnico da relacdo no
desempenho: enquanto uma relagdo maior aumenta a
competitividade de empresas diversificadas, também pode
estimular diversificac@o adicional, corroendo estrutura e
desempenho do mercado

Este artigo teve como objetivo investigar a relacéo entre
diversificacéo corporativa e empresa. Para esse fim, uma
amostra de 141 instituicdes néo financeiras empresas no
periodo de 2003 a 2013 listadas na bolsa de valores
paquistanesa analisam o impacto da estratégia de
diversificagdo no desempenho da empresa. A diversificacéo
corporativa é dividida em dois tipos, incluindo diversificacdo
geografica e de produtos

Este estudo investiga o papel do aprendizado
organizacional nos efeitos de valorizagédo da diversificacdo
corporativa. Descobertas empiricas sugerem gue a
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diversificacéo corporativa reduz a rigueza dos acionistas.
No entanto, consistente com o ponto de vista da
capacidade de absorcdo da aprendizagem organizacional,
o desempenho da diversificacdo depende de e experiéncias
acumulativas relacionadas a atividade prévia de
diversificagcdo de uma empresa e/ou a experiéncia de uma
empresa em operando em varios segmentos de negdécios.
Especificamente, empresas de negdécios individuais que
diversificam uma vez demonstram reducao significativa de
valor. Por outro lado, empresas de nego6cios mdltiplos que
diversificam uma vez ndo demonstram valor reducéo,
enguanto firmas Unicas / multinegécios que diversificam
varias vezes demonstram criacéo de valor. Constatacdes
também revelam que o desempenho depende do modo de
diversificagédo, uma vez que a diversificagdo interna do
crescimento mostra efeitos de avaliacdo mais altos do que
diversificacdes por meio de aquisi¢cdes

Este artigo examina a influéncia da multinacionalidade e da
diversificacdo de grupos de negécios no desempenho da
empresa. Também, examinam como a interacéo entre as
empresas de servicos e de fabricacdo varia. Os autores
avaliam essas relaces em trés paises latino-americanos,
utilizando uma amostra de 103 empresas no periodo de
2000 a 2007, encontram gue existe um limite para os
efeitos positivos da diversificacdo de grupos de negécios e
gue a diversificacdo de grupos de negécios modera
efetivamente o relacionamento de desempenho
multinacional

Este artigo investiga a ligacdo entre a inovagéo de
processos de uma empresa e a produtividade do seu
segmento em diferentes ciclos de vida. Os resultados
mostram que a diversificagdo de negdcios esta associada
negativamente a uma empresa produtividade e revelam
ainda que um processo da empresa modera a relagéao.
Além disso, a literatura do ciclo de vida corporativo cria
blocos para este estudo explicar que o envolvimento de
custos administrativos varia ao longo dos ciclos de vida,
guando empresas diversificadas ficam maduras e maiores
Utilizando dados sobre ativos de seguranca para 10.771
investidores institucionais de 72 paises, 0s autores testam
se as estratégias de investimento concentradas resultam
em excesso de retorno ajustado ao risco. Os autores
examinam varias medidas de concentracdo de portfélio em
relagcdo a paises e industrias e consideram que a
concentracdo da carteira esté diretamente relacionada aos
retornos ajustados ao risco para investidores institucionais
no mundo todo

Este artigo examina a relacao entre estratégia de
diversificacdo de empresas e intensidade de P&D para uma
amostra de grandes empresas francesas entre 2008 e
2012. Aplicando regresséo quantilica, os autores fornecem
evidéncias de que a escolha da diversificagcdo afeta a
intensidade de P&D de maneira diferenciada

Este artigo investiga as relacdes relacédo entre
diversificacéo de negbcios e desempenho social corporativo
(CSP) em um ambiente industrial, na Indonésia. O CSP é
medido com um indice construido a partir de analise de
conteudo e divulgacéo dos relatérios anuais da empresa,
alinhados com os padrdes de iniciativa Uma amostra de
107 empresas manufatureiras listadas de a Bolsa da
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Indonésia é usada para estimar uma regressao mdltipla
defasada modelo para mostrar que a diversificagao no nivel
da industria ndo afeta o CSP. Contudo, a distingéo entre
diversificagéo relacionada e n&o relacionada produz um
resultado diferente pelo qual a diversificacao relacionada é
negativa e estatisticamente significativamente
correlacionada com o CSP. Diversificacdo ndo relacionada,
por outro lado, mostra uma relagcéo positiva e
estatisticamente significativa. Significa o relacionamento
entre diversificacdo nao relacionada e CSP é mais positivo
gue o relacionamento entre diversificacdo relacionada e
CSP. As descobertas oferecem uma visao Unica sobre
diversificagéo industrial e CSP no setor manufatureiro em
expanséo da Indonésia

Utilizando uma amostra de 85 empresas chilenas listadas
na Bolsa de Valores de 2005 a 2013, os autores analisaram
o impacto da diversificagdo corporativa no valor da
empresa. Consideraram direito de voto do principal
acionista e influéncia institucional dos investidores no valor
da empresa. Os autores relataram a destruicdo do valor da
empresa para empresas diversificadas. Em relacdo a
concentracdo da propriedade, os autores relataram uma
relagdo negativa entre uma maior participagdo aciondria e
valor da empresa. Separacéo entre direitos de voto e
direitos de fluxos de caixa deste acionista esta
negativamente relacionado ao valor da empresa

Este artigo examina empiricamente os efeitos de trés
indices para a diversificacdo do produto das exporta¢cdes (o
indice de Theil, a margem extensiva e a margem intensiva)
sobre o PIB real per capita em 158 paises, considerando
subgrupos relacionados aos niveis de renda, ou seja, nos
niveis: baixo, médio baixo, paises de renda média, alta
renda ndo membros da OCDE e alta renda membros da
OCDE. Os autores implementaram as estimativas do
sistema-GMM, e os resultados empiricos mostram que a
diversificacédo do produto das exportagdes esta
positivamente relacionada ao PIB real per capita os paises
de renda baixa, média baixa e média alta. No entanto, este
relacionamento é negativo nos paises de alta renda nao
membros da OCDE e membros da OCDE

Este artigo investiga o impacto das estratégias de
internacionalizacao e diversificacdo sobre o desempenho
financeiro das empresas da industria da construcdo. Os
resultados obtidos podem orientar a desenho de estratégias
para buscar o crescimento da empresa e obter vantagem
competitiva. A avaliacdo do desempenho das empresas €
baseada no uso da técnica Data Envelopment Analysis
(DEA) para agregar indicadores financeiros usando pesos
otimizados. O impacto da internacionalizacdo e
diversificacdo sobre o desempenho da empresa é
explorado usando regresséo truncada, controlando o efeito
de contexto fatores como idade, tamanho e tempo da
empresa

Este artigo investiga, usando um conjunto de dados de
painel exclusivo de empresas de manufatura coreanas, a
relagdo entre a diversificagdo tecnoldgica e o crescimento
da empresa e o papel condicionador dos principais
competéncia tecnolégica no relacionamento. Primeiro, o
relacionamento é invertido em forma de U,
independentemente da diversificacdo tecnoldgica, o que
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implica uma diversificagéo tecnoldgica insuficiente e
excessiva ficgcdes prejudiciais ao crescimento de empresa.
Segundo o nivel de competéncia no campo da tecnologia
principal condiciona o relacionamento, atenuando o efeito
prejudicial da diversificagdo tecnologica excessiva. Além
disso, no caso de diversificagdo tecnolégica nao
relacionada, a relacdo invertida em forma de U enfraquece
substancialmente para empresas com alta competéncia em
tecnologia de nucleo

Neste artigo, os autores examinam o classico de Penrose
(1959) e forneca: (1) o processo pelo qual este livro surgiu;
(2) um resumo de sua ideia chave; (3) algumas implicacdes
para a pesquisa em gerenciamento de operacdes; (4) o
impacto subsequente do livro, no qual foco em modelos
matematicos; e (5) uma discussao de algumas das licGes
de pesquisa aprendidas neste exemplo de bolsa de estudos
engajada

Este artigo introduz a analise da diversificagéo das
exportacdes nas industrias tecnolégicas tradicionais da
Lituania por grupos de mercadorias e mercados geograficos
de exportacao. A atualidade do problema de pesquisa
baseia-se na relacéo entre o grau de diversificacdo das
exportacdes e as flutuacdes nas receitas de exportacdo e
taxas de crescimento econdmico. A avaliacao da
diversificacao das exportacdes estabelece fundacdes para
revelar o desempenho real das industrias de baixa
tecnologia e explorar suas principais tendéncias de
exportacdo. O objetivo central do estudo empirico é divulgar
quais industrias de baixa tecnologia sdo mais
diversificadas, por exemplo, é mais bem protegida de
possiveis agitacdes e garante maior estabilidade a
economia do pais

Este artigo examina o impacto da diversificacdo
internacional de bancos no valor de seus conselhos. Os
autores concluiram que os licitantes envolvidos
internacionalmente diversificados enfrentam menores
retornos de anuncios. Um aumento de um desvio padrdo
nas divergéncias do consultor. A classificagéo esta
associada a um retorno do anuncio inferior a 92 pontos
base para um licitante que adquire um alvo. Os retornos
mais baixos do licitante s&o atribuiveis as sinergias mais
baixas dos negécios que estdo sendo concluidos. A
evidéncia sugeriu que os consultores diversificados
internacionalmente oferecem aconselhamento de qualidade
inferior a seus clientes, pois preocupa¢des com a reputacao
sdo enfraquecidas por terem acesso a varias regides
geograficas, das quais podem derivar renda baseada

Este artigo examina o efeito de diversas experiéncias na
diversidade de portfélio de aliangas de uma empresa
(APD). Com base na perspectiva da aprendizagem
organizacional, argumenta que a aprendizagem de uma
empresa de diversas experiéncias permite colher os
beneficios e mitigar os riscos de alto nivel de APD. Assim,
uma empresa experiente pode optar por formar ou manter
relacionamentos com diversos parceiros para obter os
beneficios pretendidos do APD. Em particular, o estudo
sup6e que o produto de uma empresa focal e experiéncia
em diversificac&o internacional, experiéncia em alianca e
heterogeneidade em experiéncia em alianca estdo
associados positivamente ao seu APD. Uma investigacdo
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longitudinal de 90 empresas indianas, pelo periodo 2004—
2014, fornece suporte para todos os relacionamentos
hipotéticos. Em geral, os achados, robustos a varios
métodos de estimativa, sugerem que as diversas
experiéncias de uma empresa influenciam seu APD

Este artigo examina essa possibilidade com base em uma
grande amostra de empresas japonesas para as quais a
estrutura legal (matriz-subsidiaria) da organizacéo é
facilmente observavel. Os autores identificam um desconto
significativo para empresas diversificadas com e sem
controle sobre a estrutura organizacional

Este artigo investiga como a diversificacao corporativa afeta
o valor das opcdes de crescimento de uma empresa. Os
autores adotam uma abordagem de opc¢bes reais, da qual a
diversificagéo é vista como uma maneira de explorar as
opcdes atuais de crescimento (efeito de exercicio da opcao)
e como fonte de opg¢Bes futuras para expandir (efeito de
criacdo de opcao). Os autores focam em duas dimensdes
dessa estratégia: grau de diversificacdo e relacionamento
entre segmentos. Usando uma amostra de painel de
empresas americanas de 1998 a 2014, e considerando a
natureza endogena da decisao de diversificacdo, encontre
uma relacdo em forma de U entre o grau de diversificacdo e
o valor das opc¢des de crescimento, sugerindo que essa
estratégia possa se tornar principalmente uma fonte de
opces de crescimento apds um certo ponto. O parentesco
tem uma relagdo U inversa com o valor das opc¢des de
crescimento, sugerindo que os efeitos positivos das
sinergias sdo limitados a um certo nivel, ap6s o qual efeitos
negativos prevalecem os efeitos de duplicidades. Os
resultados também revelam que essa ligacao U inversa de
relagBes a intensidade é menos pronunciada nos
diversificadores altos do que nos baixos. Este estudo
estende a aplicabilidade da abordagem das opcdes reais a
estratégia e sugere a relevancia de uma visao
multidimensional e contingente no debate sobre
diversificacéo

Este artigo parte da moderna teoria do portfélio e das
teorias da diversificagdo para derivar um conjunto
abrangente de hipéteses sobre o impacto de diversificacdo
do risco sistematico, risco total e risco de faléncia de uma
empresa. Baseado em uma grande organizacao
internacional. Na amostra, 0s autores consideram o efeito
do portfélio mais importante do que se pensava
anteriormente, enquanto os efeitos de sinergia parecem ser
amplamente contrabalancados pelos custos diretos e
indiretos da diversificagdo. Especificamente, encontramos
gue o risco sistematico néo é reduzido pela diversificacao
corporativa, enquanto o risco de faléncia é
significativamente menor em empresas diversificadas,
possivelmente levando a conflitos entre acionistas e outros
grupos de partes interessadas

Este artigo conclui que o valor da empresa é reduzido via
diversificacéo industrial e isso a reducéao no valor depende
da intensidade da tecnologia de uma empresa. Os autores
consideram que assimetria dos problemas de informacéo
meétrica sdo mais graves em indudstrias intensivas em
tecnologia e encontram que as empresas do setor de alta
tecnologia apresentam reducéo de valor claramente maior
guando comparadas as empresas do setor de baixa
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tecnologia. O efeito negativo da avaliagao é maior para
empresas que possuem quantidade relativamente maior de
ativos intangiveis e maior capital de P&D. Os autores
determinam que as descobertas séo robustas para
diferentes métodos de estimativa e excesso de medida de
valor alternativo

Este artigo apresenta um referencial teérico consistente
para identificar e caracterizar relacdes alternativas entre
esses dois tipos de estratégia de diversificacéo e o que
pode significar caracterizar um relacionamento em
particular como evidéncia de substituicdo ou
complementaridade. Os autores mostram que a interacéo
entre os recursos Unicos, porém limitados, de uma empresa
e seu mercado especifico ambiente implica relagdes
alternativas e peculiares entre essas duas diversificacdes
Este estudo analisa se o efeito da diversificagdo corporativa
no valor de mercado de uma empresa depende de como
essa estratégia € implementada. De acordo com a
abordagem das opc¢des reais, duas opostas estratégias de
diversificacdo podem ser implementadas: uma baseada no
exercicio completo das opcoes disponiveis (diversificacédo
de ativos no local) e o outro destinado a semear novas
oportunidades para crescimento futuro em mdltiplos
negécios (diversificacdo de opcdes de crescimento). Os
autores propdem um indice para medir esses dois padrdes
de diversificacdo e exploram seu impacto no valor de
mercado firme para uma amostra empresas americanas
durante o periodo de 1998 a 2014. Concluimos que, a
medida que a estratégia de diversificacdo de uma empresa
muda para um padrédo de opc¢6es de crescimento, torna-se
uma estratégia de aumento de valor

A industria farmacéutica esta passando por grandes
mudancas devido a mudanca de macro e micro fatores.
Como o setor é intensivo em capital e as patentes estao
expirando, as perspectivas sdo gerando crescimento
inorgéanico, principalmente por meio de fusdes e aquisi¢des.
Utilizando a abordagem de avaliacdo de receita, os autores
analisam as transac¢@es concluidas em 2016 acima de US $
1 bilhao

Este estudo investiga o impacto da diversificacdo de
servigos na taxa e no modo de crescimento de empresas
de servigos profissionais (PSFs). Com base na literatura
existente sobre PSF, os autores identificam visGes
diferentes sobre o impacto no crescimento da diversificacdo
de servigos. Especificamente, alguns estudiosos sugerem
gue o cliente externo se beneficia da diversificacéo de
servicos devem permitir que os PSF expandam as receitas
rapidamente e busquem menos fusées e aquisicao,
enquanto outros implicam que o aumento da diversificacdo
pode causar desafios em relagdo aos custos de
aprendizagem, coordenacao e inovacdo que podem limitar
a taxa de crescimento da receita e incentivar mais fusdes e
aquisicdes. Os autores testaram estas visdes concorrentes
usando dados longitudinais em 137 empresas de
contabilidade e dados transversais em 125 escritérios de
advocacia e consideram que a diversificacdo de servicos
esta associada negativamente a taxa crescimento da
receita firme e associado positivamente ao uso de fusfes e
aquisicdes
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Neste artigo, os autores estudam o impacto da receita sem
juros na rentabilidade dos bancos medido pelo retorno
sobre ativos (ROA) e retorno sobre patrimonio liquido
(ROE). Também investigam a relagdo entre receitas ndo
financeiras e o nivel de risco. Para atingir esse objetivo, os
autores usam dados anuais de 20 bancos da Tunisia
durante o periodo 2005-2012. Na sec¢ao empirica, realizam
um Painel modelo Dindmico de Dados

Se a localizacéo das operacdes da empresa for relevante
para o financiamento, as multinacionais devem ter mais
facilidade acesso a diferentes fontes estrangeiras de
financiamento em relacdo a empresas domeésticas. Os
autores documentam isso, as multinacionais americanas
tém maior probabilidade de contrair empréstimos junto a um
banco estrangeiro e emitir titulos do que as empresas
domésticas dos EUA. As multinacionais séo menos
afetadas do que as empresas domésticas devido a maior
flexibilidade de financiamento. Usando crise financeira de
2007-2009 como um choque de oferta de capital, acho que
as multinacionais confiavam mais em fontes de
financiamento em empréstimos bancarios e,
consequentemente, reduziu o investimento doméstico
menos do que empresas domésticas

O objetivo deste estudo é analisar a diversificacéo de
produtos, estrutura de negécios, e desempenho da
seguradora com uma visdo abrangente do seguro de
responsabilidade patrimonial (property-liability - P/L).
Utilizando dados de painel, este artigo emprega um modelo
de regressédo de quadrados (ordinary least squares - OLS),
modelo de efeitos fixos (fixed effects model - FEM) e
modelo de efeitos aleatérios (random effects model - REM)
examinando o impacto da diversificacdo de produtos e da
estrutura de negécios no desempenho de Seguradoras de
P/L. O estudo avalia 0 desempenho da seguradora usando
0 retorno sobre ativos ajustado ao risco e retorno sobre o
patrimdnio ajustado ao risco

A diversificagdo corporativa € uma estratégia para fazer
mudanc¢as na empresa a partir de suas produto, servicos e
area. Empresas diversificadas apresentaram maior
assimetria informacional comparando com empresas
concentradas porgue os investidores em empresas
diversificadas dependem das informagdes nos relatorios
financeiros da empresa. As informagdes mescladas de
todos os segmentos sdo divulgadas em empresas
diversificadas, mas devem ser divulgadas em cada nivel de
segmento, 0 que ajuda investidores observem a posicao
real da empresa e reduz a assimetria informacional.

Existe diversificagdo quando é mais eficiente executar uma
operacéo transfronteirica dentro de uma empresa, em vez
de trocar bens ou servigos transfronteiricos por meio de
operacBes de importacdo / exportacdo entre diferentes
empresas. Em mercados perfeitamente competitivos, a
diversificagédo portanto, ndo existem, pois tém uma
desvantagem natural sobre as empresas locais

Este artigo utiliza a relacéo entre diversificacdo de negécios
e inovacdo. Uma estratégia de diversificagdo € um fator que
impulsiona os custos irrecuperaveis e folga estratégica. A
folga estratégica é uma reserva valiosa de conhecimento,
utilizavel para promover a inovagao. Usando modelos
lineares, os autores exploram a interacdo entre pesquisa e
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desenvolvimento (P&D) e folga organizacional em grandes
e empresas diversificadas listadas no Euronext 100 Index.
Os autores consideram o padréo de diversificagéo ao longo
do tempo e suas interagBes com 0s seguintes trés
categorias: custos irrecuperaveis, recursos insuficientes e
pesquisa e desenvolvimento. Os resultados mostram um
efeito antitético da diversificacao e folga nas despesas de
P&D. Dentre o contraste com folga néo absorvida e
potencial, diversificacdo e o fundamento dos custos
dificultam a inovacdo. No entanto, a diversificacdo é uma
enorme fonte de folga estratégica e, portanto, afeta
indiretamente a inovacéo

Empresas de todo o mundo enfrentam desafios de
crescimento desafios. Isto é especialmente verdade para
empresas na industria. Bens e servigos experimentais
(IG&S), cujas fortunas tendem a estar fortemente ligado ao
PIB, o que fez o crescimento desafiador apds a crise
financeira global. No entanto, entre as subindustrias,
descobrimos que um em cada nove empresas alcanca
crescimento sustentado tanto na receita e lucro. Quando
perguntado sobre o que leva ao sucesso ou falha, apenas
15% dos executivos pesquisados atribuem culpa externa
condicOes de mercado. Em vez disso, a grande maioria cita
fatores internos, particularmente organizacionais e
comerciais complexidade. Se ndo tratados, esses fatores
internos levam estagnar: vendas diminuem, concorrentes
atacam e empresas eventualmente falham ou sdo
adquiridos.

Este artigo explora o impacto de gerentes familiares e
profissionais sobre desempenho e como esse
relacionamento é afetado pela diversificacdo internacional e
de produtos. Usando um conjunto de dados de 262
empresas alemas de 2000 a 2009, os autores descobriram
gue uma proporcao crescente de os gerentes de familia no
conselho de administragdo esté associada a um
desempenho superior. Estes niveis mais altos de
diversificacdo internacional, reforcam a diversificagcao de
produtos devido a diferencas de capital humano e social
entre gerentes familiares e profissionais. Empresas com
presenca significativa de familiares no topo enfrentam a
opcdo de adotar uma estratégia corporativa que é contraria
ao “enfoque global”

A diversificacdo do mercado € uma importante op¢ao
estratégica que as empresas usam para expandir para
multiplos dominios que diferem em caracteristicas
variaveis. Uber expandiu para o mercado de entrega de
comida, introduzindo o UberEats. Da mesma forma, a Apple
adquiriu a Beats Music para entrar no novo mercado de
hardware e servigos de musica. Académicos e profissionais
estudaram o efeito que diversificacdo tem em varias
medidas de desempenho das empresas, identificando como
sendo estreitamente relacionados ao valor da empresa,
posicdes competitivas e oportunidades futuras. No entanto,
o impacto da diversificacdo em tais medidas de
desempenho de empresas tem sido inconclusivo

Este artigo analisa o vinculo existente entre a diversificagao
das exportacdes e competitividade externa do setor
industrial nos paises médios de entrada. Os resultados
mostram uma relacéo positiva significativa entre o grau de
diversificacéo e a relacdo comercial e vinculativa menos
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representativa em relagdo a competitividade da dinamica. A
diversificag@o promove a competitividade usando as
melhorias na balan¢a comercial; sem embargo, ndo existe
evidéncia de que uma estratégia de diversificagdo das
exportagdes incrementa as cotas de mercado dos paises
de ingresso de midia no caso de ramas industriais com
demanda por demanda no ambiente global.

Este artigo descreve sobre diversificacdo corporativa ou de
produtos, especificamente, aborda a questao estratégica
em quais negdcios a empresa competira

A globalizacdo econémica criou um mercado
interdependente que permite as empresas transcender
fronteiras nacionais tradicionais para conduzir neg6cios no
exterior. Na construcao internacional mercado, as
empresas geralmente adotam a diversificagdo como
estratégia de crescimento, gerenciamento de riscos ou para
ambos. Contudo, os padrées de diversificacdo das
empresas internacionais de construcdo (CCI) como grupo
sdo pouco claros. O objetivo principal deste artigo é cobrir
esse vazio de conhecimento mapeando Padrbes de
diversificacdo das CCI nos setores de negdcios e dispersédo
geografica

Com base em uma nova amostra de empresas listadas na
Espanha de setores néo financeiros, os autores exploram o
efeito de diversificacdo geografica e de produtos no
desempenho da empresa durante uma crise econdmica. Os
autores desenvolvem modelos abrangentes para entender
o efeito de interagdo de ambas as estratégias desempenho
da empresa. Encontram uma relacdo de desempenho de
diversificag@o geogréafica em forma de U e nenhuma
evidéncia de um efeito positivo da diversificacéo do
produto, a menos que combinado com altos niveis de
diversificacéo. Os resultados mostram que as empresas
melhoraram seu desempenho combinando

Neste artigo, usando um painel de 1.828 empresas de
fabricac@o espanhola de diferentes tamanhos, é realizada
uma analise das diferencgas de retorno sobre ativos (ROA),
crescimento nas vendas (GS) e producéo de trabalho (LP)
entre empresas especializadas, aquelas com diversificacdo
relacionada e aquelas com diversifica¢cdo néo relacionada,
entre 2002 e 2011, em que houve um periodo de
crescimento alternado com outro de recessé@o econdmica
O objetivo deste artigo é comparar duas teorias que
relacionam a propor¢do de empresas ha economia e o
desconto implicito para empresas diversificadas: o primeiro
€ um modelo de opges reais que prevé uma relagédo
positiva entre o desconto e a escolha da administracédo de
operar uma empresa diversificada; o segundo é baseado na
teoria da restauracao, na qual é prevista uma relagao
negativa, pois a geréncia esta atenta preferéncia dos
investidores em empresas diversificadas. Este estudo
propde uma nova medida agregada da diversificacdo
desconto. A medida dos autores permite decompor o
desconto em precos incorretos no nivel da empresa, precos
incorretos e componentes de valor fundamental de longo
prazo

Com base na teoria da dependéncia de recursos, este
artigo aminas a relacéo entre diversificacdo internacional e
desempenho (de empresas-alvo) no periodo pds-periodo
de aquisicdo. Os autores sugerem que essa relacdo esteja
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condicionada ao tamanho da aquisi¢cdo (volume de acdes
adquirida) e se a empresa-alvo tem uma afiliacdo a um
grupo de negdcios. Utilizando um Conjunto de Dados
Recém-Criado compreendendo 164 empresas indianas de
capital aberto para o periodo 2001-2015, encontram
suporte para nossas hipoteses.

Neste artigo, os autores mostram evidéncias de que o
investimento multinacional cria valor da opcéo de
crescimento para empresas que operam afiliadas em
paises anfitrides com alto mercado incerteza. Em
ambientes tao incertos, no entanto, estratégias de
investimento incrementais - limitar a participacao acionaria
ou o tamanho do investimento em afiliadas, em todos os
paises ou dentro cada pais - provar ser critico para o valor
das opcdes de crescimento. Criando valor da op¢éo de
crescimento requer, portanto, um alinhamento da estratégia
de investimento incremental das empresas com as incertas
ambientes rurais que eles enfrentam

O objetivo deste artigo € investigar a relagédo causal entre a
extenséo da diversificagdo e desempenho entre empresas
indianas. A questéo principal é descobrir se a diversificacdo
oferece oportunidades irresistiveis para aumentar o
desempenho da empresa ou € a lucratividade superior que
motiva a geréncia a diversificar. A diversificagdo do produto
é calculada usando o indice Entropia. Para medir a
endogeneidade conjunta da diversificac@o corporativa e do
desempenho da empresa, ambas as variaveis séo tratadas
como enddégenos em um modelo de equagéo simultanea.
Os resultados relatam que a associa¢ao entre
diversificag@o e desempenho gira fortemente significativa e
positiva apés o controle da questdo da endogeneidade. O
estudo encontra uma forte via de méo dupla relagdo entre
extensdo da diversificacdo e desempenho da empresa.
Conforme indicado pelos resultados, a extenséo da
diversificacéo esta positivamente relacionada ao
desempenho, implicando que as empresas diversificadas
experimentam um prémio significativo de diversificagdo. O
estudo também demonstra uma relacdo positiva de
desempenho e total diversificagcao indicando que o bom
desempenho leva a uma maior diversificagéo.

Na busca do crescimento econémico, a Inglaterra
historicamente manteve um nivel de controle centralizado,
apesar de politica tenta descentralizar. Consequentemente,
as tentativas de criar um nivel subnacional tém se
esforcado para estabelecer uma alternativa duravel.
Reportagem sobre o episodio de localismo, iniciado em
2010 e que tem envolveu a abolicdo de agéncias regionais
de desenvolvimento (RDAs) em favor de 38 empresas
locais voluntarias parcerias (LEPS), juntamente com a
construcdo de um nimero crescente de autoridades
combinadas, o artigo investiga um cenério econémico
complexo baseado no local, pelo qual a provisdo de
orientacdo e o compartilhamento de praticas na Inglaterra
permanece limitado

Este artigo mostra que isso se deve ao comum uso de
medidas de produtividade baseada em receita (TFPR) -
produtores mais eficientes tendem a cobrar precos mais
baixos, levando a um viés de queda no TFPR. Usando
painéis censitarios de fabricas chilenas, colombianas e
mexicanas, 0s autores encontram ganhos consideraveis de
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eficiéncia apos a exportagdo tente com base em medidas
de eficiéncia que nédo sejam afetadas pelos pre¢os da
produgdo. As evidéncias sugerem que uma
complementaridade entre exportacdo e o investimento em
tecnologia é um importante impulsionador desses ganhos
Como as intera¢gfes das empresas e do governo afetam as
decisfes dos grupos de negdcios sobre crescimento? Até
agora, as evidéncias empiricas sao baseadas em dados
gue nao explicam como as estratégias politicas afetam a
expanséo ou diversificacdo de grupos de negocios. A
principal contribuicdo é discutir as condi¢cdes que afetam
seu crescimento. Para isso, os autores realizam um estudo
de campo aprofundado em seis grupos de negdcios e
examinamos 17 decisdes de crescimento. Quatro
categorias (origem do crescimento, relacionamentos
historicos, escopo do grupo de negécios e uso de
estratégias politicas especificas) emergiram da analise,
com base em entrevistas com gerentes e em 480 fontes de
dados secundarias. Aplicam ainda o método comparativo
qualitativo para testar nossas categorias como condicdes
para o crescimento

O artigo aplica a moderna teoria de portfélio e estocagem e
realiza uma analise critica das fronteiras as taxas de
crescimento do valor agregado bruto da Europa e
apresenta evidéncias de instabilidade convexa de fronteiras
de crescimento

O objetivo deste artigo é capturar o papel das
caracteristicas internas e externas na favorecendo o
crescimento de empresas inovadoras em um estégio inicial
de sua vida. A abordagem empirica deste artigo é baseada
em uma abordagem econométrica analise aplicada a todas
as empresas inovadoras italianas com quatro e cinco anos
de vida. O crescimento é analisado apds quatro e cinco
anos apos a constituicdo, dependendo dos investimentos
internos em pesquisa e desenvolvimento (P&D), em ativos
tangiveis e em caracteristicas externas a empresa (110
provincias italianas) relacionadas a variedade industrial,
especializacao, investimentos publicos em P&D etc.

Os autores deste artigo examinam o efeito da diversificacéo
corporativa, comparando retornos anormais entre carteiras
de empresas diversificadas e firmas focadas. O estudo
abrange empresas dos EUA nos anos 1976-2009 e
compara retornos anormais mais de 12, 24 e 36 meses.
Testes variados mostram resultados mistos, embora depois
de controlarmos para efeitos de empresa, indUstria e
tempo, achamos convincentes evidéncia de que carteiras
de empresas diversificadas superam carteiras de empresas
focadas no prazo de 3 anos. As descobertas indicam que
os beneficios da diversificagdo corporativa sdo capturados
em horizontes de investimento mais longos

Através deste artigo, os desenvolvem um novo modelo para
a internacionalizacao de empresas, chamada
Conservadora, Previsivel Pacemaker (CPP), para ampliar a
pesquisa na area de dominio dos negécios internacionais.
O principal objetivo é promover vide uma nova tipologia que
pode ser usada como uma lente tedrica para pesquisas
futuras e motivar os pesquisadores a pensar além os
modelos estabelecidos, que sdo usados repetidamente em
muitos estudos. Este artigo é baseado em dados primarios
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coletados de empresas do setor de tecnologia da
informacéo em Porto Rico. O modelo de CPP pode ser (til
para analises da industria e pesquisa que trata do
crescimento e internacionalizacdo empresas em industrias
e paises.

O assunto deste artigo sdo aspectos teoéricos e
metodolodgicos. Os aspectos da determinagédo do custo de
capital no exemplo de duas empresas despensas do
sistema Energoprojekt. O objetivo é apontar os problemas
mais significativos na determinacao do custo de capital em
geral, bem como identificar os determinantes mais
significativos desses custos. Além disso, o artigo tem como
objetivo apontar o grau de impacto da diversificacdo dessas
duas empresas no custo de capital. Usando o CAPM, o
custo total de capital é calculado para Energoprojekt
Holding e Energoprojekt Industrija

Com base em uma nova amostra de empresas listadas na
Espanha de setores néo financeiros, os autores exploram o
efeito de diversificacdo geografica e de produtos no
desempenho da empresa durante uma crise econdmica. Os
autores deste artigo desenvolvem modelos abrangentes
para entender o efeito de interacdo de ambas as
estratégias desempenho da empresa. Encontram uma
relacdo de desempenho de diversificacdo geografica em
forma de U e nenhuma evidéncia de um efeito positivo da
diversificacéo do produto, a menos que combinado com
altos niveis de diversificagdo. Os resultados mostram que
as empresas melhoraram seu desempenho combinando
estratégias. Os resultados séo robustos apos o controle da
endogeneidade dos dois tipos de diversificagdo

Ao propor uma escala para resolver o “dilema da definicao
de empresa familiar” em 2002, a escala F-PEC provocou
consideraveis interesse e pesquisa em nosso campo,
especialmente no momento que as empresas familiares
estavam em seu estagio formativo de desenvolvimento
Com base no levantamento da diversificacdo empresarial
nacional e internacional de praticas experiéncia e literatura,
da teoria das for¢cas de mercado, teoria dos recursos e
teoria da agéncia de empresas, 0 comportamento
diversificado é analisado em detalhes. Isso tem um
significado vital para melhorar a China Realizagdo da teoria
da diversificacdo das empresas e pratica da cientificidade
Este artigo investiga o papel da divida como mecanismo
interno de governancga que pode ser empregado pelas
empresas para conter conflitos de agéncias e desencorajar
0s gerentes de destruindo a diversificagdo. Usando um
painel de empresas americanas, descobrimos que
alavancamos positivamente modera o efeito da
diversificacéo no valor de uma empresa. Os autores
confirmam que esse efeito decorre do papel de
monitoramento da divida, que promove a eficiéncia dos
investimentos segmentos e desencoraja os subsidios
cruzados. A investigacdo vai um passo além aprofundar o
papel disciplinar da divida e racionalizar certos cenarios
gue determinam se o efeito da divida na relagédo valor-
diversificag@o é mais forte ou mais fraco. Os autores acham
gue esse efeito moderador é mais benéfico para empresas
diversificadas né&o relacionadas e para empresas com
menores oportunidades de investimento. Contudo, 0s
beneficios da divida enfraguecem na presencga de um




390

2019

2019

2019

2019

2019

2019

Mehmood2019 The
Impact of Corporate
Diversification and
Financial Structure on
Firm Performance
Evidence from South
Asian Countries

Aivazian2019 Does
Corporate
Diversification Provide
Insurance against
economic disruptions

Cui2019 Outward FDI
and profitability of
emerging economy
firms Diversifying from
home resource
dependence in early-
stage
internationalization

Goya2019 Distance
from core competences
and new export survival
Evidence from multi-
product exporters

Guyader2019 Business
model diversification in
the sharing economy
The case of Go More

Hurwitz2019 The
Determinants of firms

dispositivo de monitoramento alternativo (propriedade
concentrada) e quando a divida a alocacao se torna
discricionaria em empresas altamente diversificadas

Os autores deste artigo examinam o impacto da
diversificagéo corporativa e da estrutura financeira nas
empresas desempenho financeiro. Coletam dados de 520
empresas de fabricacdo do Paquistéo, india, Sri Lanka e
Bangladesh. Usam dados de painel de 14 anos de 2004 a
2017 para analisar os resultados. Aplicam uma abordagem
de painel dindmico em duas etapas para analisar as
hip6teses. Descobrem esse produto diversificacéo e
diversificacéo geogréfica afetaram significativamente o
desempenho financeiro das empresas

Também descobrimos que a politica de dividendos e a
estrutura de capital tiveram um impacto significativo no
desempenho da empresa

A estratégia de diversificacdo de produtos de uma empresa
pode oferecer uma protecéo natural contra condi¢des
econdmicas adversas? Os autores utilizam um experimento
guase natural para mostrar que a diversificacdo atenua o
impacto negativo de interrup¢des econdmicas antecipadas
e permite que empresas diversificadas invistam com mais
eficiéncia do que similares empresas

Os autores investigam o efeito da realizacéo de IDE sobre a
rentabilidade das empresas emergentes da economia em
estagio inicial internacionalizacdo. Argumentam que o IDE
pode ser uma estratégia eficaz para aliviar passivos de
emergéncias, gerando resultados positivos de
desempenho. A hipétese é que, dependendo de fatores que
alterem a motivacdo e capacidade das empresas de
diversificar da dependéncia de recursos domésticos, as
empresas de economia emergente podem se beneficiar de
IDE resultando em uma maior taxa de crescimento de
ativos intangiveis e maior lucratividade. Usando painel
dados de empresas chinesas antes da crise financeira
global e combinando técnicas de comparagdo com a
andlise diferenca-diferenga, encontram suporte empirico
para nossos argumentos

Este artigo analisa os exportadores que adicionam novos
produtos as suas cestas de exportacdo em uma economia
de renda média. O efeito agregado do processo de
diversificacdo em nivel micro parece ser importante.
Aproximadamente 60% das maiores exportacdes de
economias desenvolvidas do que as economias em
desenvolvimento podem ser explicadas por diferengas na
amplitude de suas cestas de exportacéo

Este artigo aprimora o entendimento sobre a ascensao da
economia compartilhada, esclarecendo as tendéncias
atuais no setor de mobilidade para que novas empresas
operem diferentes modelos de negdcios simultaneamente.
Para a plataforma de mobilidade compartilhada é usada
como um estudo de caso para examinar 0 processo pouco
explorado de diversificagdo em um portfélio de modelos de
negécios e teste a proposicéo tedrica de que um modelo de
negécios bem-sucedido. As configuracdes maximizam os
recursos existentes de uma empresa para estabelecer
recursos e funcdes dificeis de imitar.

criar vantagem competitiva sustentavel

Com base nas teorias da diversificaco, este artigo
examina o papel da influéncia e do desejo dos pares para o
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crescimento no momento da decisédo de globalizacéo da
empresa. 0s autores estudam ainda o risco peculiar e a
adocdo de hipéteses de inovacgéo tecnologica sobre
diversificacéo global. Nossos resultados documentar que a
eficiéncia da inovacdo aumenta fortemente a propenséo do
QIR para a diversificag&o global

A diversificagdo corporativa tem sido um importante topico
de pesquisa no campo dos negécios administracao.
Embora seja considerada uma estratégia essencial para as
empresas, sua relacdo com o desempenho da empresa
parece inconclusivo na literatura. Para preencher essa
lacuna, este artigo usa andlise envoltéria de dados (DEA)
para desenvolver modelos que ajudam as empresas
diversificadas com mais preciséo para calcular a
produtividade nos niveis da empresa e do segmento de
negocios e realocar recursos entre os segmentos de
negécios, a fim de obter melhor desempenho geral da
empresa. Os autores testam empiricamente os modelos
usando uma amostra de empresas publicas dos EUA
durante um periodo de 2012-2016. Os resultados mostram
que, em comparacdo com dois modelos convencionais de
DEA, esse modelo fornece expressao de produtividade
mais (til para empresas diversificadas e que o modelo
sugerido a realocacao de recursos esta ligado ao melhor
desempenho da empresa

Os autores deste artigo investigam como os caminhos de
expanséo internacional das empresas e seu escopo
geografico diferem entre industrias, com dados longitudinais
de 1999 a 2008 para as empresas Fortune Global 500.
Primeiro classificam as empresas em trés caminhos
genéricos de expansao internacional com base nas
caracteristicas do setor (isto €, orientado por institui¢des, -
capacidade, e ligacdo). Em seguida, investigam as
diferencas em trés expansdes internacionais genéricas
caminhos e escopo geografico com analises descritivas e
de curva de crescimento. Os resultados mostram que as
empresas que operam em um setor impulsionado por
instituicbes, geralmente expande sua atividade upstream
internacionalmente, mas seu escopo geografico é limitado.
Por outro lado, as empresas de um setor impulsionado pela
capacidade expandem principalmente seus potencialmente
além de uma fronteira geogréfica regional. As empresas de
um setor movido a ligacdes provavelmente
internacionalmente, mas com um escopo geografico maior
em regides atividades de fluxo a jusante do que atividades
de upstream. Assim, as empresas de todos os setores
adotaram caminhos distintos de expansao nacional com
escopo geografico substancialmente diferente de operacao
Este artigo examina o efeito de uma diversificagdo
estratégia sobre o desempenho de uma organiza¢ao no
setor de manufatura. Um estudo experimental com
delineamento de pesquisa ex post foi usado para o estudo.
A populagéo entrevistada consista em 31 organizac¢des
listadas na Bolsa de Valores da Nigéria (NSE) por um
periodo 20 anos (1997-2017), enquanto o tamanho da
amostra é composto por seis organizacdes
propositadamente selecionados com base em sua vida util
e nivel de diversificagédo. Trés hipéteses foram formuladas
testados usando analise de proporgao, enquanto o
desempenho foi medido em termos de ROA, ROI e ROE;
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tamanho da organizacgéo, valor da organizacao e
crescimento; bem como alavancagem e liquidez. Dados foi
extraido dos relatérios financeiros das organizagtes
selecionadas, com o E-View versao 9 usado para a analise
dos dados. O estudo revelou que organizacdes
diversificadas superam o desempenho outros em termos de
ROA e ROI. Enquanto organizacdes diversificadas
relacionadas foram descobertas como positivas em termos
de ROA (26,8%), organizaces diversificadas ndo
relacionadas e hibridas foram positivas no ROE (81,7% e
20,5%). Uma estratégia de diversificacao leva ao
crescimento e a lucratividade (20%) e forte estrutura de
capital para cobrir passivos (26%). O estudo concluiu que a
diversificacdo € uma ferramenta estratégica para alcancar
relevancia estratégica e desempenho espontaneo

Neste artigo, os autores investigam se os ativos
estrangeiros e domésticos das empresas americanas sdo
financiados com empréstimos (por exemplo, com estruturas
de vencimento de divida de curto e longo prazo). A analise
de regressdo documenta uma associagao positiva entre
ativos estrangeiros e divida de longo prazo e associacéo
negativa entre ativos estrangeiros e divida de curto prazo.
Os resultados das estimativas mostram que um aumento de
1% na SAF leva, em média, a um aumento de 39% na
alavancagem, um efeito economicamente importante.
Também, os autores documentam o oposto das relacdes
entre longo prazo (relagdo negativa) e curto prazo (relagédo
positiva) e doméstico fixo ativos

Este artigo investiga o papel da governanga em nivel de
empresa e em nivel de pais na diversificagdo corporativa,
comportamento de mercado nos mercados emergentes. Os
resultados mostram que empresas com estrutura
combinada de lideranca sdo mais diversificadas, enquanto
as empresas com mais diretores independentes sdo menos
diversificadas. Ha sim uma relacdo em forma de U entre
concentracao e diversificacdo da propriedade. Nenhuma
associacgao significativa € demonstrada uma relagéo entre
protecdo e diversificacdo de acionistas no nivel nacional

A falta de medidas vélidas e confiaveis de
internacionalizagdo vertical e horizontal no nivel da
empresa esta impedindo desenvolvimento e teste de
relagBes hipotetizadas entre essas respectivas dimensdes
de nacionalizacdo e uma série de caracteristicas, acdes e
efeitos importantes de empresas multinacionais. Através de
uma série de estudos quantitativos, utilizando dados
coletados de executivos seniores de empresas
multinacionais (total de N = 3.146), desenvolvemos e
validar uma escala para medir a internacionalizacéo vertical
e horizontal no nivel da empresa. Subescalas para cada
tipo de internacionalizacdo provam ser unidimensionais,
confidveis, temporalmente estaveis e com preditores,
validade estrutural, intersetorial e discriminante

Este estudo acrescenta outra perspectiva sobre
diversificagé@o corporativa e investimento em ativos
diversificados, incluindo diversificacao de investimentos em
ativos relacionados e néo relacionados, e examina relacao
entre essa diversificacao, diversificacao de negdcios e
desempenho. Porque negdcios diversificagéo inclui
negocios relacionados e diversificagdo de negécios nao
relacionados, os autores desenvolveram uma hipétese de
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gue os negacios relacionados atuam como um fator
mediador entre a diversificacdo de investimentos em ativos
relacionados. Da mesma forma, negécios néao relacionados
desempenham um papel mediador no relacionamento entre
diversificag@o e desempenho de ativos. Aplicam um modelo
estrutural linear geral (GSEM) para dados de painel de 470
empresas listadas na bolsa de valores do Vietna de 2008 a
2015. O empirico evidéncia demonstra que os ativos
relacionados aumentam seu desempenho através dos
efeitos mediadores de negécios relacionados. Por outro
lado, ativos nédo relacionados mostram um impacto
insignificante no desempenho e negdcios nédo relacionados
ndo desempenham um papel mediador entre diversificagio
e desempenho de ativos

Os autores argumentam que as analises empiricas
existentes ignoram algumas caracteristicas importantes dos
dados, especialmente a heterogeneidade transversal,
prevista por ambos teorias e observacdes casuais sobre
diversificacéo corporativa e, portanto, ndo podem fornecer
uma imagem completa do desconto de diversificagdo.
Usando uma analise de regressao quantil em empresas
publicas dos EUA, investigam a importancia da
heterogeneidade da diversificacdo bem como outras
caracteristicas da empresa. Os efeitos estimados do
tratamento quantil exibem heterogeneidade substancial,
como previsto. Assim, os impactos médios perdem muito.
Os autores também amarram retroceder diferencas no
efeito da diversificacdo em empresas de alto e baixo valor
para caracteristicas observaveis da agéncia; a descoberta
mais interessante € que os CEOs parecem jogar papéis
muito diferentes em empresas de alto e baixo valor

Este artigo explora a relagéo entre modelo de negécios
diversificacéo (BMD) e desempenho da empresa do ponto
de vista da demanda. Os autores concentram em a adicao
de um modelo de neg6cios com alto grau de
complementaridade de demanda, que se referem a BMD
relacionada & demanda e explicam como esse acréscimo
pode aumentar a desempenho. Além disso, estendem o
entendimento teérico fornecendo uma comparacao entre
BMD relacionada a demanda a BMD néo relacionada a
demanda, descrevendo por que esperamos que 0 primeiro
seja a forma mais rentavel de BMD. Segundo, afirmamos
que a capacidade de explorar a demanda
complementaridades depende tanto da heterogeneidade da
demanda quanto do nivel da demanda por o modelo de
negécios adicionado. Usando um conjunto de dados de
painel exclusivo de corporacdes globais de varejo,
encontram evidéncia que apoia nossos argumentos

Este artigo examina até que ponto a tecnologia moderna
afetou os niveis de gastos em P&D das empresas por
examinar empiricamente a relagdo entre a distancia do
inventor e a intensidade de P&D no nivel da empresa. Os
autores acham isso a distancia do inventor tem um vinculo
positivo com a intensidade de P&D. Além disso,
argumentam que o sucesso de uma colaboracéo reside nos
papéis distintos dos individuos, organizacdes ou paises
envolvidos. Para testar isso teoria, estendemos o estudo
para explorar os efeitos moderadores do nimero de
individuos, organizagfes e paises participaram de uma
invencdo colaborada. Usando um conjunto de dados
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combinados de dados financeiros e de patentes de P&D de
531 empresas altamente inovadoras e intensivas em P&D,
e vérias técnicas de estimativa, como modelo Probit,
margens e método generalizado de momentos (GMM), os
achados mostram que a intensidade da distancia
relacionamento pode ser influenciado pelo nimero de
inventores individuais, nimero de organizacdes ou paises
envolvidos envolvido nas colaboracdes

Fonte: dados da pesquisa
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ANEXOS

Anexo A - Modelos de Negocios do Segmento Atacadista e Distribuidor

A ABAD (2020, p. 44) apresenta os modelos de negocios do segmento
atacadista e distribuidor. S&o esses entes:

1. Atacadista generalista com entrega: Compra e vende produtos de
fornecedores da Industria sem vinculo de exclusividade ou de
territorio. Faz a venda ao varejo por meio de visitas de representantes
comerciais autonomos (RCA) ou vendedores e entrega no
estabelecimento do cliente varejista. Atende principalmente o pequeno

varejo independente. Tem custos com vendedor e entrega.

2. Atacadista de autosservico: Compra e vende produtos de
fornecedores da industria sem vinculo de exclusividade ou de territorio.
Nesta modalidade, o cliente vai até a loja, paga na saida e transporta
as compras em veiculo proprio. Nao tem custos com vendedor e

entrega. Fazem parte deste modelo:
e cash & carry: Mais de 50% das vendas feitas a pessoa juridica
e atacarejo: Mais de 50% das vendas feitas a pessoa fisica

e balcdo: No caso do balcdo, o cliente tem a assisténcia de um

atendente.

3. Distribuidor (especializado ou exclusivo): Compra e vende
produtos de fornecedores da industria, com o0s quais possui vinculo de
exclusividade, fazendo a venda ao varejo por meio de visitas de (RCA)
ou vendedores e entregando no estabelecimento do cliente varejista.

Tem custos com vendedor e entrega. A exclusividade pode ser por:
e marca, empresa ou regiao

e categoria de produto: bebidas, limpeza, higiene pessoal,

cosméticos
e canal: farmacia, hotel, restaurante, padaria etc.

4. Agente de servigos: E remunerado por comissdo sobre volume de

servico prestado, em diversas areas:
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e area comercial (broker/RCA): Faz a operacdo comercial e

financeira, desempenhando as func¢des de vendas e cobranca.

e operador logistico (Centro de DistribuicAo ou Frota): Realiza
funcdes de distribuicdo fisica dos produtos e, também, de
movimentacdo e armazenagem de cargas para a industria, que
assim nao precisa manter depdsito na regido em que atua seu

operador logistico.

e merchandising (promotores): Realiza atividades no ponto de venda
(PDV) que visam promover marcas e produtos com o objetivo de

motivar e influenciar as decis6es de compra dos consumidores.

Figura 153 - Cadeia de abastecimento nacional ampla

S Pequeno Varejo Independente
dador & entrega

Cash&Carry Mais de 50% do faturamento para Pl

Pequenc
Médio Varejo
Independente

+ Pessoas Fisicas

Médio Varejo
independente

(53%) CANAL INDIRETO
AGENTES DE DISTRIBUIGAD

INDUSTRIA

Ex: Farma, hotel, restaurante, padaria etc.

| (o
i

Merchandising Ex: Consultoria

— s i lndependenle

Fonte: ABAD (2020, p. 44)
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