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RESUMO

Em meio as constantes evolucdes tecnoldgicas e popularizacdo da internet no
Brasil, 0 e-commerce (comércio eletrénico) vém crescendo a longos passos em todo
o territério nacional, evidenciando uma série de oportunidades para potenciais
investidores neste mercado. Em contra partida, pela facilidade e agilidade de
implantagdo, o comércio digital vem se tornando cada vez mais competitivo e 0s
clientes cada vez mais exigentes e seletos, evidenciando a necessidade de um
planejamento mais eficiente, objetivando uma melhor estruturagdo, conhecimento do
mercado, desenvolvimento de diferenciais competitivos, captacdo, retencédo e
fidelizacao de clientes. Diante desta necessidade, o presente trabalho de concluséo
de curso, objetiva destacar o planejamento estratégico como uma ferramenta
essencial na busca pelo sucesso no comércio eletrénico brasileiro e evidenciar sua
conformidade com o e-commerce na busca pelo sucesso; para isso, destaca-se
conhecimentos empirico-tedricos e pesquisas hipotético-dedutivas. De forma geral, o
planejamento contempla os processos iniciais na estruturacdo da misséo, visdo e
valores da organizacdo, até as analises de mercado e estruturagdo de estratégias e
controles, apresentando-se de forma primordial nos processos do e-commerce,
contudo, € de notdrio destaque as particularidades e complexidades inerentes ao
comércio eletrbnico, que impactam diretamente na aplicacdo das estratégias de
mercado e no plano de agao utilizado, por fim, deixando evidente a necessidade de
outras ferramentas e metodologias de cunho mais flexiveis como aporte ao

planejamento estratégico na busca pelo sucesso no e-commerce brasileiro.

Palavras-Chave: Planejamento estratégico. E-commerce. Comércio eletrdnico.

Planejamento.
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INTRODUCAO

Diante do avanco das midias digitais, velocidade de conexao e facilidade de
conectividade no territério brasileiro, inUmeras oportunidades de nego6cios vem
surgindo. Aliadas a internet, possibilitam o desenvolvimento de negd6cios a menores
custos e de maior abrangéncia. Dentre estas oportunidades, pode-se citar o e-
commerce, ou simplesmente, comércio eletrdbnico, mercado no qual sera destacado
neste trabalho de concluséo de curso.

Pela facilidade de implantacdo e reduzidos custos em relacdo a negdécios
inteiramente fisicos de ambito convencional, o e-commerce vem retendo a atengao
de muitos empreendedores que detém uma visdo para a area, em resultante, muitos
sdo 0s e-commerces que iniciam operacdes todos os dias no Brasil, porém, assim
como qualquer empreendimento, 0 mesmo necessita de estruturacdo e
planejamento, quesito tal, que muitas vezes tende a passar despercebido devido a
grande facilidade e agilidade de implantacdo do negdcio, levando o empreendedor a
ser suprimido em meio aos muitos concorrentes e ser apenas mais um no mercado.

Como um possivel aporte na busca pelo sucesso em um e-commerce
brasileiro, o presente trabalho de conclusdo de curso busca apresentar o
planejamento estratégico como a ferramenta crucial neste processo, abordando
desde seus aspectos explicativos e tedricos até seus aspectos mais praticos focados
na aplicabilidade ao e-commerce; porém, é relevante destacar que o planejamento
estratégico segue uma abordagem voltada, em grande parte, para empreendimentos
fisicos, ja o e-commerce possui peculiaridades inerentes somente a seu mercado, o
diferindo de qualquer outro negécio, desta forma, eis o grande questionamento: o
planejamento estratégico pode ser apresentado como o fator de sucesso para um e-
commerce brasileiro? E 0 que o presente trabalho de conclusdo de curso busca
revelar. Para isso, ha de utilizar de preceitos empiricos por meio da abordagem
tedrica e pesquisas hipotético-dedutivas.

O planejamento estratégico vem oferecer ao e-commerce uma série de
elementos e principios que norteardao nao sé sua estratégia de mercado como
também sua estruturacao interna, politicas, valores, objetivos e razdes, contribuindo
para um crescimento conciso e consistente do negécio. Elenca também o

conhecimento de si proprioob do mercado e de seus concorrentes.
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Desta forma, este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo
apresentar os aspectos gerais do planejamento estratégico destacando suas
definicbes e processo de desenvolvimento, buscando evidenciar sua conformidade
com e-commerce e seu papel na busca pelo sucesso no comércio eletrénico
brasileiro.

Para uma melhor compreensao, este trabalho se divide em quatro capitulos
distintos, buscando abordar: os conhecimentos necessarios ao gestor de e-
commerce inerentes a seu mercado, a ferramenta proposta, a aplicacdo desta
ferramenta ao e-commerce, e por fim, evidencia-se a conformidade do conteudo
proposto em relacdo a realidade de alguns dos principais representantes deste
mercado.

O primeiro capitulo busca apresentar desde alguns contextos histéricos da
computacdo e da internet no mundo, até o surgimento e desenvolvimento do e-
commerce, afunilando-o ao mercado brasileiro. Apresenta o comportamento do
consumidor nacional, estatisticas de crescimento ao longo dos anos e expectativas.
Espera-se que ao longo deste capitulo, o leitor possa entender o potencial deste
mercado € um pouco sobre como se comporta o consumidor digital no Brasil.

No segundo capitulo abordam-se os contextos do planejamento, destacando
seus principios tedricos e filosoficos; também destacam-se os tipos de
planejamento, a partir da base da piramide organizacional, ou seja, a partir do
operacional, seguido do tatico e subsequentemente ao estratégico, isto porque neste
mesmo capitulo ha de se afunilar ao planejamento estratégico, destacando suas
metodologias e algumas de suas partes integrantes. Espera-se que ao longo deste
capitulo o leitor possa compreender o planejamento, em especial o planejamento
estratégico e alguns dos processos que o compoe.

O terceiro capitulo busca apresentar uma aplicabilidade do planejamento
estratégico voltado ao e-commerce, para isso, expde varios passos necessarios
para o desenvolvimento do planejamento estratégico adaptado ao comércio
eletrénico. Espera-se que ao longo deste capitulo o leitor possa entender como
planejamento estratégico pode ser aplicado até mesmo no e-commerce,
compreendendo como se desenvolver alguns de seus passos € processos.

Por fim, o quarto capitulo apresenta uma breve analise de alguns e-
commerces brasileiros, buscando evidenciar se algumas das praticas destacadas
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neste trabalho sao utilizadas pelos mesmos. Ao longo deste capitulo, espera-se que
o leitor compreenda algumas das estratégias aplicadas por tais e-commerces e a
conformidade, ou nado, com o que foi abordado ao longo dos trés capitulos

antecedentes.
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1 ENTENDENDO O E-COMMERCE

Assim como as grandes ferramentas tecnoldégicas foram geradas no ambito
militar durante a 2° grande guerra mundial e na guerra fria, dois personagens vieram
modificar todas as relagbes humanas, sociais, geograficas e econdmicas do globo
terrestre de uma maneira volatil e dindmica, o computador e a internet.

A criacdo do chamado ENIAC (Electronic Numerical Integrator and
Computer') durante a segunda guerra, ndo teve somente a finalidade de realizar
contas matematicas de carater bélico, obteve uma nova funcdo pds guerra no
ambito tecnoldgico, diante de varias modificacdes sofridas, passando de um enorme
prédio para alguns centimetros, o que era uma enorme calculadora transformou-se
em um equipamento de armazenamento de dados, que possibilita a transformacéao
de dados em informacdes, auxiliando na tomada de decisdo e proporcionando a
realizacdo de intermediacdes de negociacbes econémicas, trocas culturais e acesso
a informagdes em um perfil globalizado, se definindo na atualidade como Personal
Computer’ ou simplesmente PC.

Em paralelo com o desenvolvimento e consequente evolucao dos recursos
computacionais tem-se a o langcamento da série de satélites soviéticos Sputnik, onde
iniciou a maior revolucao dos meios de relacionamentos, passando de um simples
sistema de comunicacdo militar para o principal meio de conectividades da
sociedade, passando de Arpanet para a tdo popular e conhecida Internet.

Estes dois personagens separados nao representavam diferencial competitivo
para 0s seus usuarios, contudo juntos, o computador e a internet, se tornaram a
nova base de controle, dados, informacbes econbmicas, sociais e de
desenvolvimento para os paises e usuarios que os utilizam como ferramentas, que
se tornam a cada momento partes integrantes da vida e do cotidiano de todos os
individuos, institutos, federagcdes e estados que lidam diretamente ou indiretamente
com informacdes monetarias, populacionais, energia, alimento e transporte.

Diante deste perfil histérico chega-se ao atual cenario do século XXI, onde
grande parte das necessidades humanas podem ser sanadas com o auxilio de um

computador conectado a internet, inicia-se um novo perfil de comercializacdo de

! Electronic Numerical Integrator and Computer: Integrador Numérico Eletrénico e de Computagao.
2 personal Computer: Do inglés: computador pessoal.
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produtos e de servigcos, tal comercializagdo que nao necessita do cliente se deslocar
de sua residéncia para avaliar, tirar duvidas, conhecer e comparar produtos ou
servicos, além de finalizar seu processo de compra com 0s mais variados meios de
pagamento, compreendendo o e-commerce.

Perante a imensidao do mercado fisico e com a adicdo de um mercado ainda
maior que se configura o eletrénico, disponivel para os clientes pesquisarem e
escolherem os seus produtos, as organizacées tendem a desenvolver um perfil
investigativo das necessidades e do perfil de compra de seus clientes; atualmente
conhecer o cliente se torna fundamental como estratégia de competicido entre
organizacbes, como destaca Laurindo (2008) e Kotler (2006), ndo sao mais 0s
clientes que estdo interessados em pesquisar horas e horas pelo perfil das
organizacdes, mas sim, as organizacdes que se preocupem em elaborar um sistema
de captacéao e retencao de seus clientes cada vez mais eficiente.

A designacdo do termo e-commerce, destacado por Turchi (2012), Kotler
(2006) e Laurindo (2008) refere-se a utilizacdo da internet, com auxilio de sites
estruturados a fim de proporcionar a venda de produtos e servicos. No Brasil a
expressdao comumente utilizada é comércio eletrénico tdo somente.

Tais empreendimentos possuem uma estruturacdo organizada de
apresentacao detalhada dos produtos ou servigcos, portal de comunicacdo com o
cliente, disponibilidade de varias possibilidades de pagamento e a seguranca e
integridades das trocas financeiras realizadas, tudo isto intermediado pela internet,
sem a necessidade de um contato interpessoal entre vendedor e comprador

(cliente).

1.1 E-BUSINESS

Neste mesmo contexto, tém-se o e-business, conforme tratado por Laurindo
(2008) se remete a uma interpretacdao bem mais ampla quanto a destacado no e-
commerce, pois 0 e-business se trata de negdcios que utilizam de meios eletrbnicos
em geral e da internet para serem realizados e concretizados, desenvolvendo-se
sobre plataformas ou softwares especificos para um contato exclusivo com

fornecedores e parceiros de negécio; proporcionando a realizacao de levantamentos
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de informacdes de todos os membros envolvidos nas negociacdes, além da
integracao da plataforma de e-business com os softwares de gestdo da organizagao;
propiciando a solicitagdo de matéria-prima ou produtos automaticamente, agilizando
0s processos de compra e deixando 0s processos empresariais mais precisos e com
um menor dispéndio de capital por operacao realizada. Um exemplo que pode ser
destacado é o sistema de compras de mercadorias das empresas (supermercados)
associadas ao Central de Compras no estado do Espirito Santo.

O e-business engloba o e-commerce, por conta disto, muitas vezes os termos

sao utilizados de formas indiscriminadas para ambas as situagoes.

1.2 TIPOS DE E-COMMERCE

O e-commerce pode ser classificado conforme os membros envolvidos e
ferramentas de comunicacdo utilizadas, Turchi (2012), Laurindo (2008), Kotler
(2006) e Gabriel (2010) destacam alguns dos tipos mais comuns de e-commerce,
sendo eles:

B2B (Business® to Business), ou seja, negociacdes realizadas com intermédio
da internet e tendo como participantes em ambos os lados duas organiza¢des que
se interagem a fim de concretizar uma negociacdo ou uma parceria de negdécio
como uma terceirizacdo de bens e servicos, troca de dados e obtencdo de
informacao do mercado.

B2C (Business to Consumer®), considerada juntamente como o B2B, um dos
primeiros perfis de negociagdes existentes considerando a internet com o meio de
intermediacdo das comunicacdes realizadas; contudo este perfil de e-commerce se
distingue do B2B, pois 0 mesmo tem como objetivo final o consumidor e n&o outra
organizacdo, cabendo neste quesito a consolidacdo de esforgcos de venda com
estratégias de marketing, plataformas de comunicacao, posicionamento e retencao
de clientes.

B2E (Business to Employees®), que tem por finalidade facilitar os processos

internos das organizagdes, uma ferramenta de comunicacdo designada para

® Business: Do inglés: negécio, empresa.
* Consumer: Do inglés: consumidor.
® Employees: Do inglés: empregados, funcionarios.
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utilizacao internamente, com o objetivo de controlar e avaliar todas as informacdes
da organizacdo, tendo em vista a globalizacdo e a expansdo de filiais das
organizacodes localizadas em outras regides geograficas. A utilizacdo deste meio de
comunicagdo interna (semelhante a Intranet®) é feita por meio de plataformas
especificas comumente utilizadas na troca de dados e informagbes, contribuindo
para reducéo de custos com deslocamento e com ligacdes, proporcionando rapidez,
agilidade e seguranca para a instituicao.

C2C (Consumer to Consumer), neste perfil tem-se o inverso do B2B. Neste
caso, as partes envolvidas na negociacdo sdo ambos consumidores e nao mais
empresas de pequeno, médio ou grande porte; em contrapartida, a finalidade é a
mesma, utilizacdo da internet como o meio de comunicagdo e intermediacdo de
compra de bens e servicos. Vale ressaltar que este perfil de e-commerce se faz
fortemente presente em prestacdes de servicos e vendas por meio de plataformas
intermediadoras como Mercado Livre e Toda Oferta.

C2B (Consumer to Business) tém-se uma inversao quanto ao posicionamento
do consumidor e da empresa, neste perfil 0 consumidor descreve a intencao de
compra e as empresas entram em concorréncia para oferecer o melhor produto,
porém com o menor prego ao consumidor, semelhante a um leildo.

P2P (Peer’ to Peer) trata-se de um perfil de e-commerce de ponto a ponto,
onde as duas partes envolvidas sdo consumidores, clientes, e ao mesmo tempo
vendedores e fornecedores. Uma caracteristica peculiar neste perfil € a néao
utilizacado de meios fiscais nas negociagdes comerciais utilizadas, tratando-se de um
comércio classificado como informal de produtos digitais, contudo realizada de forma
estruturada.

G2C (Government to Citizens®) se trata do governo utilizar de mecanismos e
ferramentas tendo como objetivo a disponibilizacdo de servicos que comumente
podem ser realizados inteiramente por meio da internet, possibilitando um
atendimento mais rapido ao cidadao para obtencédo de informacbdes em tempo real.

Um exemplo tipico é a solicitacdo da Guia de Recolhimento da Unido (GRU), para

® Intranet: Rede de computadores privada dentro de uma organizagao.
” Peer: Do inglés: perscrutar, aqui se referindo a igualdade.

8 Government: Do inglés: governo.

® Citizens: Do inglés: cidad&os.
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pagamento de servicos federais assim como a solicitacdo de boleto para pagamento
de licenciamento de veiculos e busca de informacdes do mesmo.

Assim como estes meios sdo classificados pelos componentes que se
interagem, tem-se ainda mais algumas classificacdes destacadas pelo site www.e-
commerce.org.br, 0 F-commerce, que refere-se a utilizacdo da rede social Facebook
para intermediacdo de transacdes de compra e venda de produto ou prestacao de
servicos. Turchi (2012) e Laurindo (2008) destacam também o m-commerce, ou
seja, comércio eletrénico envolvendo aparelhos méveis, como celulares e tablets

com acesso a internet Wireless englobando a conexao Wi-Fi'°, 3G ou 4G'".

1.3 O E-COMMERCE NO BRASIL

Assim como as novas tecnologias se iniciam em paises economicamente
mais desenvolvidos e depois se espalham para os demais paises do globo terrestre,
o e-commerce teve o mesmo perfil. Felipine (2004), editor do site eCommerceOrg,
destaca o inicio do e-commerce em meados do ano de 1995 nos Estados Unidos,
tendo como destaque a empresa Amazon.com, além de outras empresas, contudo
somente cinco anos depois esta pratica alcangou o mercado brasileiro. A partir de
2000 as relagdes comerciais no Brasil tiveram um novo cenario, tendo em vista
ainda um receio na aquisicdo de produtos e servicos por meio da internet, como
destacado por Turchi (2012, p. 18):

O B2C, mais comumente chamado de e-commerce, comecgou a deslanchar
nos EUA por volta de 1995, com o surgimento da Amazon.com e de outras
empresas pioneiras que decidiram apostar nesse novo modo de fazer
negécio. Naquela época a internet mostrava-se como altamente
promissoras e atraiu investimentos vultuosos, com a promessa de retornos
ainda mais vantajosos. No entanto, a chamada “bolha de oportunidade”
acabou estourando no ano de 2000, e muitas empresas e investidores que
apostaram alto na web, talvez prematuramente, quebraram.

O faturamento neste ano de 2000 nao foi representativo, contudo com o
aprimoramento da tecnologia, desenvolvimentos de estratégias de retencdo e
fidelizacao de clientes e os investimentos de provedores de internet e a adaptacao

'% Wireless e Wi-Fi: Termos utilizados para caracterizar tecnologia de conexdo sem cabeamento.
" 3G e 4G: Nova geragao de tecnologia de conexdo com aparelhos méveis, os mobiles.
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de meios de pagamento e recebimento de mercadorias, possibilitou em 2001 o

primeiro passo para o destaque deste mercado eletrénico na economia brasileira.

A seguir, pode-se visualizar um grafico com dados divulgado pela empresa E-

bit'> e editado pelo site eCommerceOrg, onde é destacado o crescimento do

faturamento anual do e-commerce no Brasil do ano 2001 a 2012:

Gréfico 1: Faturamento anual do e-commerce no Brasil de 2001 a 2012 (Em bilhdes).
Fonte: disponivel no site: http://www.e-commerce.org.br/stats.php, acessado 31/10/2013 as 11:51.

TABELA 1 - VARIAGAO DE FATURAMENTO DO E-COMMERCE BRASILEIRO DE

2001 A 2012

ANO FATURAMENTO VARIAGAO
2012 R$ 22,50 bilhdes 20%
2011 R$ 18,70 bilhdes 26%
2010 R$ 14,80 bilhdes 40%
2009 R$ 10,60 bilhdes 33%
2008 R$ 8.20 bilhdes 30%
2007 R$ 6.30 bilhdes 43%
2006 R$ 4,40 bilhdes 76%
2005 R$ 2.50 bilhdes 43%
2004 R$ 1.75 bilhao 48%
2003 R$ 1.18 bilhao 39%
2002 R$ 0,85 bilhao 55%
2001 R$ 0,54 bilhdo -

Fonte: disponivel no site: http://www.e-commerce.org.br/stats.php , acessado 31/10/2013 as 11:52.

'2 E-bit: Empresa reconhecida e respeitada no desenvolvimento e informagées sobre o segmento de

comércio eletronico do pais.
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Observa-se um crescimento linear apés o ano de 2005, isto se justifica pelo
fato das pessoas terem mais acesso a conexao com a internet e a disseminagao da
internet banda larga, tendo em vista que a populacdo ainda utilizava a conexao
discada.

O grafico a seguir apresenta alguns dados de uma das anadlises realizadas
pelo IBGE™ evidenciando o crescimento da utilizacdo da internet no Brasil entre os
anos de 2005 a 2011:

2011 45,5

2009 41,68

2008 a7

2005 20.9

Gréfico 2: Percentual de pessoas (populagdo de 10 anos ou mais) que utilizaram a internet entre
2005 e 2011 — Brasil.

Fonte: disponivel no site:
ftp:/ftp.ibge.gov.br/Acesso_a_internet_e_posse_celular/2011/comentarios.pdf, acessado 31/10/2013
as 11:57.

Conforme o relatério WebShoppers'* mais recente da E-bit, o e-commerce
veio se destacando no primeiro semestre de 2013, apresentando perspectivas
positivas para as organizacoes envolvidas. O balanco do primeiro semestre pode ser
observado a seguir:

TABELA 2 - CARACTERISTICAS DO E-COMMERCE 12 SEMESTRE DE 2013

Faturamento R$ 12.74 Bilhdes
Crescimento Nominal 24%

(Em Relagao Ao 1° Semestre De 2012)

Numero De Pedidos 35.54 Milhdes
Ticket Médio R$ 359,49
indice De Satisfacio 85,96%

Fonte: disponivel no site: http://www.ebit.com.br/webshoppers/pdf/WebShoppers2013.pdf, acessado
31/10/2013 as 12:02.

'3 |BGE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
' WebShoppers: Relatério divulgado semestralmente pela empresa E-bit, onde analisa a evolugéo do
comércio eletrénico e as mudancas da preferéncia e comportamento dos consumidores do segmento.
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Livros / Assinaturas
e Revistas
16%

Moda e Acessorios
24%

Informatica
16%

Eletrodomésticos
22%

Cosméticos e
Perfumaria
(Cuidados
Pessoais/Saude)
22%

Grafico 3: Categoria de produtos mais vendidos (em volume de pedidos).
Fonte: disponivel no site: http://www.ebit.com.br/webshoppers/pdf/WebShoppers2013.pdf, acessado
31/10/2013 as 12:04.

Perspectivas para o ano de 2013 prevéem um aumento de em média 25% em
relacdo ao ano de 2012; vale ressaltar que esta estimativa foi estabelecida a partir
da analise do primeiro semestre do ano de 2013, tém-se ainda periodos de vendas
acentuados como o natal, podendo ser ainda maior tal previsdo, como destaca os

desenvolvedores da pesquisa e apresentado no relatério WebShoppers:

2009 2010 20M 2012 2013"

Grafico 4: Evolucao do faturamento do e-commerce entre os anos de 2009 a 2013.
Fonte: disponivel no site: http://www.ebit.com.br/webshoppers/pdf/ WebShoppers2013.pdf, acessado
31/10/2013 as 12:05.

Um dado relevante presente no relatério se relaciona quanto a dois

parametros incentivadores nas compras on-line; primeiro a participagdo crescente
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das redes sociais como meio intermediacdo das vendas na internet, o relatério
destaca uma pesquisa realizada pela Netview do IBOPE Media, onde evidenciou
que em janeiro de 2013 um total de 46 milhdes de internautas'® brasileiros utilizam
redes sociais com grande frequéncia, destacando o potencial de crescimento do e-
commerce com intermédio das redes sociais, em especial o f-commerce.

Em meio a tendéncia da utilizacao dos tablets e smartphones, aliado a
aplicativos interativos que permitem comparar produtos, precos e efetivacdo da
compra, 0 m-commerce vem se destacando progressivamente e poderd ser a nova
tendéncia das vendas on-line na atualidade. O relat6rio destaca que no inicio do
ano, o volume movimentado neste segmento passou de 0,1% de janeiro de 2011
para 3,6% em junho de 2013, como destaca o grafico do relatério:

4.0%
| 3.0%
0%
8% 1.0%
JANASO JUNAD JANAT JuNAT JANAT2 JUNAT2 JANATS JUNST

Grafico 5: Crescimento do volume de vendas no e-commerce brasileiro entre janeiro de 2010 e
janeiro de 2013.

Fonte: disponivel no site:

http://www.ebit.com.br/webshoppers/pdf/WebShoppers2013.pdf, acessado 31/10/2013 as 12:15.

1.3.1 Perfil do consumidor digital brasileiro

Ainda com base na pesquisa do relatério do WebShoppers, foi possivel
evidenciar algumas informacdes relevantes quanto ao perfil do consumidor
eletronico brasileiro, ou simplismente e-consumidor'®. Apesar de atualmente termos

uma estrutura muito superior a constatada em 2005, passando a uma conexao mais

' Internautas: Individuos que utilizam a internet com determinada frequéncia.
'8 E-consumidor: Cliente, consumidor que se utiliza do comércio eletronico.
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rapida e estavel, de conexao discada para conexdao em banda larga, tém-se um

namero crescente de novos e-consumidores no pais, aliado a quebra de paradigmas

e a presenca de mecanismos, ferramentas mobile'’, seguranca intrinseca nas

negociacdées e a presenca de mais informagcées nos meio de comunicacao e

comercializacao quanto a utilizacdo do processo de compra eletrénica no pais. Dos

dados apresentados pelo relatério pode-se destacar:

TABELA 3 — EVOLUGAO DAS CARACTERISTICAS DOS CONSUMIDORES

2009/1 2010/1 2011/1 2012/1 20131
Masculino 56% 56% 55% 57% 55%
SEXO
Feminino 44% 44% 45% 43% 45%
Até 24 anos 11% 9% 9% 9% 9%
Entre 25 e 49
IDADE 69% 67% 67% 67% 67%
anos
Mais de 50 anos 20% 24% 24% 24% 24%
Fundamental e
] 42% 45% 46% 47% 46%
Médio
Superior
ESCOLARIDADE
Completo e 47% 44% 43% 42% 42%
Incompleto
Pos-Graduacao 11% 11% 11% 11% 12%
Até 3000,00 64,48% 63,93% 61,39% 59,41% 58,62%
Entre 3001,00 até
RENDA 23,7% 24,25% 24,92% 24,37% 24,5%
8000,00
FAMILIAR
Acima de 8000,00 3,76% 4,27% 5,64% 5,51% 5,36%
Prefiro nao dizer 8,06% 7,55% 8,04% 10,71% 11,53%

Fonte: disponivel no site: http://www.ebit.com.br/webshoppers/pdf/WebShoppers2013.pdf, acessado

31/10/2013 as 13:30.

De uma forma mais global, quanto aos acessos a internet, com base nos

bados do site Navegg.com sobre os internautas conhecidos, ou seja, com base no

' Mobile: Do inglés: Mével, portatil, aqui referindo a comunicacdo mével.
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perfil de internautas em varios sites de busca de pregos, portais de noticias
nacionais e compras coletivas tém-se uma totalidade de 105.190.260 internautas,
5.658.000 possuem estilo de navegacao conhecido, ou seja, rotineiro e especifico,
destes 4.274.000 sédo considerados e classificados como compradores on-line,
representando 3,74%. Vale destacar a existéncia de internautas que possuem varios
perfis de navegacao na internet, como destacado no relatério do WebShoppers que
revela que da totalidade de internautas evidenciado pelo site Navegg.com deve
aderir ao mercado eletrdnico e se tornar um consumidor ativo e permanente,
justificando a previsdo otimista da empresa E-bit para o ano de 2013 como
demonstra o gréfico:

*Previsao

Gréfico 6: Evolugdo do nimero de consumidores no e-commerce entre 2009 e 2013.
Fonte: disponivel no site: http://www.ebit.com.br/webshoppers/pdf/WebShoppers2013.pdf, acessado
31/10/2013 as 13:37.

De forma geral, pode-se perceber um constante aumento da conectividade da
populagdo brasileira, que a cada dia consome mais € mais de meios digitais e
consequentemente, utilizam-se cada vez mais dos meios de comércio eletrdnico

para compra e venda de produtos e servigos diversos.
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2 CONCEITUANDO O PLANEJAMENTO

A administracdo ao longo do tempo tem sofrido grandes modificacdes
inerentes as novas perspectivas e caracteristicas das organizacoes, pessoas e da
tecnologia, indo desde a énfase nas tarefas a serem realizadas, passando para a
énfase na estrutura organizacional, nas pessoas, no ambiente e mais tarde na
tecnologia, contudo, na arte de administrar, independente da énfase ou do recurso, o0
planejamento configura-se uma ferramenta fundamental para a compreenséo e
avaliacdo dos objetivos a serem alcancados. Chiavenato (1994) destaca a
administragdo cientifica como a primeira aproximacao teérica de estudo da
administragdo empresarial e estabelecimento de planos individuais de trabalho para
maximizar a eficiéncia dos processos de cada trabalhador, partindo de Taylor o
principio de planejamento:

[...] Substituir no trabalho o critério individual do operario, a improvisacao e a
atuacdo empirico-pratico, pelos meétodos baseados em procedimentos
cientificos. Substituir a improvisagao pela ciéncia, através do planejamento
do método. (TAYLOR apud CHIAVENATO, 1994, p. 6)

Vale ressaltar que dentre o meio académico e nas bibliografias ha um singelo
entrave quanto a conceituagdo de planejamento dentro da perspectiva empresarial
como destacado por Oliveira (2013), quanto a sua abrangéncia organizacional e
amplitude hierarquica, sendo que este conceito durante os anos tem sofrido
constantes alteracdes e melhorias para uma postura teérica concreta.

Diante disto, conforme Oliveira (2013) o planejamento € um processo que
define quais serdo as metas e o0s objetivos adotados na organizacédo, alocando,
mensurando e definindo a utilizacdo de recursos de uma forma mais coerente,
eficiente e eficaz, para possibilitar a melhor formulagdo das estratégias para futuras
implicagbes na tomada de decisdo. Nao devendo ser confundido com previséo,
projecdo, predicacdo, resolucdo de problemas ou como simplesmente como um
plano de acéo.

O processo de planejamento organiza e coordena acdes a serem tomadas
pelo gestor visando solucionar os problemas e alcancar os objetivos desejados, mas
para que isso ocorra corretamente Maximiano (2012) destaca que a organizacao
precisa ter condi¢cdes favoraveis na elaboracdo e implementagdo do plano de acao
como resultado final do processo.



27

2.1 PRINCIPIOS DO PLANEJAMENTO

O processo de planejamento em uma organizagdo deve respeitar alguns
principios destacados por Oliveira (2004 e 2013), onde sédo separados em principios
gerais e especificos visando uma maior compreensao e entendimento para tomada

de decisoes sélidas por parte dos gestores das organizagdes.

2.1.1 Principios gerais do planejamento
Os principios gerais do planejamento englobam conceitos de maior amplitude
a organizacao, Oliveira (2013) os destaca em 5 principios gerais, sendo eles:

e O principio da contribuicao aos objetivos, estipula como prioridade o objetivo
da empresa, buscando alcancgar a sua totalidade.

e O principio da procedéncia do planejamento, corresponde a uma funcao
administrativa que antecede a organizacéao, direcdo e controle.

e O principio da maior penetracdo e abrangéncia, o planejamento pode
provocar uma serie de mudancas nas caracteristicas e nas atividades da
empresa, sendo elas nas pessoas, tecnologia e no sistema.

e O principio da maximizacao da eficiéncia, eficacia e efetividade, trabalham em

conjunto procurando maximizar os resultados e minimizar as deficiéncias.

2.1.2 Principios especificos do planejamento
Os principios especificos do planejamento referem-se a conceitos mais
restritos, sendo eles:

e Planejamento participativo: o principal resultado esta no seu desenvolvimento
e na sua facilitacao de processos e ndao na confeccao do plano e seu objetivo
final;

e Planejamento coordenado: o seu planejamento é processado da maneira de
que todos estejam interligados, cada departamento depende do outro para
que tenha eficiéncia no resultado.

e Planejamento integrado: tanto empresas de médio e grande porte tém que
trabalhar integradas, voltado para o ambiente.
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e Planejamento permanente: € exigida pela condicdo que o ambiente da

empresa se encontra.

2.2 FILOSOFIAS DO PLANEJAMENTO

Ackoff apud Oliveira (2004 e 2013) destaca a existéncia de trés grandes
filosofias dominantes que estdo envolvidas na grande maioria dos planejamentos,

sdo elas: Filosofia da satisfagéo, Filosofia da otimizag&o e Filosofia da adaptacao.

2.2.1 Filosofia da satisfacao

Esta é uma filosofia que se caracteriza pelo fato de que a dimensédo da
satisfacdo é definida na tomada de decisao, entretanto a satisfacdo esta de acordo
com a necessidade minima, sem excedé-la. Para Ackoff apud Oliveira (2004 e
2013), satisfazer é fazer suficientemente bem, mas ndo necessariamente td4o bem
quanto possivel. Na filosofia da satisfacado o processo de planejamento tem objetivos
qualitativos e quantitativos, estima-se também um acordo entre os poderes politicos
da empresa. Estes objetivos sdo limitados pelo planejamento para que possa
minimizar os conflitos e as possiveis resisténcias na organizacado, desta forma o
planejamento é reduzido, porém, a politica e a estrutura da empresa permanecem
intactas, e as oportunidades que vao surgindo nao sdo aproveitadas.

As finangcas da organizacdo sdo mais um aspecto bem relevante para esta
filosofia, como foco principal nos orgcamentos e nas suas projecoes. Quanto aos
demais planejamentos n&o se dao tanta énfase, pois se entende que os recursos
monetarios sao suficientes para uma projecdo, sendo assim 0s outros
planejamentos podem ser obtidos.

O perfil mais indicado desta filosofia € para as empresas que estao iniciando
0 processo de planejamento, pois € realizada em tempo habil, a capacitacao técnica
€ menor e 0 seu custo é irrelevante, lembrando que a sua atencao esta voltada para

a sobrevivéncia da instituicdo.
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2.2.2 Filosofia da otimizacao

Nesta filosofia, um bom planejamento é aquele que esta na busca constante
pela perfeigao, planejamento continuo ou constante. Os métodos mais utilizados sao
as técnicas matematicas, estatisticas e modelos de simulacido e de pesquisa
operacional, com isso a otimizacdo obteve uma significativa evolucéo, pois através
destes conceitos realizaram simulacbes que viabilizaram economizar tempo e
dinheiro ao tomar as decisdes devidas.

Os objetivos sdao quantitativos e sao organizados em uma medida ampla de
desempenho empresarial. Através de modelos matematicos, o planejador procura
otimizar o processo decisério e considerar a capacidade analitica dos gestores,
assim maximizando o desempenho com os recursos disponiveis atingindo melhores
resultados em relacdo a custo versus beneficio e minimizando 0s recursos
adequados para obter o desempenho desejado.

Diante disto, o plano de otimizagdo tem como beneficio uma avaliagao
detalhada, assim permitindo um elevado conhecimento do sistema. Este
planejamento a cada dia vem ganhando mais espaco devido o desenvolvimento da
informatica e da tecnologia de informacéo.

2.2.3 Filosofia da adaptacao

A filosofia da adaptacdo conhecida também como homeostase, procura
trabalhar com o equilibrio da empresa, seja de maneira interna ou externa. Quando
os resultados nao correspondem geram desequilibrio ocasionando a reducdo da
eficiéncia do sistema, dessa maneira a filosofia pode responder de forma passiva,
antecipatéria ou de forma ativa ou auto estimulada.

Nesta filosofia predomina trés caracteristicas bem peculiares. A primeira é
que o valor do planejamento esta em seu processo, e ndao em seu produto, a
segunda caracteristica é desenvolver um planejamento eficiente para evitar
problemas administrativos, e a terceira, estabelece que o conhecimento futuro pode
ser classificado como certeza, incerteza e ignorancia, sendo que para cada um €
necessario um planejamento diferente, de comprometimento, de contingéncia ou de
adaptacao.

Uma organizagdo adaptativa, diferentemente das outras filosofias procura

mudar o sistema de forma que possa ser mais eficiente, sendo capaz de lidar com
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as mudangcas do ambiente, mas para que isso ocorra torna-se necessario a
flexibilidade em instalacbes, equipamentos, pessoal e controle de demanda.
Lembrando que a empresa tende a aceitar as mudancgas externas, pois estas sado as

principais responsaveis por problemas internos.

2.3 TIPOS DE PLANEJAMENTO

A administracdo juntamente com o principio do planejamento possui como
caracteristica o processo de utilizagdo racional dos recursos disponiveis no
ambiente interno e externo da organizacédo considerando todas as suas relacdes de
maneira sistematica para tomada de decisdo, 0s recursos possuem uma
complexidade proporcional ao porte e a abrangéncia administrativa e operativa das
empresas, ou seja, de grande, médio e pequeno porte com caracteristicas
intrinsecas, cabendo o gestor ou administrador tomar a melhor decisdo de obtencgao,
gestao e direcionamento para lograr resultados competitivos para a instituicao como
exposta por Churchman apud Chiavenato (1994, p. 68), onde expde a importancia

da administragdo com utilizacao racional dos recursos disponiveis, afirmando que:

A administracdo do sistema deve tratar da criagdo de planos para o sistema,
considerando o ambiente externo, a utilizagcdo dos recursos e dos
componentes, determinando os objetivos dos componentes, procedendo a
alocagédo dos recursos e controlando o rendimento do sistema como um
todo. Nestes termos, 0s recursos constituem os meios para operar e atingir
0s objetivos.

Os recursos podem ser classificados em recursos de transformacéo,
utilizacdo, materiais, tecnoloégicos e recursos empresariais englobando os recursos
financeiros, humanos, mercadoldégicos e administrativos que devem ser
dimensionados, avaliados e direcionados para que a tomada de deciséo seja feita da
melhor maneira, obtendo os resultados esperados mediante o planejamento prévio
estabelecido, conquistando a eficiéncia e no decorrer das atividades a obtencéo de
objetivos concretos e mensuraveis para evidenciar a eficacia dos processos
decisorios e produtivos da organizagdo assim como prescreve Chiavenato (1994, p.
67), “A eficiéncia e a eficacia sdo algumas das principais medidas para se avaliar

uma boa administracdo, j& que quase sempre 0s recursos sao limitados ou
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escassos.”, diante disto, percebe-se que o desafio se constitui em obter 0 maximo
de realizac¢des positivas mediante a minimizacéo de utilizacdo de recursos.

Perante a complexidade dos problemas envolvendo os recursos, Parsons
apud Chiavenato (1994, p. 82) propde que as instituicdes, organizacées e empresas
independentes do seu porte ou natureza devem avaliar e propor solu¢des engajadas
sob responsabilidade de trés divisbes hierarquicas distintas de atuacgao: “[...] o nivel
institucional, o nivel mediador ou gerencial e o nivel técnico. Preferimos chaméa-los,
respectivamente, de nivel institucional, nivel intermediario e nivel operacional.” Ja
Oliveira (2004 e 2013) em sua obra descreve na mesma perspectiva os niveis
hierarquicos respectivamente como Estratégico, Tatico e Operacional tao somente.

O nivel institucional ou estratégico € composto pela alta diretoria da
organizacdo, onde estdo presentes presidentes e diretores e demais pessoas
responsaveis pela instituicdo, envolvendo assistentes e secretarios diretos.
Configura-se como o principal nivel hierarquico, onde avalia o0 mercado (ambiente)
interno e externo, propde objetivos, metas e estratégias de longo prazo para
sobrevivéncia da instituicdo no mercado de atuacdo e tomada de decisdes globais,
ou seja, afetam toda a estrutura organizacional juntamente com os demais niveis
hierarquicos.

O nivel intermediario, gerencial, mediador ou ainda tatico € composto pela
administracdo de linha média que atua como o nivel intermediador entre as tomadas
de decisbes do nivel institucional, com o direcionamento dos esforgos,
dimensionamentos dos recursos e organizacao das atividades do nivel operacional
com a elaboracdo de metas e objetivos departamentais ou setoriais além da
elaboracédo, implementacao e avaliacao de planos taticos.

O nivel operacional esta relacionado as areas de execugao técnica das
atividades econémicas da organizacao, envolvendo a parte fabril, contudo acabam
envolvendo todas as areas empresariais da instituicio como a area mercadolégica
com o0s recursos mercadoldgicos, financeira com o0s recursos financeiros e
departamento pessoal com recursos humanos.

Ao avaliar os niveis hierarquicos apresentados, como um sistema aberto, ou
seja, levando em conta as alteragbes do ambiente externo da organizacdo com 0s
seus resultados, pode-se observar que o nivel institucional ou estratégico esta mais

suscetivel a falhas mediante as mudangas do (ambiente) mercado externo e
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consequentemente suscetiveis a tomadas de decisbes que aliadas com o
comportamento do mercado podera acarretar em grandes perdas para a instituicao
de uma maneira global, sendo que o nivel de incerteza apresentado neste nivel se
torna mais elevado se comparado com o nivel de incerteza do nivel operacional que
tem por caracteristica ser um nivel mais administrativo racional como um sistema
fechado. Sendo assim, para a diminuicdo das incertezas para a correta tomada
decisao, € essencial a elaboracao de um planejamento de maneira eficiente e eficaz,
capaz de maximizar a qualidade dos acertos e proporcionar a organizacao lograr
resultados satisfatérios ao longo do tempo. Assim como os problemas e as solucdes
possuem por caracteristica os niveis hierarquicos de atuacao, o planejamento segue

0 mesmo principio, como destacado por Oliveira (2013, p. 15):

Na consideracédo dos grandes niveis hierarquicos, podem-se distinguir trés
tipos de planejamento:

o Planejamento estratégico;
. Planejamento tatico e
. Planejamento operacional.

Comparando a amplitude das decisdées com o planejamento tem-se:

Figura 1: Niveis de decisao e tipos de planejamento.
Fonte: disponivel em Oliveira (2013, pag.15)

2.3.1 Planejamento Operacional

Planejamento operacional é elaborado por niveis inferiores da hierarquia
organizacional e com o intuito da implementacdo de metodologias formais escritas,
politicas de desenvolvimento e implementacéo de resultados especificos para a area
funcional da organizacdo. Neste perfil de planejamento o foco se estabelece nos
planos de agdes ou simplesmente 0s planos operacionais que correspondem o0s

detalhes do dimensionamento e levantamentos dos recursos necessarios para o seu
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desenvolvimento, constituicio de metas, especificacdo de objetivos, prazos
predeterminados, e distribuicdo de responsabilidades na empresa.

2.3.2 Planejamento Tatico

O planejamento com perfil tatico € normalmente desenvolvido pelos niveis
hierarquicos intermediarios da organizacdo e tem como principio a implementagéao
de politicas administrativas voltadas para a orientacdo, direcionamento, otimizacao,
consolidacao e eficiéncia de determinada area da instituicdo conforme os objetivos e
metas estipuladas pelo nivel estratégico, mediante a estipulacdo de metas e
objetivos intermediarios para os departamentos da instituicdo para a progressdo do
planejamento estratégico global, Oliveira (2013, p. 16) realiza uma diferenciacao

sobre os perfis de planejamento tatico e estratégico:
De forma resumida, o planejamento estratégico relaciona-se com os
objetivos de longo prazo e com estratégias e agdes para alcanga-los que
afetam a empresa como um todo, enquanto o planejamento tético relaciona-
se a objetivos de mais curto prazo e com estratégias e agbes que
geralmente, afetam somente parte da empresa.

Diante disto pode-se perceber que o planejamento estratégico além de
possuir um prazo maior e atingir a empresa como um todo, ou seja, possui uma
amplitude maior e consequentemente tem por caracteristica ser inflexivel com um
maior grau de risco se comparado com o tatico por conta sua abrangéncia e prazo

mais elevado.

2.3.3 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico corresponde ao conjunto de fatores decisorios
que proporciona o direcionamento dos esfor¢cos de toda a organizacdo para a
obtencdo dos melhores resultados organizacionais com a otimizagdo da interacéo
dos fatores externos do mercado mediante as tomadas de decisdes internas dos
gestores da organizagdo, onde é desenvolvido pelo mais alto escaldo dos niveis
hierarquicos, o nivel institucional ou estratégico, compreendendo os demais niveis
para contribuir na otimizacdo de processos e atuacdo de forma diferenciada e
completamente inovadora para obtencédo das metas e objetivos estabelecidos. Como

salienta em sua obra, Chiavenato (1994, p. 250):
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O planejamento estratégico € um conjunto de tomada deliberada e
sistematica de decisdo envolvendo empreendimentos que afetam ou
deveriam afetar toda a empresa por longos periodos de tempo.

Desta forma, percebe-se que o planejamento estratégico deve ser constituido
de forma sistematica compreendendo causas e futuros efeitos em médio para longo
prazo, prevendo assimetrias no ambiente e escalonando futuros tratamentos e
decisdes necessdrias para enfrentar este novo cenério, diante disto o planejamento
estratégico conforme Oliveira (2013) aborda, deve prever um planejamento dos fins,
ou seja, o detalhamento da situacdo futura que se almeja alcancar, planejamento
dos meios que corresponde os caminhos que devem ser seguidos para o alcance do
fim desejado com especificagcbes de estratégias e politicas organizacionais,
planejamento dos recursos, que se refere previsdo e levantamento de recursos
necessarios para o desenvolvimento dos planos e estratégias estabelecidas e ainda
o planejamento da implantacdo e do controle, onde se tem a avaliacdo e
acompanhamento do processo evolutivo do planejamento e correcdo de eventuais
desvios oriundos de processos administrativos. Segundo Oliveira (2013, p. 4), o
planejamento estratégico, pode ser assim definido:

[...] o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um
conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situagao
em que o futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa
tem condicdes e meios de agir sobre as variaveis e fatores, de modo que
possa exercer alguma influéncia; o planejamento é, ainda, um processo
continuo, um exercicio mental que é executado pela empresa, independente
de vontade especifica de seus executivos, sendo essa razdo de algumas
empresas ndo terem um processo de planejamento estruturado, mas
mesmo assim, apresentam algumas agdes “planejadas”.

O mesmo autor destaca que no momento da elaboracéo do planejamento é
de suma importancia o conhecimento do negécio da organizacao, compreensao das
relagbes existentes entre os fatores internos e externos, ou seja, os fatores
controlaveis e os nao controlaveis, ciéncia das fraquezas e as vantagens
competitivas da instituicdo, elaboracdo de varios planejamentos paliativos, ou seja,
planos alternativos, comprometimento com o alcance das metas e objetivos e o
acompanhamento e avaliagdo continua dos resultados obtidos.

Aliando estas consideracées com o comprometimento dos colaboradores e
dos demais niveis hierarquicos o planejamento estratégico se posiciona como uma
ferramenta essencial para a otimizagdo de processo de gestado, auxilio no controle,

avaliagdo e aprimoramento dos resultados, concentragéo de esfor¢os nos resultados
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esperados, fundamentar cientificamente o trabalho a fim de minimizar as incertezas
e criar um vantagem competitiva perante o mercado de atuacéo.

Sendo assim pode-se diferenciar o planejamento tatico do operacional da
seguinte maneira, sobre os aspectos de prazo, amplitude, riscos, atividades e
flexibilidade:

TABELA 4 — COMPARAGAO GERAL: PLANEJAMENTO TATICO E OPERACIONAL

Discriminacao Planejamento Planejamento
Tatico Operacional
Prazo Mais Longos Mais Curto
Amplitude Mais Ampla Mais Restrita
Riscos Maiores Menores
Atividades Meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Fonte: disponivel em Oliveira (2013, p. 21)

Cada perfil de planejamento possui suas particularidades e possuem as suas
formas de estruturacdo, implementacao e controle baseadas nos principios de
planejamento para proporcionar a organizacao a melhor tomada de decisdao no

ambito institucional.

2.4 METODOLOGIA DE ELABORACAO DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

A metodologia de elaboracdo de um planejamento estratégico, conta com 3

possibilidades focadas nos objetivos e processos da organizacao, sendo elas:
e Onde quero chegar e como chegar;
e Como esta e onde quero chegar;
e Onde quero chegar e como esta para poder chegar.

As 3 possibilidades sdo bem destacadas por Oliveira (2013), porém, deixa
bem claro que nao existe nenhuma metodologia de dmbito universal, ou seja, que
sirva para todas as organizacbes, portanto, torna-se necessario a adaptacao a
realidade da empresa.
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O processo para elaboracdo do planejamento estratégico pode ser dividido
em 4 fases distintas; Oliveira (2013) as destaca por meio da elaboracao e definicao
de pontos especificos que devem se definidos pela organizacao, sendo eles:

I. Diagnéstico estratégico;
II.  Missao da empresa;
lll. Instrumentos prescritivos e quantitativos;
IV. Controle e avaliacao.
Tais pontos serdo mais bem descriminados nas se¢des a seguir.

2.4.1 Diagnéstico estratégico

O diagndstico estratégico, também conhecido como auditoria de posicao, visa
evidenciar onde a empresa esta, analisando aspectos inerentes a sua realidade
externa e interna. Para melhor compreensdao, o mesmo é dividido em 5 etapas,
sendo elas: Identificacdo da visdo, valores, andlise externa, analise interna e andlise

dos concorrentes.

2.4.1.1 Identificacao da visao

No processo de identificacdo da visdo, evidenciam-se as expectativas e
necessidades tanto da alta gestdo da organizacdo quanto dos acionistas e
investidores. Geralmente, tais definicdes sdo focadas em objetivos para periodos de

tempos mais longos, porém, devem ser palpaveis e consistentes.

2.4.1.2 Identificagao dos valores

Os valores referem-se as crencas, principios e éticas da organizacao. Os
valores sustentam todas as decisdes da empresa, portanto, influenciam diretamente
na qualidade de elaboracdo e aplicacdo do planejamento estratégico. Possuir
valores bem definidos permite ndo s6 um melhor posicionamento da organizacao

como também um melhor relacionamento com seus clientes internos e externos.

2.4.1.3 Analise externa
Na analise externa a organizacdo deve olhar para fora de si, evidenciando
ameagas € oportunidades encontradas no mercado, destacando uma série de

fatores como fornecedores, aspectos politicos, economia, concorrentes, cultura, etc.
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As oportunidades, neste contexto devem ser consideradas como as
condicoes e situacdes externas que venham ser favoraveis a organizacao, ja as
ameacas referem-se as situagcbes que vém aferir de maneira negativa a
organizagdo, necessitando serem solvidas ou amenizadas. Ainda sobre as

oportunidades, Oliveira (2013, p.45) salienta que:

O executivo deve identificar todas as oportunidades, e cada uma é
analisada em termos de sua contribuicdo efetiva para a empresa e, em
seguida, escolhe-se um grupo das melhores oportunidades para a formacao
de uma carteira estratégica de oportunidades.

Na andlise externa, é importante realizar uma divisdo do ambiente
organizacional, tal divisdo é destacada por Oliveira (2013) como ambiente direto e
ambiente indireto.

O ambiente direto € aquele que a organizacdo consegue medir e avaliar com
maior precisdo e efetividade, identificando com maior facilidade seu grau de
influéncia sobre a empresa. Ja o ambiente indireto consiste no ambiente no qual a
empresa ndo consegue o medir com total precisao.

A divisdo destacada visa evidenciar quais as variaveis externas sao de maior
e menor facilidade de mensuracdo, pois desde quando se identifica uma variavel
indireta, deve-se realizar esforcos afim de transforma-la em uma variavel direta,

consequentemente, melhor trabalhavel.

2.4.1.4 Anadlise interna

A analise interna tem como objetivo evidenciar os pontos fortes, fracos e
ainda os pontos neutros da organizacdo. Os pontos neutros aqui se referem aos
pontos nos quais a organizacdo nao sabe se estd a beneficiar ou prejudicar a
empresa, nao existindo critérios e parametros para sua avaliacao.

Segundo Oliveira (2013, p. 48), “ponto neutro é uma variavel identificada pela
empresa; todavia, no momento, ndo existem critérios e parametros de avaliacdo
para sua classificagdo como ponto forte ou ponto fraco.”

No processo de analise dos pontos fortes, fracos e neutros, a organizacao
também deve considerar concorrentes, produto e seu segmento de mercado, a
auxiliando no desenvolvimento de sua estratégia de mercado. Analisando seu
segmento de mercado, a organizacao pode identificar seu potencial de crescimento

e designar esforcos para aproveita-lo.
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Oliveira (2013) ainda salienta que analisar a estrutura organizacional da
empresa € um dos principais pontos da andlise interna, tendo em vista que é
necessaria uma estrutura organizacional bem definida para se alcancar seus
objetivos, considerando seus produtos e servicos, capital humano, controle,

avaliagao e promocao.

2.4.1.5 Analise dos concorrentes

A andlise dos concorrentes estd contida na analise externa, visa identificar
quais as vantagens competitivas da organizacéo, de seus concorrentes, e os elenca
com o que 0 mercado procura.

Neste processo, a organizacao deve se colocar no lugar de seus concorrentes
e realizar uma analise tanto interna quanto externa dos mesmos, desta forma, a
organizacao pode se moldar de acordo com as necessidades do mercado e propor
reacdes frente aos concorrentes, Ihe proporcionando um melhor posicionamento
competitivo.

Referindo-se ao diagnéstico estratégico, Oliveira (2013) destaca que o
mesmo deve ser realista e completo, a fim de evitar futuros problemas no
planejamento estratégico, portanto, deve apresentar as idéias da empresa em um

consenso geral.

2.4.2 Missao da empresa

A missdo da empresa consiste na razdo de existéncia da organizacgao,
moldando seu posicionamento estratégico e objetivos. Oliveira (2013) descreve a
composigdo da missdo em 5 etapas, sendo elas: estabelecimento da misséo,
estabelecimento dos propésitos atuais e potenciais, estruturacdo e debate de
cenarios, estabelecimento da postura estratégica e estabelecimento das

macroestratégias e macropoliticas.

2.4.2.1 Estabelecimento da missao

A missdo aqui se refere ao motivo pela qual a organizacéo foi fundada, nao
estando exatamente relacionada com o ambito social da empresa, mas sim, com
propésitos de maior amplitude, englobando expectativas da alta gestdo e

investidores.
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Kotler (1980, p. 83) apud Oliveira vai ainda mais alem na especificagao da
missao organizacional, salientando que “a missao da empresa deve ser definida em
termos de satisfazer a alguma necessidade do ambiente externo, e ndo temos de
simplesmente oferecer algum produto ou servigo ao mercado.”

Percebe-se, portanto, que a missao organizacional deve visar ndo sé 0s
referidos propdsitos da alta gestao e investidores, mas também oferecer satisfacao a

uma necessidade do mercado.

2.4.2.2 Estabelecimento dos propdsitos atuais e potenciais

Propo6sito aqui se refere ao setor de atuagdo definido na missao
organizacional, podendo ser o0 setor no qual a empresa ja atua ou possui uma visao
a fim de explora-la mais a frente, refere-se também aos produtos, servicos e
segmentacodes inerentes a cada setor especificado.

Oliveira (2013) destaca que ao longo do estabelecimento do propdsito
organizacional, a empresa deve armazenar todas suas definicdes, seja de

propésitos atuais ou de aplicacdes futuras.

2.4.2.3 Estruturacdo e debate de cenarios

De acordo com Oliveira (2013, p. 51) “cenarios representam situagdes,
critérios e medidas para a preparacgao do futuro da empresa.”

Tais cenarios sédo definidos de acordo com dados e informagdes inerentes ao
sistema de informacdes estratégicas; por meio dos mesmos, torna-se possivel
estabelecer cenarios futuros baseados em dados atuais ou recorréncias e evolucdes
de eventos passados. Existem também, debates de cenérios que n&o visao prever o

futuro, mas sim, evidenciar possibilidades alternativas.

2.4.2.4 Estabelecimento da postura estratégica
A postura estratégica, aqui se refere ao posicionamento necessario a
organizacéao a fim de alcancar seus objetivos dentro da missédo estabelecida.
Estabelece-se como a organizacdo se posiciona diante de seu ambiente,
realizando um amplo diagnostico da organizacao visando confrontar seus pontos
fortes e fracos, evidenciando a capacidade da empresa enfrentar ameacas e

aproveitar oportunidades.
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2.4.2.5 Estabelecimento da macroestratégia e macropolitica

Macroestratégias aqui se referem a maiores agdes a serem realizadas pela
organizacao a fim de alcancar uma vantagem competitiva no mercado, ja as
macropoliticas se referem as politicas que serdao adotadas nos processos decisérios
de maneira a estabelecer uma melhor interacdo com o ambiente.

As macroestratégias possibilitam a organizacao alterar todo o rumo da
organizacao de forma estratégica e estruturada. Oliveira (2013) a resume como a
orientacao estratégica da organizacao.

2.4.3 Instrumentos prescritivos e quantitativos

No geral, os instrumentos prescritivos e quantitativos norteiam a organizacao
sobre onde se quer chegar e como chegar.

Oliveira (2013) destaca que os instrumentos prescritivos evidenciam o que
deve ser feito por parte da organizacdo a fim de alcancar seus propositos
estabelecidos na missdo, em conformidade com sua postura estratégica,
respeitando as macropoliticas, valores organizacionais, macroestratégias e
direcionando-se a visao definida.

Na realizacado do tratamento dos instrumentos prescritivos, um dos primeiros
passos deve ser o estabelecimento dos objetivos, desafios e metas,
correlacionando-os com os fatores internos, externos, cenérios e politicas da
empresa. Aqui os objetivos referem-se ao foco dos esforgos da organizacao e seu
alvo a ser alcancado; é notorio destacar que os objetivos sdo constituidos de varios
objetivos funcionais, ou seja, pequenos objetivos a fim de se alcancar um alvo maior;
0s objetivos que exijam maiores esforcos e uma melhor quantificacao e controle séo
aqui classificados como desafios. Os objetivos e desafios ainda podem ser
decompostos em metas, ou seja, quantificados com controles e prazos.

Os instrumentos prescritivos também se pautam no estabelecimento de
estratégias e politicas. Oliveira (2013, p. 53) define a estratégia como: “[...] agdo ou
caminho mais adequado a ser executado para alcancar, preferencialmente de
maneira diferenciada, os objetivos, desafios e metas estabelecidos [..]".

Com o estabelecimento das estratégias e politicas, pode-se estabelecer o
plano de acdo, ou seja, o conjunto de diversos trabalhos e agdes em comum a
serem realizadas de maneira quantificada e com responsabilidade de execucgao.
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Todo processo de elaboracdo e controle dos instrumentos prescritivos é
acompanhado e regulado por instrumentos quantitativos, que “consistem nas
projecoes econdmico-financeiras do planejamento orgcamentario, devidamente
associadas a estrutura organizacional da empresa [...]” (OLIVEIRA, 2013, p. 53). De
forma geral, os instrumentos quantitativos evidenciam os recursos financeiros
necessarios e expectativas de retorno.

Os instrumentos quantitativos sao de total importancia, tendo em vista que a
organizacdo deve conciliar seu planejamento estratégico com o operacional. O
mesmo ¢é feito por meio do planejamento orcamentario, definindo receitas, despesas
e investimentos. De forma geral, é parte integrante do processo decisério, tendo em
vista que engloba o fluxo de caixa e os periodos e projecbes definidos no
planejamento estratégico.

2.4.4 Controle e avaliacao

Diante o prazo de execucédo e desenvolvimento do planejamento estratégico,
que corresponde um longo periodo de tempo, tem-se a necessidade de avaliar e
verificar se os planos de acdes estdo sendo seguidos, se a missdo empresarial nao
estd sendo desvirtuada ou modificada mediante as atividades realizadas, se as
caracteristicas do ambiente interno e externo estdo contribuindo ou ndo com o
desenvolvimento do planejamento assim como se previa no principio do diagnéstico
estratégico realizado. Sendo assim, o controle € a “[...] agcdo necessaria para
assegurar a realizacao dos objetivos, desafios, metas, estratégias, projetos e planos
de acao estabelecidos” (OLIVEIRA, 2013, p. 56), mediante a analise de indicadores
que sao desenvolvidos no diagnéstico estratégico da avaliacdo dos profissionais
envolvidos no planejamento. O desenvolvimento obtido corresponde ao
preestabelecido nos planos de acgéo, identificacdo dos desvios e principalmente as
causas para que possam ser tratadas e corrigidas com um acompanhamento da
eficiéncia e eficacia das solugdes propostas e ainda a retroalimentagdo com
informacdes para o desenvolvimento do processo de planejamento administrativos
futuros.

Além de comparar e avaliar os parametros da organizacédo e do planejamento
estratégico, Oliveira (2013) destaca a importancia da consideragao da situagao custo
versus beneficios, ou seja, se o beneficio que se deseja obter € menor que os
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custos inerentes a esta obtencdo. O processo de controle e avaliacao procura ser
realizado em cada etapa de desenvolvimento do planejamento estratégico evitando
que somente no final do processo desenvolvido se constate alguma divergéncia e
ainda assim € de suma importancia a avaliacao da realidade da empresa que esta
sendo implantado o planejamento estratégico, isto porque cada organizacdo possui
as suas particularidades de negocio, de gestdo, de missdo, de objetivos e
relacionamentos assim como os fatores ambientais, desta forma vale uma analise
antecipada destes fatores para o desenvolvimento de metodologias mais eficientes

para o desenvolvimento do planejamento estratégico na instituicao.
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3 O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NO E-COMMERCE
BRASILEIRO

Mediante o conhecimento do planejamento estratégico, o gestor de e-
commerce pode adapta-lo as necessidades de seu negdcio, tendo em vista que ha
diretrizes do planejamento estratégico focados em ambientes organizacionais com
maior descentralizagdo e com produtos e servigcos caracteristicamente diferentes dos
procedimentos adotados no e-commerce. Seguindo os principios de Oliveira (2004 e
2013), o processo de estudo e desenvolvimento do planejamento estratégico, pode
ser desenvolvido com base em alguns procedimentos e diretrizes, sendo eles o
diagnéstico estratégico, definicio da missdao e propdsitos, delineamento dos
objetivos, formulacdo da estratégia, escolha da estratégia, implementacdo e
avaliagdo da estratégia. Tais diretrizes serdo melhores descriminadas nos sub-

capitulos a seguir.

3.1 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DO E-COMMERCE

O perfil do e-consumidor, do e-commerce brasileiro tem sofrido significativas
mudancas e consequentemente tem ganhado muita forgca nas negociacdes online,
este comportamento do e-consumidor proporcionou a criacées tecnolégicas mais
eficientes, disponibilizacdo de uma gama de informacdes para concretizacdo da
compra e popularizacdo do método de comparacdo de precos, produtos e
empreendimentos eletrénicos. Em paralelo a estas modificagdes, o0 empreendimento
eletrénico tende a acompanha-las e mediante estas novas perspectivas de consumo
no mercado, tracar estratégias e posicionamentos para a sua sobrevivéncia e
diferencial competitivo, como destacado por Gabriel (2010).

Neste sentido para o desenvolvimento de um planejamento estratégico, ou
para tomada de decisdes estratégicas com enfoque na diferenciagdo competitiva e
posicionamento no mercado on-line, o primeiro passo configura-se a compreensao
do mercado e vislumbrar as futuras mudangas que poderdo ocorrer com as tomadas
de decisdes no presente, fazendo-se necessario a construgdo e estruturacdo de um

diagnéstico estratégico com o principal intuito de conhecer o empreendimento e
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juntamente com isto sondar o mercado externo do e-commerce, com a maxima
seriedade e integridade a fim de lograr um diagndstico condizente com a realidade
do nicho de mercado de atuagdo, possibilitando desta forma as informacdes
necessarias para a compreensdo das dificuldades e ameacas futuras a serem
enfrentadas, possibilitando a determinacdo prévia de planos alternativos para
minimizar os impactos de um novo cenario.

Nenhum e-commerce no Brasil e do mundo esta livre das ameacas do
ambiente, seja por uma nova legislagdo de defesa ao consumidor ou mesmo a
saturacdo dos produtos no mercado, caracterizando assim a necessidade constante
de andlise estratégica e manutencao do diagndstico estratégico para fundamentar o
planejamento estratégico do e-commerce, ou seja, o ponto de partida para a
percepcao da realidade do mercado e do empreendimento eletrbnico € o
diagnéstico, a analise e construgdo de cenarios futuros.

Os componentes do diagnéstico do e-commerce serdo identificados,

conforme descreve Oliveira (2013).

3.1.1 Visao do e-commerce

No e-commerce faz-se necessario a compreensao e a divulgacao da visao da
empresa, ou seja, procurar demonstrar para os clientes internos e externos onde a
loja virtual se vé em determinado periodo de tempo mediante sua missao e
objetivos; conforme salienta Oliveira (2013, p. 65), em sua obra, “a visdo representa
0 que a empresa quer ser no futuro préximo ou distante, de acordo com o horizonte
de tempo que 0s executivos da empresa conseguem visualizar, com adequada
competéncia estratégica.” Mediante a definicdo ou identificagdo da visdo do e-
commerce, se estreita o horizonte, o nicho de mercado, as devidas metas e
objetivos da organizagdo em conformidade com o desenvolvimento e estruturacao
dos planos e de um planejamento estratégico conciso, eficaz e eficiente para a
tomada de decisao.

A visdo merece uma constante atencao e estudo, deve ser colocada em pauta
nas reunides para averiguar eventuais desvios ou modificagcbes nas missdes e
estratégias, que implicarao em tomadas de decisGes para alcancar as metas e
objetivos no que tange ao horizonte definido, toda a equipe deve estar ciente do

direcionamento dentro de um mercado eletrbnico relativamente extenso e que
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merece ser classificado para atingir o potencial consumidor e lograr os resultados do
planejamento para proporcionar o alcance da visao estabelecida.

3.1.2 Valores do e-commerce

Os valores votados para o e-commerce além de compreender as crencas,
principios e a ética da organizacao, representam a forma de interacdo com o e-
consumidor e a tomada de decisdo dos gestores na mudanca de perfil do ambiente
ou pela presenca de alguma especulagao referente ao mercado de atuacao, ou seja,
um pensamento estratégico objetivo e inovador perante uma situacado fora da
normalidade do empreendimento eletrénico. Diante dos valores assumidos, o
modelo de gestdo se torna um processo sistematico de estratégias, taticas e
operacdes de forma a demonstrar e seguir os valores organizacionais perante os
clientes externos e internos ou mesmo nos planejamentos e estratégias a serem
divulgadas na instituicdo, desta forma sendo de primordial importadncia na sua
definicdo para promover o desenvolvimento de um planejamento estratégico que
promovera um diferencial competitivo no mercado, Oliveira (2013, p. 69) salienta
ainda mais: “E, se esses valores forem efetivamente verdadeiros, servem, também,
de sustentacdo da vantagem competitiva da empresa”. Neste mesmo sentido, o
autor revela a importancia da interagdo com as macropoliticas e politicas da
empresa, tendo em vista que as diretrizes da organizacdo de maneira nenhuma

devem ser definidas se contrapondo com os valores organizacionais.

3.1.3 Analise do ambiente externo e interno do e-commerce

Diante ao enorme mercado que configura-se o e-commerce de produtos na
internet, a analise do ambiente externo e interno como destacado por Gabriel (2010)
e como pesquisado por Vaz (2011), deve ser direcionada conforme a visdo e aos
valores organizacionais previamente definidos, para que desta forma delimite o foco
do empreendimento eletrénico, nesta andlise do ambiente externo podendo ser
classificado como fatores de ameaca ou como oportunidade; ja para o ambiente
interno tem-se a classificacdo de fatores como forca ou fraqueza. Gabriel (2010)
destaca que apesar de os fatores macroambientais ndo serem controlados pela
organizacao, elas podem tomar decisbes para agir ou reagir de forma inovadora,

diferenciada e proativa de forma a minimizar os impactos ou mesmo aproveitamento
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das oportunidades a fim de lograr melhores resultados. Perante a isto os
empreendimentos eletrébnicos que possuem uma rapida assimilacao destes fatores
externos tendem a sem mais bem sucedidas em seu mercado ou nicho de atuacao.

Diante da analise de fatores internos e externos, autores como Gabriel (2010)
e Oliveira (2013) resultam-se na ferramenta da matriz SWOT, onde pela qual além
de se realizar uma avaliacao interna e externa, evidenciam-se as competéncias e
cenarios ambientais para melhorar as decisdes do planejamento estratégico da
organizacao. Tal ferramenta ndo necessariamente € utilizada na estruturacédo téao
somente do planejamento estratégico, pode-se aplica-la em qualquer outro tipo de
planejamento, visando sempre a avaliacdo de cenarios e compreensdao de
competéncias que devem ser desenvolvidas ou mesmo descobrir as melhores
oportunidades que merecem ser exploradas.

Nao existe uma padronizacdo quanto aos fatores internos e externos a serem
pesquisados, contudo o levantamento destes dados devem ser o mais verdadeiro e
correto possivel a fim de ndo comprometer as confrontacées para definicdo de
estratégias organizacionais ou estruturacdo do planejamento estratégico. Se
tratando do ambiente interno, tem-se os pontos fracos do e-commerce, que se refere
as politicas de trabalho, atendimento ao cliente, plataformas utilizadas, softwares de
controle e de gestdo ou mesmo a comunicagao entre os colaboradores e os clientes.

Ainda no ambiente interno, averigua-se os pontos fortes do empreendimento,
0 que o e-commerce oferece de melhor em relagdo seu potencial concorrente, quais
produtos se destacam no mercado de atuacdo, quais apresentam diferenciais
competitivos ou a satisfacdo do cliente com o atendimento on-line. Vaz (2011, p.
424) destaca a importancia da pesquisa e evidenciacdo dos fatores internos,
afirmando que “analisar o negocio de sua empresa significa estuda-lo a fundo para
entender o que de fato vocé tem como vantagem competitiva frente aos seus
concorrentes”, perante a isto pode-se perceber que o simples fato do levantamento
de dados e informacbdes para compor o diagndstico estratégico pode evidenciar
algumas consideragdes para a tomada de decisdo no planejamento estratégico final
da organizagéo.

Ja no ambiente externo, as oportunidades configuram-se os potencias
clientes que podem ser alcancados, atendidos e fidelizados, identificacdo novas
tecnologias e plataformas de gestao e controle, quais as principais deficiéncias dos
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empreendimentos concorrentes além dos recursos nao disponiveis a eles pelo qual
a organizacao possui. Nesse mesmo ambiente verificam-se as ameacas, ou seja, 0s
fatores que representam o comprometimento da imagem da organizacao, como a
presenca de inUmeras reclamagdes em grupos de clientes insatisfeitos como, por
exemplo, no site www.reclameaqui.com.br, os diferenciais de seus concorrentes,
identificagcdo de novos empreendimentos no mesmo nicho de mercado e suas
estratégias utilizadas e as falhas no atendimento e cancelamento de compra de
produtos 0s servicos.

Como se observa, a matriz SWOT evidencia inUmeras informagdes gerenciais
por meio da analise do ambiente externo e interno para a tomada de decisdo e
formulacdo de estratégias mediante a estruturacdo do planejamento estratégico,
como destacado por Oliveira (2013) nas partes integrantes do diagnostico
estratégico. Ja Gabriel (2010, p. 40) ressalta que decorrente a utilizagdo da matriz
SWOT, é possivel confrontar as informacdes coletadas e evidenciadas para moldar
o perfil da estratégia a ser utilizada, classificando-as em:

Ofensivas — Quando as oportunidades podem ser aproveitadas pelos
pontos fortes [...]

Ajustes — Quando os pontos fortes enfrentam ameacas |[...]

Defensivas — Quando existem oportunidades que seus pontos fracos nao
permitem que sejam aproveitadas [...]

Sobreviver — Quando as ameagas atingem seus pontos fracos [...]

Contudo, o planejamento estratégico esta somente na sua parte inicial de
elaboracdo, ou seja, existem outros fatores e andlises a serem realizadas para
promover uma estratégia de atuacao eficiente, eficaz e inovadora no mercado. Vale
ressaltar que o diagndstico estratégico corresponde a etapa de levantamento de
dados e informagdes, assim como a etapa de pesquisa abordado por Vaz (2011)
para posterior desenvolvimentos das demais etapas de planejamento, producéo,
publicacao, promocéo, propagacao, personalizacdo e precisdo do marketing digital;
paralelamente analisando, compreende-se que se deve inicialmente conhecer o seu
empreendimento e 0 mercado de atuacado para posterior elaboracédo de planos e

estratégias de atuagdo no mercado.
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3.2 MISSAO E PROPOSITO

A missao de uma organizacao & de grande valia, pois norteia qual é o seu
negocio, identificando a melhor forma de conduzi-lo, é a razdo de ser da empresa,
exercendo a funcdo de orientar e delimitar acbes a longo prazo em que ficam
comprometidos valores, crengas, expectativa, conceitos e recursos. Para
Chiavenato (2003, pg. 601), “a missao se refere a finalidade ou motivo pela qual a
organizacado foi criada e para o que ela deve servir. Ela significa a razdo de
existéncia de uma organizagao.”

Oliveira (2004) afirma que a missao tem como ponto de partida o processo de
analise e interpretacao de algumas questdes como: Qual a razdo da empresa? Qual
a natureza dos negécios da empresa? Quais sao os tipos de atividades em que a
empresa deve concentrar seus esforcos no futuro? Ao responder essas perguntas,
provocam-se algumas situacées como, por exemplo: a definicdo das areas e a
implementacao dos recursos disponiveis, o acordo de opinides quanto aos esforcos
€ 0S recursos serao bem sucedidos.

A missdao em um e-commerce é uma ferramenta indispensavel para definir as
estratégias que conduzirdo as ac¢des tanto particulares de cada segmento, como as
acOes que competem a toda organizacao, visando um direcionamento mais eficaz
de metas e investimentos. Pode ser vista como um dever que a organizacao tera
frente a sociedade e quais serdo os beneficios que a sua atividade ira trazer para
seus clientes e para a sociedade. Qualquer organizacdo necessita compreender e
estabelecer a sua misséo e definir o seu propdsito.

Os propositos de um e-commerce representam 0S cOmpromissos que se
devem exercer para estar de acordo com a missdo estabelecida,
independentemente da sua forma, a sua finalidade é a venda de seus produtos e o
oferecimento de valor ao mercado e aos clientes. A sua identificacdo é de extrema
importancia, pois corresponde com o empenho das areas especificas da missao.

Ha dois tipos de missdes distintas, que sdo: Missao aberta e Missao fechada.
Na missdo aberta é que estabelece a satisfacdo do ambiente, sem indicar os
produtos e servicos. A missao fechada indica qual € o produto ou servico que a
empresa deve atuar. Nao ha nenhuma missdao padrdo que a empresa deva
necessariamente atuar, mas de acordo com Oliveira (2004) é valido trabalhar
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sempre que possivel com a missdo aberta, pois esta proporciona uma amplitude
maior de atuacao, utilizando o conceito de missao fechada propésitos perdem sua
validade, pois estardo explicitados na propria missao.

Seguindo os principios de Oliveira (2004), ao estabelecer a missao da empresa o

gestor deve ter alguns cuidados relevantes:

e Nao relacionar os produtos e servigos oferecidos, pois reduz a amplitude da
missao;

e Na&o procurar definicbes curtas e objetivas, pois esse aspecto pode prejudicar
sua clareza e seu entendimento;

¢ Na&o estabelecer definicdes longas que podem prejudicar sua assimilacao;

e NAao estabelecer uma frase definitiva para a missdao da empresa, pois essa
nao esta isenta de mudancas e nas circunstancias internas e externas da
empresa;

e Nao explicitar o que estdo fazendo, pois tais definicdes ndo cumprem sua

finalidade basica, ou seja, a de provocar decisées de mudancas;

3.2.1 Cenarios

O cenario de um e-commerce é formulado pelo gestor executivo, pois
proporciona uma visao holistica estimulando a sua implementagéo. Esses processos
sdao compostos por diferentes tendéncias e eventos especificos, podendo ser
analisados e interpretados de uma forma mais eficaz. E uma ferramenta de grande
porte, devido a sua forma de conduzir, pois as ameacas sao identificadas em tempo
habil, consequentemente as oportunidades sdo antecipadas. De acordo com Oliveira
(2004), o executivo pode considerar duas situagdes principais: a abordagem
projetiva e abordagem prospectiva.

A abordagem projetiva se torna obsoleta nas a¢des futuras da empresa, pois
seu foco estd em explicar o futuro pelo passado, considerando modelos
deterministas e quantitativos, as variaveis quantitativas sdo restringidas por
considerar o futuro como Uunico e incerto. Na abordagem prospectiva criam-se
oportunidades no presente para alcancar um futuro promissor, levando em
consideracao as acdes presentes e uma visdo de maior amplitude, considerando
que o futuro pode ser mdltiplo e incerto.
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No cenario prospectivo destaca-se o delineamento do cenario de valores, pois
se caracteriza normativo, estabelecendo alternativas desejaveis sendo em valores
sociais, assim seus aspectos sdo basicos e validos. Sao exemplos de cenarios de
valores: cenario de eco desenvolvimento; cendrio de crescimento econémico e
cenario de modernizagao.

O cenario de eco desenvolvimento retrata a busca de integracdo social e
econbmica da populacédo, dando énfase no desenvolvimento do pais utilizando as
suas proprias forcas e recursos, os valores como bem estar do coletivo séo
predominantes.

Cenario de crescimento econdmico é voltado para o desenvolvimento do pais
através do rapido crescimento econémico, dando énfase no estilo de vida de acordo
com os paises desenvolvidos e os produtos e servicos oferecidos pela empresa
orientado-se ao aprimoramento de seu sistema produtivo com maior eficiéncia
econdmica.

Quanto ao cenario de modernizacdo, retrata o desenvolvimento do pais
através de uma sociedade produtiva e criativa, voltadas para o aprimoramento e
evolucdo das pessoas, as empresas e seus fatores ambientais, procuram gerar
conhecimentos ao maior numero de agentes sociais e econémicos, sendo este, um

dos mais propicios ao e-commerce.

3.2.2 Postura estratégica

A postura estratégica de um e-commerce é estabelecida de acordo com o
comprimento da missao, a identificacdo das oportunidades e ameacgas pertinentes.
Assim estabelecendo em médio ou longo prazo a estratégia e a politica da empresa.
O elemento psicolégico também afeta a postura estratégica, pois envolve valores,
atitudes, motivacbes e anseios do gestor. A sobrevivéncia, a manutencao,
crescimento e o0 desenvolvimento sdo conhecidos como postura. Oliveira (2004)
destaca Kepner e Tregoe (1978, p. 20) no desenvolvimento de uma metodologia de
fixacdo de fatores internos e externos, conhecido por GUT — Gravidade, urgéncia e
tendéncia.

A gravidade é que afeta toda empresa, como seus objetivos e sua esséncia, 0
seu modo de avaliar é identificando o nivel de dano ou prejuizo. A urgéncia é
quando os resultados da empresa sofrem ou sente muita pressdo. Na tendéncia o
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seu modo de avaliar esta relacionado com o desenvolvimento de determinada
situacao.

Os propositos empresariais se impdéem em atender a sua missdo, dessa forma
representando compromissos ou setores de atuacdo, atuais ou potenciais. Para
Ansoff (1977) apud Oliveira (2004), esses propésitos devem ser especificos a partir
de quatro componentes, sendo eles, o bindbmio produto versus mercado (determina o
ambito de busca); o vetor de crescimento (fixa as direcbes dentro desse ambito); a
vantagem competitiva (estabelece caracteristicas dos langcamentos individuais); e a
sinergia (define as qualificacdes requeridas e necesséarias para o éxito de novo

negoécio).

3.3 DELINEANDO OS OBJETIVOS DO E-COMMERCE

A definicdo dos objetivos é um passo basico para qualquer organizacao, € no
e-commerce nao € diferente. Os objetivos do e-commerce devem ser estabelecidos
com base nas expectativas futuras e o que se espera alcancar em um maior periodo
de tempo, desta forma, torna-se necesséria a definicdo de uma série de meios que
ao serem aplicados conduzam a organizag¢ao aos seus objetivos esperados.

Oliveira (2013) destaca dois elementos esséncias no estabelecimento dos
objetivos, sendo eles, os elementos psicolégicos e os instrumentos prescritivos. Os
instrumentos psicolégicos referem-se as motivacoes, atitudes, valores e desejos da
organizagdo, ja os instrumentos prescritivos referem-se aos recursos financeiros,
materiais, humanos, tecnoldgicos, entre outros.

Ao delinear os elementos psicologicos, o gestor do e-commerce deve se
atentar a possibilidade de conflitos com os elementos prescritivos, isto porque
algumas das expectativas e desejos definidos podem nao refletir a capacidade de

execucao da organizacéo.

3.3.1 Estabelecimento dos objetivos
Oliveira (2004) destaca que o0s objetivos organizacionais podem ser
estabelecidos de cima para baixo ou de baixo para cima. Em organizagdes

convencionais, geralmente os objetivos sdo estabelecidos de cima para baixo, ou
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seja, especificados pela alta gestdo e aplicados pelo operacional, que neste
contexto, assume uma postura passiva. No e-commerce, este processo de definicao
dos objetivos pode se utilizar de ambos os modelos, havendo maior interacao e
maior poder de decisdo por parte do operacional, que neste caso assume uma
postura mais ativa. Oliveira (2013) salienta que a utilizacao de tal modelo resulta em
maior motivagao e conformidade.

Na especificacdo dos objetivos, 0 e-commerce pode se pautar em objetivos
focados na manutencédo da situacdo em que se encontra, ou na obtencédo de algo
que ainda nao se tém no momento, seja uma maior carteira de clientes, parcela de
mercado, margem de lucratividade etc.

De modo geral, o estabelecimento dos objetivos relaciona expectativas em
conformidade com sua capacidade de execucdo, e consequentemente,
consolidagdo, possibilitando a organizacdo direcionar seus esforgcos aos pontos
certos, definir prioridades, gerar motivacdo nos integrantes e principalmente,

possibilita um alto-conhecimento da organizacéo e seus recursos.

3.3.2 Aspectos quantitativos

Oliveira (2013, p.164) destaca que “o processo de estabelecimento dos
objetivos e desafio de uma empresa pode passar, em momento inicial, por uma
abordagem qualitativa, mas seguramente, tem que se consolidar com uma
abordagem quantitativa”, neste contexto, pode-se perceber a real necessidade do
estabelecimento de aspectos com foco na quantificacdo dos objetivos esperados.
Uma dos processos que podem ser aplicados ao e-commerce neste contexto € o
gestdo a vista, por meio do mesmo a organizagao disponibiliza a realidade das
atividades em processo para acompanhamento de todos envolvidos, expondo
critérios de avaliag&o, indicadores e parametros.

Os indicadores quantitativos podem ocorrer em cinco campos de
perspectivas, sendo eles: financeiro, dos clientes, dos processos internos, inovacao
e aprendizagem, e da responsabilidade social.

As perspectivas financeiras, neste contesto refere-se a todas as pessoas ou
empresa que estao fora da organizacédo, mas interessados nos resultados, podendo

ser 0 governo, instituicées financeiras, comunidades, etc.
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A perspectiva dos clientes refere-se a visdo que os clientes possuem do e-
commerce, estimulando-o a se enquadrar em quesitos de qualidade, custo,
desempenho, valor agregado e atendimento. No ambito do e-commerce ainda pode
se referir a custo com frete, segurancga do site e idoneidade. Estritamente interligado
a tal perspectiva, pode-se destacar a perspectiva dos processos internos, que
evidéncia 0 que a organizagdo deve realizar internamente a fim de superar as
expectativas e necessidades dos clientes, podendo tomar como base a perspectiva
gue 0s mesmos possuem da empresa e de seus produtos.

Ainda em referéncia as perspectivas dos indicadores quantitativos, pode-se
destacar a perspectiva da inovagcao e aprendizagem, referindo-se a capacidade da
organizacao inovar, lancar novos produtos, utilizar-se de novas midias, plataformas,
e principalmente, aprender com os processos. E de grande valia destacar também a
responsabilidade social, evidenciando quais resultados a empresa deve alcancar a
fim de oferecer algo a comunidade.

3.3.3 Lucro como objetivo

Oliveira (2004) destaca que o lucro vem sendo exposto como um dos
objetivos maximos de muitas organizagcdes, mas, deixa claro que tal posicionamento
vem sofrendo questionamentos ao longo da Teoria Geral da Administracdo. Pautado
nos principios de Peter Drucker, afirma ainda que o valor do produto ao consumidor
deve vir primeiro, o lucro deve ser resultante da consolidacao das estratégias.

O foco no lucro esta pautado em principios contdbeis; como 0os mesmos
refletem o passado, o gestor é levado a pensar a curto prazo, ja o planejamento
estratégico se pauta no futuro e no crescimento da organizacdo em todos os
aspectos. Evidencia-se ainda que o lucro como objetivo desmotiva o operacional,
tendo em vista que somente beneficia o proprietario.

No e-commerce tal principio torna-se ainda mais evidente, a diversidade de
concorrentes facilmente acessiveis faz com que apenas se manter em lucratividade
a curtos prazos nao seja o suficiente para acompanhar o desenvolvimento do
mercado, pois assim como destacado anteriormente, o valor do produto ou servigco
ao consumidor deve ser prioritario, possibilitando maior consisténcia e

competitividade.
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3.4 FORMULANDO A ESTRATEGIA

A formulacao da estratégia é uma das etapas mais importantes do processo
de elaboracdo do planejamento estratégico ao e-commerce, deve levar em
consideracao tanto a empresa quanto o ambiente e a relacdo entre os mesmos.
Relacionando-se a empresa, Oliveira (2013) destaca que deve se levar em
consideracdo o0s seus recursos, pontos fortes, fracos e neutros, a visao
organizacional, sua missao e valores, objetivos, metas e politicas. Referindo-se ao
ambiente, salienta a necessidade de se avaliar suas constantes mudancas,
oportunidades e ameacas.

O processo de formulagao estratégica pode ser delineado com base em uma
série de questionamentos conforme os objetivos e necessidades da organizagao.
Gilmore (1972) apud Oliveira (2013) expde alguns questionamentos pertinentes que
podem ser utilizados como base para as organizagdes; de modo geral, aborda seis
aspectos organizacionais, sendo eles: o registro da atual estratégia, a identificacao
de problemas, o problema central da estratégia, alternativas, avaliagao e escolha.

Oliveira (2013) ainda deixa claro que a organizacao deve utilizar informacoes
referentes a estratégias anteriores e seus propédsitos estabelecidos, as organizando
em um banco de informagdes; tais informagdes sdo de crucial importancia para
comparacao da taxa de crescimento da empresa, do mercado e dos concorrentes,
analise do retorno de capital em relacéo aos riscos e capacidade de sobrevivéncia.

O e-commerce por necessitar de maior agilidade nos processos e maior
flexibilidade, deixa ainda mais evidente esta necessidade do banco de informacdes
estratégicas, tendo em vista que se pode obter um ganho de tempo e uma visao real
da evolucao estratégica da organizacao.

O gestor do e-commerce deve explorar ao maximo tais informacoes,
buscando realizar comparacdes de seus registros com registros relacionados aos
concorrentes e avaliar também os registros de atuagdo em caso de extincdo da
empresa ou investimento em outros negocios, ou seja, comparando-o com outras
alternativas de investimento.

De forma geral, o processo de formulacdo das estratégias pode ser longo e

complexo, para tal, Henri Mintzberg (1970, p. 50) apud Oliveira (2013), aponta sete
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caracteristicas observadas na formulacao de estratégias. Para melhor compreensao

ao e-commerce, pode-se assim defini-las:

1.
2.

A estratégia evolui com o tempo, a medida que as decisdes sdo tomadas.
As decisbes sdao motivadas por problemas ou pela busca de novas
oportunidades.

As decisdes estratégicas ndao sao programadas e previstas, mas sao
tomadas quando o problema ou oportunidade ocorre.

Problemas e oportunidades ndo podem ser previstos com clareza,
tornando dificil a integragdo entre diferentes decisbes a uma Unica
estratégia.

Afirma que a alta gestdo possui grande demanda e solicitacdo. Como a
formulacdo das estratégias e complexa, muitos sdo incapazes de
desenvolvé-la com a devida profundidade e precisao.

Nao ha uma programacéao definida para lidar com assuntos de estratégia,
desta forma, muitas escolhas sao feitas em diferentes contextos, de forma
incerta, podendo até avaliar inapropriadamente as oportunidades de
acordo com sua visao. Os problemas sao solvidos sobre exigéncias e
pressoes.

Alterna-se entre a busca por oportunidades e a solvéncia de problemas,
conforme se aproveita as oportunidades e reduzem-se os problemas, as

estratégias tornam-se mais realistas.

Oliveira (2004, p. 214) ainda afirma que “as estratégias sdo formuladas com

base nos objetivos e desafios estabelecidos, na realidade identificada no diagnostico

estratégico e respeitando a missao, os propédsitos e a cultura da empresa”. Pode-se

evidenciar ainda que com base nos processos estruturados pelo planejamento

estratégico a organizacao pode aumentar sua participacao no mercado, se utilizar de

novas tecnologias, desenvolver novos canais de distribuicdo, adentrar novos

mercados, expandir novos mercados para seus produtos e servicos e ainda

aumentar seu poder de mercado.

E importante destacar que lidar com a concorréncia é uma das esséncias da

formulacao estratégica, tendo em vista que busca uma vantagem competitiva, desta

forma, também deve conhecer as forgas de seus concorrentes de mercado. Porter
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(1980, p. 66) apud Oliveira (2013, p. 216), ainda afirma que existem cinco forcas que
incidem sobre as condigdes de concorréncia em um setor, sendo elas:

Ameagca de novos concorrentes na industria ou setor;

poder de barganha dos fornecedores;

poder de barganha dos clientes;

ameaca de produtos e servigos substitutos; e

manobras para conseguir uma posicdo entre os atuais concorrentes,
representada pela fora que a empresa impulsiona contra as outras
quatro forcas consideras.

Por fim, Oliveira (2013, p. 216) ainda afirma que “a poténcia conjunta das
cinco forcas determina o potencial maximo de lucro de um setor ou industria”,
deixando claro ainda que na formulagdo estratégica devem-se levar em conta os
recursos internos ha serem utilizados, e os recursos nao disponiveis, ou seja, que
necessitardao ser adquiridos, portanto, para uma estratégia ser classificada como
viavel, &€ necessaria conformidade com os recursos disponiveis, com mutagdes do

ambiente e objetivos da organizacgéao.

3.4.1 Estratégias alternativas

Ao analisar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas, baseando-se
nos objetivos e metas da organizacao, tem-se uma série de estratégias alternativas
que devem ser avaliadas com base nos objetivos, competitividade e adequacéo aos
recursos da organizagao.

Os objetivos podem ser avaliados quanto a seu grau de risco. Objetivos muito
ambiciosos podem resultar em grandes desprendimentos de capital e alto risco,
podendo gerar desmotivacdo e até perca de oportunidades. Ja objetivos sem
ambicdes podem soar de maneira mediocre, mal aproveitando oportunidades
potenciais.

De modo geral, o e-commerce deve avaliar e selecionar as melhores
alternativas de acordo com seus objetivos, ainda que o processo de selecao pareca
complexo e impreciso, tendo em vista que avaliacdo deve ser feita por meio da
comparacao entre alternativas.

A fim de facilitar o processo, é notério destacar a possibilidade da utilizacdo
de multiplos processos de estreitamento de alternativas, reduzindo a lista geral e

resultando apenas nas alternativas aceitaveis; outra opcédo é o estabelecimento de
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prioridades, utilizando-se de meios para computar a escala de cada uma das

alternativas.

3.5 ESCOLHA DA ESTRATEGIA

Steiner (1969) apud Oliveira (2013) evidencia que a escolha da estratégia é
reflexo das aspiracdes do executivo-chefe, onde é levado em consideragcédo a vida
pessoal do gestor e dos envolvidos, seus costumes, habitos e maneiras de fazer as
coisas. Ainda afirma que o sistema de recompensa ira infligir diretamente na
motivacdo da equipe para execucdo do planejamento. O executivo do e-commerce
deve definir os porqués da definicdo de uma determinada estratégia ao mesmo que
como a estratégia tomou este caminho, afim de que se possam definir quais
procedimentos serdo adotados e quais caminhos seréo dispensados.

Com relagdo ao perfil do empreendedor, Oliveira (2013) destaca que um
gestor em busca de dinheiro e retorno a curto prazo, tende a optar por estratégias de
maior risco; 0 gestor que ja alcancou o sucesso e (ou) uma posicao de poder tende
buscar preserva-los e ser mais conservador, desta forma, busca por estratégias e
investimos mais seguros e de longo prazo.

Outro aspecto salientado por Oliveira (2013) é que uma estratégia torna-se
mais poderosa caso possua efeito sinérgico, ou seja, combinacdo de duas
estratégias ou mais. Aplicando-se ao e-commerce, pode se exemplificar como a
estratégia de inclusdo de um novo produto, aliada a uma estratégia de divulgacao e
flexibilizacado de recursos a fim de se alcancar um valor competitivo em relacdo ao
mercado.

O mesmo autor também salienta que grande parte da literatura geral da
administragcao atribui como objetivos da empresa a maximizagao dos lucros, reducao
dos custos, crescimento e capacidade de sobrevivéncia; porém, a seu ver, nenhum
desses posicionamentos auxilia o executivo na tomada de decisdo em caso de
situacdes Unicas e incertas, pois as decisdes que tendem a prevalecer sao reflexo
da experiéncia, conhecimentos e valores do gestor.

De modo geral, a escolha da estratégia pode ser algo complicado e
desgastante, tendo em vista que o ponto de vista dos gestores e envolvidos afeta
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diretamente o processo; um gestor com visdo contabil terd& um ponto de vista
diferente de um gestor com visdo de recursos humanos ou financeiros, portanto,
definir uma escolha estratégica padrao mediando todos os pontos € um dos maiores
desafios do gestor.

No e-commerce, pela maior centralizacdo, a equipe operacional de
desenvolvimento e de marketing, tende possuir uma visao de maior predominancia

nas escolhas estratégicas, isto porque estao diretamente interligados aos resultados.

3.6 IMPLEMENTACAO DA ESTRATEGIA

O processo de implementacao pode corresponder a implantagcdo de um novo
produto, servico ou tecnologia, exige alteracdes e reajustes internos na organizacao.
E importante ressaltar que o gestor do e-commerce deve se manter atento a todo
processo afim de evitar problemas no andamento da nova estratégia; ao longo deste
processo deve se realizar uma série de questionamentos basicos quanto ao
conhecimento e conformidade das estratégias e capacidade de implementacéo,
quanto mais numerosas as questdes respondidas de forma negativa ou incertas,
maiores s&0 0s problemas estratégicos da organizagao.

Tilles (1963) apud Oliveira (2013), salienta uma série de aspectos a serem
considerados pelo gestor no processo de implementacdo da estratégia, destacando
que a mesma pode até ndo ser escrita, contanto que seja bem entendida por todos,
portanto deve identificar-se com os profissionais da organizagdo; deve haver
consisténcia com o ambiente, uma estratégia que atropele fatores externos como
governo, sindicatos e normativas, tende a ser mal sucedida; deve ser internamente
consistente e de acordo com os pontos fortes da organizagédo, seguindo os valores,
principios e objetivos gerais do e-commerce; devem-se equilibrar os riscos em
relacédo ao lucro de acordo com a capacidade da organizacdo, empresas com menos
recursos tendem a se expor a menores riscos, porém, existem riscos que até
grandes organizacdes ndo estdo dispostas a enfrentar, portanto, devem-se mediar
as expectativas e riscos aceitaveis.

A estratégia do e-commerce deve manter-se no foco que a gerou, caso seja a

resolucdo de um problema, torna-se inviavel a aplicacao ao problema errado. Deve
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envolver uma prévia analise dos objetivos e ser explorada com a maxima
imaginacao e criatividade. Os gestores de e-commerce devem compreender todos
0s processos do planejamento, estando a par do desenvolvimento e implantacao da
estratégia, estando ciente de quando e onde aplicar cada técnica aos problemas em
questao. A estratégia deve ser implantada na ocasido certa e jamais deve ser por
tempo ilimitado, isto porque os concorrentes podem ter tempo o suficiente para se
posicionar e atacar a estratégia, a diluindo.

O processo de formulacdo de estratégias € continuo, portanto, pode ser
desenvolvido tanto em periodos anuais quanto em outras ocasides em geral,
buscando serem ajustaveis a situacoes, negécios e diferentes modelos de gestao.
Ainda é notério observar que quanto maior o e-commerce, maior a sua cadeia de
estratégias, podendo ir desde estratégias maiores e mais complexas até estratégias
menores € mais simples que juntas refletem objetivos maiores.

Hobbs e Heany (1977) apud Oliveira (2013) ainda destaca que quando se
implementa uma estratégia, deve-se atentar a cinco pontos, que aqui se referindo ao
e-commerce podem ser resumidos da forma abaixo:

J Deve-se certificar que as estratégias ndo sdo ambiciosas de mais ao

ponto de sobrecarregar o operacional, pois os esforcos para se avaliar a

adequacao de uma estratégia sdo bem menores do que se realizar agdes

corretivas ap6és a indevida implementacao.

J Devem-se conter os conflitos entre a implementacdo da estratégia

evitando separacado entre areas de empresa, buscando deixar claras as

questdes-chaves levantadas pela estratégia

o Deve se dedicar as integragdes entre areas da empresa requisitadas

pela estratégia, acompanhando e controlando dos possiveis problemas a fim

de contorna-los.

o Nao deve se dissolver a equipe do planejamento até que sejam

identificadas as acoes e estratégias a serem seguidas.

J Comunicar-se tanto de cima para baixo como de baixo para cima,

tendo em vista que decisdes estratégias afetam todos o0s niveis

organizacionais.
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De forma geral, percebe-se que mesmo apds o processo de implantacao da
estratégia, sdo necessarias avaliagdes e analises de impacto e conformidade da

mesma.

3.7 AVALIACAO DA ESTRATEGIA

Neste processo evidencia se as estratégias implementadas estao propiciando
0s objetivos e desafios estabelecidos pela organizacao. A estratégia nao deve ser
avaliada somente por sua implementacao, mas também por sua escolha, levando
em conta alguns aspectos, sendo eles:

o Deve ser internamente consistente, estando de acordo com as

politicas, cultura e clima da organizacédo, sendo assim, apoiada ao longo de

seu desenvolvimento.

J Também deve estar externamente consistente, ou seja, de acordo com

0s aspectos externos da organizacéo, estando de acordo com os aspectos do

ambiente.

J Deve estar alinhada com os propésitos, objetivos, missdo e objetivos

estabelecidos pela organizagao.

o Deve estar de acordo com as capacidades e recursos internos

disponiveis na organizacao, considerando, capital, competéncias, tecnologia,

pessoal, entre outros.

J Deve estar de acordo com o risco aceitavel por parte do gestor da

organizagao.

. Deve ser flexivel, levando em conta que estratégias planejadas para

longos prazos, podem necessitar de alteragdes e ajustes conforme mudancas

tanto externas quanto internas.

J Deve estar de acordo com as exigéncias e expectativas do gestor da

empresa.

Tais aspectos a se considerar possibilitam a criacdo e implementacdo de
estratégias consistentes e plenamente adaptadas as necessidades e objetivos da
organizacdo. O e-commerce, por sua vez, devido a participacdo das forgcas

operacionais na definicdo das tomadas de decisdes, necessita de estratégias bem
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definidas e facilmente entendiveis a todos os niveis organizacionais, maximizando o

foco operacional e o sucesso nas tomadas de decisoes.
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4 ANALISE ESTRATEGICA — E-COMMERCES BRASILEIROS

Com base no trés capitulos anteriores, foi feito uma pequena analise
estratégica de dois dos principais e-commerces que figuram o mercado brasileiro,
sendo eles: Americanas e Walmart. E importante destacar que todas também
possuem lojas fisicas.

A andlise estratégica foi feita com objetivo de detectar se sdo aplicadas
possiveis politicas e praticas referidas neste trabalho de conclusdao de curso,
visando também, identificar possiveis diferenciais e peculiaridades que contribuem e
contribuiram néo sé para o atual sucesso das mesmas como também pela sua alta
capacidade de competitividade no mercado brasileiro.

Todo processo se desenvolveu com base em analises de seus sites de

vendas, paginas institucionais, midias sociais e portais do consumidor.

4.1 ANALISE ESTRATEGICA — AMERICANAS

A Americanas.com.br teve seu primeiro pedido efetivado em terras brasileiras
em 1999, atualmente conta com mais de 500 mil produtos e é reconhecida como a
maior empresa online da America Latina, uma de suas maiores peculiaridades é sua
plataforma operacional que lhe garante a entrega de pedidos em até 48 horas em
qualquer parte do Brasil. (Informag¢des com base no site oficial da Americas.com.br)

Com base em uma prévia andlise no site institucional da Americanas, foi
possivel identificar um pequeno guia das funcdes disponiveis no site, informando
possibilidades de pesquisa, canais de televendas e solu¢des para empresas, assim

COmo na imagem a seqguir:
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Produtos e Servigos

0 que oferecemos?

Junto com nossa variada selecio de produtos, oferecemos ampla gama de funcionalidades e servicos através dos miltiplos canais de venda:
I - Venda a Consumidores - Variedade e Confianga

Os consumidores dispdem de vérias maneiras para se relacionar com a Americanas.com:

- Internet: www.americanas.com.br Através desse canal de venda, o cliente pode:

Pesquisar todo o sortimento de produtos, através de ferramentas de busca que Iocalizam o que for preciso por marca, titulo, preco, faixa etéria, autor, de forma répida e eficiente, pesquisando
todo o site ou apenas a categoria.

Navegar em nossas categorias de produtos ou conferir diretamente os lancamentos & promocies.

Cadastrar-se para
Comprar vale-presen
Revelar fotos, comprar ingressos, recargas de celular, ringtones e misica digital.

Consuttar prazos de entrega.

Tirar dilvidas, fazer sugesties, elogios ou reclamaciies sobre nossos produtos & servicos em nossa central de atendimento.

- Central de Televendas: 4003-1000 (Capitais e Regides Metropolitanas) ou ou 023 11 4003-1000 (demais localidades), Atendimento 24h. Através desse canal de venda, o
cliente pode:

Tirar dividas sobre produtos, precos, prazos de entrega

Fazer compras dos produtos disponibiizados na loja virtual.

- Quiogques Americanas.com em Lojas Fisicas: confira

r e-mails semanais com promocies € ofertas exclusivas.

aqui
aloja maig proxima de vocé. Através desze canal de venda, o cliente pode:
Pesquizar todo o sortimento de produtos, através de ferramentas de busca que Iocalizam o que for precizo por marca, titulo, preco, faixa etéria, autor, de forma répida e eficiente, pesquizando
todo o site ou apenas a categoria.
Navegar em nossas categorias de produtos ou conferir diretamente os langamentos e promogiies.
Cadastrar-se para res
Comprar vale-presentes.
Revelar fotes, comprar ingressos, recargas de celular, ringtones e misica digital.
- Consultar prazos d
Tirar duvidas, fazer sugestiies, elogios ou reclamacies sobre nossos produtos e servigos em nossa central de atendimento.
Il - Venda a Empresas - Solugbes Completas

e-mails semanais com promociies e ofertas exclusivas.

http/fw e w . americanas. com.br/bZb

Empresas procuram a Americanas.com e-Services para:

Programas de Fidelidade.

Programas de Incentivos para seus funcionarios.

Compras em grandes volum ssidades do escritdrio.

Servicos de e-commerce.de fidelidade, de premiacdo, incentivos & vendas corporativas, oferecendo soluciies e servicos com o mesmo nivel de exceléncia gue nos consagra lider no
segmento B2C

Americanas.com Comércio Eletrénico € uma Sociedade Andnima (S.A.), focada em comércio varejista, através de internet, telefone, catalogo, televisdo € outros canais

Figura 2: Especificagdes de produtos e se¢des do site das Lojas Americas.com.br.

Fonte: Print Screen da Americanas - Disponivel no site:
http://www.americanas.com.br/estatica/sobre-americanas?WT.mc_id=menuFooter-institucional-sobre,
Acessado em 12/10/2013 as 11:16.

Analisando o site institucional da Americanas voltado para investidores, foi
possivel identificar algumas das informacbes enfatizadas ao longo dos capitulos
anteriores, sendo elas a miss&o, visao e valores, assim como destacado da imagem

a sequir:
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Americanas Express Indep... - NOVA!
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LOJAS AMERICANAS

A EMPRESA | VISAO GERAL DA EMPRESA

AUDLTRR |

= VISAO & MISSAO

» Misséo

“Realizar os sonhos e atender as necessidades de consumo das pessoas, poupando tempo e
dinheiro & superando as suas expectativas”

» Visdo

“Ser a melhor empresa de varejo do Brasil.”
A melhor empresa consiste em :

= Pelos Clientes, sermos considerados como a melhor opgdo de
compras;

« Pelos Acionistas/investidores. sermos considerados como o melhor
retormno no segmento

» Pelos Associados, sermos considerados como a melhor opgéo de
desenvolvimento profissional;

* Pelos Fomecedores, sermos considerados como o melhor canal de distribuicéo;

« Pela Sociedade. sermos considerados uma empresa social e ecologicamente responsave!

» Valores

* Ter as melhores pessoas

COTAGOES
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EXPANSAD J
* Ser um bom "Dono do Negdcio”; OFERTA DE IMOVEIS
" Buscar exceléncia na operacéo;
® Ter foco no cliente;
* Delta — Fazer mais & melhor a cada dia;

* Ser obcecado por resultados.

» Principios

Pessoas

* Um sonho grande e desafiador faz todo munde remar na mesma direcéo;

* Gente boa, trabalhando em equipe. crescendo na medida de seu talento e sendo
recompensada por isso, & o maior ativo da emprasa:

® Escolher pessoas melhores do que eles préprios, treind-las, desafid-las e manté-las € a
principal tarefa dos administradaores;

® Alideranca por exemplo pessoal & vital, tanto nas atitudes herdicas quanto nos pequenos
gestos do dia-a-dia;

Métode

* Foco é essencial. Mdo da para ser dtimo em tudo, tem que se concentrar no essencial;

® Tudo tem que ter um dono com responsabilidade e autoridade. O debate & bom. mas no final
alguém tem que decidir,

* Bom senso é tde bom quanto grandes conhecimentos. O simples & melhor que o mais
complicado;

Resultado

® Ser obsessivo com custos e despesas, que sdo as Unicas varidveis sob o nosso controle,
ajuda a manter a sobrevivéncia a longo prazo;

® Entender velocidade, urgéncia e complacéncia zero como fatores de vantagem competitiva
duradouras;

* Etica, trabalho duro e consisténcia séo a base para o crescimento da Companhia.

Figura 3: Missao, visdo, valores e principios das Lojas Americanas.
Fonte: Print Screen da Americanas — Disponivel no site: http:/ri.lasa.com.br/a-empresa/visao-geral-
da-empresa?visao-e-missao&id=651, Acessado em 12/10/2013 as 11:21.

Analisando as redes sociais da Americanas, foi possivel notar uma forte
presenca social por parte da empresa, contando com mais de 2 milhdes de
“curtidas” no Facebook e mais de 100 mil “seguidores” no Twitter, assim como nas

imagens adiante:
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ie——————"—i| a
com . 2
$ D— | Yy O\
Americanas.com @ + Curtiu
2,191,415 curtiram * 40.755 falando sobre isso

Mercadoria de consumidor & varejo '1_

Figue por dentro das novidades, lancamentos, promogdes At FA"R - CA EI
exclusivas, além de dicas sobre nossos produtos e servigos! Ll

1) Siga-nos também no Twitter @americanascom VermEIhg

Sobre - Sugerir uma edicdo Fotos Fabrica Vermelha Americanas Ajuda Americanas Viagens

Figura 4: Facebook das Lojas Americanas.
Fonte: Print Screen do Facebook - Disponivel no site:
https://www.facebook.com/AmericanasCom, Acessado em 12/10/2013 as 11:25

americanas.com

@americanascom

Bem-vindo a0 fwitier oficial da Ameneanas comt Um espaco especial
para aproveitar ofertas exclusivas, promogdes e ficar por dentro das
nossas novidades.

il - omorie oy e ooy
Brafsl! LAk il Nl A i

B.B45 282 124.258 - .
TWEETS SEGUINDO SEGUIDORES 4 R

Figura 5: Twitter das Lojas Americanas.
Fonte: Print Screen do Twitter — Disponivel no site: https:/twitter.com/americanascom, Acessado em
12/10/2013 as 11:27.

Ainda em andlise das redes sociais, foi possivel perceber que muitos clientes
utilizam-nas para realizar reclamacgdes, enquanto outros para se manter atualizados
de promogdes e expor sua satisfacdo com a empresa; a Americanas, por sua vez,
utiliza-as para informar os usuarios de todas as promogées em andamento e para
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responder suas questdes, o0s dimensionando para o atendimento, quando
necessario.
Também foi possivel perceber que a empresa realiza constantes

investimentos em publicidade web, assim como constatado na imagem abaixo:

Web Imagens Mapas Shopping Videos Mais = Ferramentas de pesq

Andncio relacionado a americanas @

Americanas.com.br - Compre na Americanas - A Maior Loja
www_.americanas.com.br/ ~
Os Menores Precos. Compre Agora Mesmo e Aproveite!l

Saldédo TVs LED o/ 10% OFF Confira A Oferta do Dia

Mais Frete Gratis Sul & Sudeste Todo Dia um ltem Exclusivo of Menaor
Os Melhores Precos sd na Americanas Preco e Frete Gratis na Americanas
Celulares em Oferta 10% Tudo Para Seu Natal Aqui
Samsung, Apple, Motarola & Mais Arvores, Enfeites. Bolas, Luzes e
Frete Gratis Brasil na Americanas Mais Sd na Americanas. com

Figura 6: Propaganda patrocinada das Lojas Americanas.
Fonte: Print Screen do Google - Disponivel no site:
https://www.google.com.br/#newwindow=1&psj=1&g=americanas, Acessado em 12/10/2013 as 11:29.

Também foi feita uma analise quanto a posicionamento da Americanas no site
Reclameaqui.com.br. O ReclameAqui funciona como um portal do consumidor, onde
os clientes podem informar seus problemas com determinada empresa, tornando-os
publicos e exigindo uma resposta da organizacao.

De modo geral, analisando os Uultimos seis meses da Americanas no
Reclameaqui.com, foi possivel notar uma alta pontuagdo em termos de resolucéo de
problemas e satisfacdo, mantendo-se com uma avaliagcdo de 8.08 pontos, de um

maximo de 10:
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Figura 7: Avaliagcao das Lojas Americanas no site ReclameAqui.

Fonte: Print Screen do ReclameAqui. Disponivel no site:
http://www.reclameaqui.com.br/indices/6446/americanas-com-loja-
virtual/?cx=008144464031947637647%3A7airzwxfigw&cof=FORID%3A10&ie=UTF-
8&g=Americanas.com+-+Loja+Virtual&id=6446&BuscaTipo=E&x=74&y=17&BuscaTipo=E, Acessado
em 12/10/2013 as 11:31.

4.1.1 Avaliacao geral Americanas

Realizando um apanhado geral da loja virtual da Americanas e seu
posicionamento, foi possivel constatar uma forte transparéncia com os clientes, fator
percebido tanto pela grande quantidade de canais de comunica¢do, quanto pela alta
pontuagado positiva no ReclameAqui, também possui politicas, missdo, visao e
valores bem definidos, em contra partida, as préprias redes sociais abrem espaco
para uma ameaca, que sao as constates reclamacbes por parte de clientes,
comprometendo a confianga e credibilidade da marca. Percebe-se que, os clientes
insatisfeitos que se manifestam nas redes sociais sdo uma minoria, porém,
conseguem fazer um movimento incomparavelmente maior a clientela satisfeita.
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4.2 ANALISE ESTRATEGICA — WALMART

O Walmart esté presente no Brasil desde 1995, com as suas lojas fisicas com
a proposta de ofertar produtos de qualidade com precos baixos, sustentabilidade e
socialmente responsavel. Atualmente apresenta-se com mais de 550 unidades em
18 estados brasileiros e Distrito Federal.

Ao final do ano de 2006 iniciaram-se os estudos para adentrar-se no mercado
eletrénico, planejando plataformas mais eficientes, formando e moldando uma
equipe para o direcionamento das atividades em um mercado até entédo
desconhecido e cheio de grandes oportunidades e com acirrada concorréncia,
quatros anos mais tarde se tornaria o e-commerce mais visitado no Brasil e obteve
um crescimento de trés vezes mais que o0 mercado em 2012.

Flavio Dias, vice-presidente do Walmart e-commerce no Brasil em
depoimento no na primeira edicdo de marco de 2013 do Guia de e-commerce da
Associacdo Paulista das Agéncias Digitais (APADi) os requisitos que

proporcionaram o crescimento vertiginoso da instituicao:

Apds demonstrar a importancia de tais diferencas, o segundo grande
desafio foi montar um bom business plan que quantificasse com alguma
acuracidade o racional em crescimento de vendas, despesas e o0s
investimentos necessarios. Todo processo entre definicdo do modelo de
negocio, elaboragdo e aprovagao do Business Plan levou cerca de seis
meses. Com o plano aprovado o desafio do momento foi comegar a montar
o time que iria liderar as areas de negdécio. Buscamos pessoas com
expertise, com disposicdo para comecar um trabalho do zero, e com o
sonho de construir o melhor negécio de e-commerce do Brasil.

Em uma prévia andlise do site www.walmart.com.br, tem uma estruturagéo de
plataforma diferenciada de qualquer outro e-commerce, dando énfase a exposicao
dos produtos, promoc¢des em destaque, meios de pagamento, meios de atendimento
on-line e por final links de direcionamentos para as demonstracées de assuntos
institucionais da empresa, ou seja, o enfoque do site do Walmart é a exposicao de
seus produtos e promocdes, deixando em segundo plano a exposicdo de assuntos
institucionais, desta forma ndo sobrecarregando a pagina do e-commerce com

muitas informacdes de carater institucional:



69

1
walmal‘t :|< "D Entre ou cadastre-se

@ Veja todo shopping ﬂ
3 s

Informatica Bebés

Formas de pagamento Site seguro

ﬂt " o v'Nerlan @Loiabiangg:te %'\_‘) ::%ﬁi

« Politica de privacidade = Vendas corporativas
* Seja ceiro = Trabalhe conosco
® T de uso e condicbes + Walmart no Brasil

{contrato)

= Politica de entrega, troca e = Walmart no mundo

devolucdo = Lista de casamento

» Direito de arrependimento
|

Figura 8: Especificagcdes de produtos e secdes do site do www.walmart.com.br.
Fonte: Print Screen do Walmart — Disponivel no site: http:// www.walmart.com.br, Acessado em
16/11/2013 as 11:43.

Percebe-se a preocupacdo com a disposicdo e divulgacdo das politicas,
direitos e termos de uso do e-commerce, vale ressaltar uma pagina exclusiva para
divulgacdo dos assuntos institucionais, demonstrando uma preocupagao com as
informagdes do Walmart no Brasil. No site walmartbrasil apresenta-se as
particularidades da empresa, demonstrando a sua histéria, sua misséo, viséo e
principios que direciona todos os esforcos das equipes de e-commerce da

organizagao:

Mo Brasil
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parfis que frequentam nossas mais de S50 unidades £ um desatio. Para satista=sr noss
trabalhameos com waries formates: hipermercados, suparmercados, clubes de compra, |
e de wizinhanga.
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Fonte: Print Screen do Walmart — Disponivel no site: http://www.walmartbrasil.com.br/sobre-o-
walmart/no-brasil/, Acessado em 16/11/2013 as 11:52.
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No mesmo site apresentam-se os dados histéricos de desenvolvimento do
negécio eletrbnico no pais, demonstrando que a organizagao apresenta mecanismos
de controle e avaliacdo de crescimento, podendo perceber a presenca de metas e
objetivos a serem alcangados.

Walmart hoje

ramero de lojas (por anidades:

s = o
o= == wl

Funciondarios por sexo:

FIF.F31 & A4 651

o e P

Funcioniarios por regifio:z

= pordeste: 35,8%

= Centro-oeste: 2,.7%

= Sudeste: 23.1%
Sul: 38,4%

Figura 10: Status da quantidade de lojas, faturamento e recursos humanos da Walmart no Brasil.
Fonte: Print Screen do Walmart — Disponivel no site: http://www.walmartbrasil.com.br/sobre-o-
walmart/no-brasil/, Acessado em 16/11/2013 as 11:56.

Visando proporcionar um contato mais proximo com o cliente interno e
externo a instituicdo apresenta e divulga para a sociedade as suas normas, éticas e
conformidades seguidas nas suas atividades. Demonstrando desta forma uma
estrutura consolidada e preparada para lidar com as mais diversas situagdes que
poderdo ser submetidas, desta maneira as tomadas de decisdes serdo mais

técnicas e nao baseadas nas emocoes de seus gerentes de e-commerce.
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Figura 11: Etica, Conformidades e Normas do Walmart.
Fonte: Print Screen do Walmart — Disponivel no site: http://www.walmartbrasil.com.br/sobre-o-
walmart/no-brasil/, Acessado em 16/11/2013 as 12:04.
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Diante de uma analise das redes sociais em que a instituicdo esta
participando, pode-se destacar a presenga no Facebook, onde a mesma utiliza para
realizar web marketing de seus produtos e servicos, com quase 1 milhdo de
“curtidas” e a utilizagdo do Twitter com pouco menos de 5 mil “seguidores”, onde se
utiliza para divulgacéo de eventos institucionais e a divulgagdo de assuntos variados
nao somente a divulgacdo de promocdes de produtos, pode-se perceber que o foco
da organizacao é justamente a seu site e suas proprias ferramentas de captacao,
retencao e fidelizacao de clientes.

facebook

Walmart.com
esta no Facebook.

Para se conectar com Walmart.com, cadastre-se no Facebook hoje mesmo.

[ Cavtastro se | tirar
-

Walmart.com @ =
Q04,672 curtiram * 12,309 Falando sobre isso

sce o menor prego com mas merogioc M e -mw- w7 904
de compra online, :3
("“—:i ‘ mil Walman Atende @ Walman:COM

Sobre Fotos Curtidas Posso Ajudar? 13 Siga-nos! =)

Figura 12: Facebook do Walmart.
Fonte: Print Screen do Facebook — Disponivel no site: https://www.facebook.com/walmart.com,
Acessado em 16/11/2013 as 12:16.

Walmart Brasil
@Walmart BR

& fica par
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Figura 13: Twitter do Walmart.
Fonte: Print Screen do Twitter — Disponivel no site: https://twitter.com/Walmart_BR, Acessado em
16/11/2013 as 12:26.
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Mais uma vez ao analisar os links patrocinados da Walmart, percebe-se que a
mesma se utiliza de uma maneira bem sucinta, revalidando a situacdo que a mesma
tem por caracteristica a utilizacdo de seus proprios meios de realizar a promocao de
sua marca e consequentemente de seus produtos. No site do Google.com,
apresenta-se com um simples anuncio patrocinado e com aproximadamente 110
milhdes de resultados encontrados, sendo o primeiro resultado visualizado, como

demonstra a imagem a seguir.

Vel Imagens Mlapas Shopping “ideos Moticias hlais Ferrame

Anincio relacionado a walmart @&
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WWalmart & menor prego em Motebook, T, Celular, Refrigerador e muito mais. Produtos
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- Awenida Mossa Senhora da Fenha, “itdria - ES, 29045-403
(27 2124-3700
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Motebooks “Windows 5§ - Apple em T+ no departamento de ...
Celulares Desblogueados MNotebooks

Celulares Deshblogueados. Agui no Encontre agqui o notebook gque vocé
“almart, wocé encontra as ... precisa. Confira nossa ...

Mais resultados de walmart.com.br =

Figura 14: Propaganda patrocinada Walmart.
Fonte: Print Screen do Google — Disponivel no site: https://www.google.com.br/#g=walmart, Acessado
em 16/11/2013 as 12:32.

Realizando uma consulta de reputacédo no site do reclameaqui.com, percebe
um acentuado volume de utilizagdo deste canal pelos consumidores, onde a
Walmart apresenta-se com nota 4,97 e um prazo de aproximadamente 6,5 dias para
atendimento as reclamacgdes inerentes a organizacdo, contudo comparada com
demais organizagdes pelo seu volume de reclamagbes a mesma somente ndo
respondeu 3 solicitacées, com uma situagédo regular e com praticamente 100% de
atendimento, resultando em 81,6% de solucdes de problemas com o consumidor,
vale ressaltar que a instituicdo apresenta um canal de atendimento préprio,

facilitando ainda mais o contato consumidor e empresa.
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Figura 15: Avaliagdo do Walmart no site ReclameAqui.
Fonte: Print Screen do ReclameAqui - Disponivel no site:

http://www.reclameaqui.com.br/indices/11018/walmart-loja-virtual/. Acessado em 16/11/2013 as
13:03.

4.2.1 Avaliacao geral Walmart

Pode-se perceber que a instituicdo Walmart desde a sua concepg¢ao no
mercado eletrénico tem apresentado grandes resultados e participagdo no mercado
de atuacao, isto devido a sua estrutura muito bem detalhada e elencada com os
principios, missdo e visdo. Utiliza-se de ferramentas proprias para a criagcdo de
diferenciais competitivos e fidelizacao de clientes com uma plataforma diferenciada e
um sistema de atendimento ao consumidor sempre presente e participativo, outro
ponto de grande destaque é a divisdo da organizacao quanto a seu site principal,
com a divulgacao de seus produtos e promogdes e outra pagina dedicada aos
assuntos institucionais, desta maneira objetivando as informacbdes conforme o
interesse do leitor, além de uma provavel equipe dedicados a elaboracao, controle e
avaliacao de todos os dados inerentes a organizagao.
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4.3 CONFORMIDADE GERAL: AMERICANAS E WALMART

Analisando a conformidade geral do posicionamento e estratégias utilizadas
pela Americanas e Walmart, percebe-se que ambas aplicam uma série de principios
destacados ao longo dos capitulos anteriores, ambas possuindo missao, visao e
valores bem definidos e publicos, apostam na inovacdo, criatividade e buscam
utilizar as redes sociais ndo sé6 como um canal de promo¢ao como também uma
ferramenta para identificacdo de pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas,
préprias e dos concorrentes.

Ainda tentando entender seus posicionamentos e estratégias, foi feita uma
pequena pesquisa na ferramenta de busca Google pelo termo “Comprar TV Led 32”
afim de evidenciar se ambas se posicionariam na busca; entre as op¢oes listadas
obteve-se o resultado abaixo:

TWVICDLED: TVs: Eletrn-:“:lnicos - Walmart
www walmart.com_br » Eletronicos » TV ~

Encontre aqui no Wal-Mart todos os tipos de TV LCD LED no departamento de ... TV
LED 32" Philips 32PFL3018D/738 Preta - Full HD, 2 HDMI & 1 USB. De: R5 ...

TV LED - Ofertas de TV LED em Televisores | Casas Bahia
www_casasbahia.com.br » Eletronicos » TVWs -
+20 itens - Precos baixos e grandes marcas de TW LED? So nas Casas ...

TV LED 247 Full HD Philco PH24T21DG Conversor Digital com Sistema Ginga
Langamento TV 32" LED Full HD LG 32LM5400 com Tecnologia MHL, USB

Smart TV LED 32" Philips 32PFL4017 FullHD - 3 ... - Americanas.com
www_americanas.com.br» TV e Home Theater» TV » Smart TV ~

Srnart TV LED 32" Philips 32PFL4017 Full HD - 3 HDMI 2 USB DTWVi DLMA 60Hz. ...
Srnart TV LED 32 Philips 32PFL3518 Full HD Entradas HDMI 7 USB 120Hz

Figura 16: Pesquisa do Google para o termo “Comprar TV Led 32”".

Fonte: Print Screen do Google - Disponivel no site:
https://www.google.com.br/#newwindow=1&q=Comprar+TV+Led+32. Acessado em 18/11/2013 as
10:37.

O Walmart se apresentou posicionado na 42 posicdo para a busca e a

Americanas na 62 posicao; Gabriel (2010, p. 216) afirma que:

Nao figurar entre os primeiros resultados listados em uma determinada
busca pode significar “ndo existir’. Podemos chamar esse fendmeno de “a
ditadura dos Top 10” e, em razdo dele, cada vez mais pessoas e empresa
se esforgam para encontrar técnicas de otimizagdo de posicionamento nos
mecanismos de busca para aplicar em seus websites na tentativa de
coloca-los e manté-los no topo dos resultados de busca.

Desta forma, percebe-se que a utilizagdo de técnicas de posicionamento nas
buscas do Google é parte integrante das estratégias utilizadas por tais e-commerces

na busca pela maximizacao de seus acessos e vendas.
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De forma geral, evidencia-se que tais e-commerces além dos principios do
planejamento estratégico, também se pautam em outras demais ferramentas e
estratégias, pois “ndo basta conhecer os conceitos ja estabelecidos, mas também é
necessario saber criar a presenca online da companhia de forma adequada, bem
como sua estratégia de marketing digital para essa nova era [...]” (TURCHI 2012, p.
65). Deixando claro a necessidade do e-commerce adotar uma postura flexivel e
saber se utilizar dos conceitos e ferramentas a sua disposicéo, possibilitando em fim

sua busca pelo sucesso.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em meio a uma ampla abordagem dos principios do planejamento estratégico
e sua conformidade com e-commerce, percebe-se que o mesmo € crucial para
qualquer negobcio, independentemente do ramo de atuacdo e mercado, agregando
ao gestor uma visao sistémica do negécio e pautando-o em principios reais e
coNcisos.

O e-commerce figura um mercado de grande competitividade e repleto de
fatores externos que incidem diretamente sobre seu posicionamento estratégico, um
desses fatores € a conformidade com quesitos estruturais dos mecanismos de
busca, uma simples mudanca nos critérios de tais mecanismos obriga a organizacao
reagir de imediato na busca pela adaptacdo a nova realidade. Neste ponto
evidencia-se a necessidade de estratégias mutaveis e extremamente flexiveis. O
processo de desenvolvimento do planejamento estratégico € longo e detalhado,
comumente resultando em estratégias de longo prazo e nao tao flexiveis quanto o e-
commerce necessita.

Analisando alguns dos e-commerces que figuram o cenario brasileiro, péde-
se perceber uma significante presenca dos principios do planejamento estratégico
aqui destacados, porém, percebe-se também a forte influéncia de outras abordagens
comumente mais flexiveis como estratégias de marketing e de midias digitais.

De modo geral, apds analisar os principios e processos do planejamento
estratégico e as caracteristicas e peculiaridades do e-commerce, percebe-se que o
planejamento estratégico pode ser harmoniosamente aplicado ao comércio
eletrénico, porém, por si s6 ndao pode ser apresentado como o fator de sucesso para
um e-commerce brasileiro. A busca pelo sucesso no comércio eletronico brasileiro
envolve sim, manter-se conciso, bem estruturado e “pé no chao”, seguindo os
principios desejaveis ao planejamento estratégico, mas, evolve também a
conciliacdo com abordagens que lhe tragam maior agilidade e flexibilidade nas
tomadas de decisdes, gerando estratégias a curto e médio prazo que possam ser
moldadas e alteradas ao longo do caminho; tais estratégias, devem possibilitar que a
longo prazo o e-commerce alcance suas metas e objetivos estabelecidos no

planejamento estratégico.
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Nota-se que um fator de peso na busca pelo sucesso no comércio eletrénico
brasileiro € a adocdo de um pensamento estratégico, sabendo se utilizar das
ferramentas e metodologias certas e na dosagem certa de acordo com as
necessidades do mercado.

Desta forma, sugere-se aos demais companheiros académicos que
pretendem abordar os principios para se alcangar 0 sucesso no e-commerce
brasileiro, que em suas obras e pesquisas venham destacar além do planejamento
estratégico, outras abordagens de cunho mais flexivel, de forma a aportar o e-
commerce a curto e médio prazo na busca pelos objetivos de longo prazo definidos

no planejamento estratégico.
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