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RESUMO

Uma nova empresa, associacdo ou empreendimento € vista como uma oportunidade para muitos.
Entretanto, pode se tornar prejuizo se ndo houver um planejamento prévio, resultando em sérias
consequéncias para o negécio, como por exemplo, a sua faléncia. Diante disso, é essencial que se
faca o planejamento estratégico de forma correta e eficaz na tentativa de alocar os recursos
devidamente de acordo com as necessidades, levando em consideracdo 0s objetivos gerais e
especificos propostos. Assim, o presente trabalho tem como objetivo desenvolver o mapa
estratégico para uma microempresa de e-commerce do ramo de varejo de vestuario esportivo. Para
isso, foi elaborado um mapa estratégico em conjunto com o proprietario por meio de reunides
quinzenais, onde foram discutidas varias propostas e a captacdo de informacGes. Foi utilizada
neste estudo a abordagem qualitativa por meio de entrevistas e analises dos ambientes (interno e
externo), utilizando matriz SWOT em conjunto com as forcas de Porter, proporcionando
entendimento detalhado da organizagéo e posteriormente a elaboracdo do mapa. Os principais
resultados alcangados sao: definicdo dos objetivos, metas, indicadores e iniciativas informados no
mapa, bem como, a compreensdo do mercado em que a empresa estd localizada. Como
implicacdes, este estudo espera que a empresa alcance 0s seus objetivos e consiga obter maior
vantagem competitiva. Por fim, este trabalho pode ser utilizado para estudo posteriores no que
compete ao planejamento estratégico de empresas de micro e pequeno porte.

Palavras-chave: mapa estratégico, microempresa, e-commerce.



ABSTRACT

A new company, association or venture is seen as an opportunity for many. However, it can
become a loss if there is no prior planning, resulting in serious consequences for the business,
such as bankruptcy. Therefore, it is essential that strategic planning is carried out correctly and
effectively in an attempt to allocate resources properly according to needs, taking into account the
general and specific objectives proposed. Thus, the present work aims to develop the strategic
map for an e-commerce microenterprise in the sports apparel retail sector. For this, a strategic map
was prepared together with the owner through fortnightly meetings, where various proposals were
discussed and information was collected. A qualitative approach was used in this study through
interviews and analysis of the environments (internal and external), using a SWOT matrix together
with Porter's forces, providing a detailed understanding of the organization and later the
elaboration of the map. The main results achieved are: definition of objectives, goals, indicators
and initiatives reported on the map, as well as understanding the market in which the company is
located. As implications, this study expects the company to reach its goals and achieve greater
competitive advantage. Finally, this work can be used for further studies regarding the strategic
planning of micro and small companies.

Keywords: strategic map, microenterprise, e-commerce.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Etapas de elaboracdo do planejamento estratégiCo..........cocevvvvrirriniieneiseseeeee,
FIQUIA 2 - MALTIZ SWOT ..ottt e e e be et e s e e sreesteaneesraenteas
Figura 3 - Mapa ESIratEgiCO .......ccveiiiieii ettt neesra e e



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Aspectos Macroambientais ..........

Quadro 2 - Pressfes do Ambiente Especifico



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

TICs Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo;

SWOT  Strengths Weaknesses Opportunities Threats

BSC Balanced Scorecard

B2B Business to Business

B2C Business to Consumer ou Business to Customer
c2C Consumer to Consumer

G2C Government to Consumers

G2B Government to Business



SUMARIO

LINTRODUGAOD ...ttt 12
2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt 13
2.1 Planejamento ESTrategiCo .........ccooeirirriiiieieesie e 1315
2.2 E-COMIMEICE ...ttt ettt sae e et e e bb e et e e nan e e beenneas 17

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS..........coieiiiereieeeeeeeeeeeeses e ses s 19
@ o] =] )Y ol - W TS0 [ U - OSSP 20
K 0] (=1 7= Wo [0 F- Lo [0 LTSRS 20

A RESULTADOS ...ttt bbbt b et b et b bbb 21
4.1 DiagNOStiCO ESTrateUiCO .....c.eiveieriiiiieieiiiie ettt 21
4.1.1 Caracterizacgdo Detalhada da EMPresa .........cccceveieiiienineneseieeese s 21

4.1.2 Aspectos Gerais Macroambientals ...........ccccviiveieeieiie e 22

4.1.3 Pressdes do Ambiente ESPECITiCO.......coviiiiriieniiicc et 24

4.1.4 Anélise SWOT (Strengths Weaknesses Opportunities Threats) ..........ccocceevervennen. 26

4.1.5 Analise Triade € ODJELIVOS ......cceeiviiiiiiecie ettt 28

4.2 Plano EStratégico € ANALISES ........ccvoieiiiiiie et 30
4.2.1 Plano ESLratEOICO .....cuviveieieriiiieiei ettt 30

4.2.2 EXECUGAOD € CONMIOIE ...t 34

5 CONCLUSAO .....oouieniereeseseseese s es sttt 34
REFERENCIAS. ..ottt 37

APENDICE ..o e e et et et e e et e et ettt 40



1 INTRODUCAO

Com o avango da tecnologia, cada vez mais surgem formas inovadoras de praticar o
empreendedorismo, trazendo novos conceitos e novas metodologias. O e-commerce € uma dessas
novas formas, ele abre novas oportunidades eliminando as barreiras fisicas ou geograficas, por
meio do uso de tecnologias de informagdo e comunicacdo (TICs) para oferecer novas
possibilidades para a comercializagdo de bens e servigos no atacado e no varejo.

Para Albertin (2000), o comércio eletronico (e-commerce) tornou-se a realizacdo de toda
a cadeia de valores dos processos de negdcio em um ambiente eletrénico, por meio de uma imensa
utilizacdo de novas tecnologias de comunicacao e de informacéo, atendendo, assim, 0s objetivos
de negacio.

Boa parte do novo ambiente empresarial estd baseada no ambiente digital, que possui
como componente basico para o seu funcionamento a internet, que é considerada uma
infraestrutura de comunicacao publica de facil acesso, livre e de baixo custo, tornando-se acessivel
nos dias de hoje a grande parte da populacdo mundial. Cada vez mais as empresas estdo criando
uma versao virtual de vendas dos seus produtos e, no contexto atual, essa metodologia ja esta
sendo considerada como praticamente indispensavel para sobreviver as constantes mudancas do
mercado varejista (ALBERTIN, 2000).

A pandemia do COVID-19 influenciou diretamente para um salto de vendas do e-
commerce no Brasil. O e-commerce brasileiro cresceu 27% em 2021, totalizando 182,7 bilhdes
em vendas, tendo o crescimento impulsionado nos meses de janeiro a abril (WEBSHOPPERS,
2022). A categoria de roupas esportivas no comércio eletrbnico é extremamente relevante e é
muito popular. Grande parte do publico-alvo dessa categoria possui intimidade com a tecnologia
e possui a préatica de realizar suas compras on-line. A pandemia também influenciou o aumento
do interesse no setor, uma vez que varias pessoas passaram a fazer compras via internet durante o
periodo de confinamento.

Dessa forma, observa-se a relevancia realizar o planejamento estratégico para uma
empresa que esté inserida no contexto do e-commerce , podendo assim observar melhor o seu
ambiente externo, forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas, e assim tragar objetivos a serem
alcancados para obter uma vantagem competitiva no mercado.

Para Oliveira (2007), planejamento pode ser definido como "o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situacdo viavel de
avaliar as implicagOes futuras de decisGes presentes em funcdo dos objetivos empresariais que

facilitardo a tomada de decisao no futuro de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz”. Ou



seja, entende-se que o planejamento tem o intuito de reduzir a inseguranca encontrada em diversas
situacOes, bem como, proporcionar maior conquistas nos objetivos das pessoas e organizacoes.

A presente pesquisa tem por objetivo propor a criagdo de um planejamento estratégico para
empresa Beta levando em consideracdo o atual momento e buscando alcancar os objetivos da
empresa. A partir desse planejamento estratégico, a empresa Beta saberd de forma mais clara
onde devera focar suas acOes para se destacar nesse setor, possibilitando a elevacdo de lucros, o
crescimento da organizagao e a geracdo de valor.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Planejamento Estratégico

Segundo Silva (2015), o planejamento estratégico pode ser definido como um processo
gerencial voltado a criar a adequacdo dos objetivos e recursos da empresa as mudancgas de
oportunidades do ambiente. Portanto, compreende-se que o planejamento € um processo em que
busca-se de forma eficiente e eficaz alocar recursos em prol dos objetivos, lidando com frequentes
mudancas no ambiente, levando em consideracdo as possiveis ocorréncias futuras.

Dessa forma, percebe-se que o planejamento é algo que se faz presente na vida das pessoas
e empresas em diferentes situagdes cotidianas em servicos simples/complexos
(JARZABKOWSKI, 2003). O planejamento inclui desde atividades simples, como uma compra
de supermercado, até a construcdo de uma usina siderdrgica. Muitas vezes, o que vai diferenciar
é 0 seu nivel, complexidade e a forma de construcdo/implementacéo.

Conforme Silva et al. (2015), o planejamento estratégico se tornou algo vital nos dias
atuais, pois percebe-se a superioridade das empresas que se planejam sob as empresas que néo se
planejam, devido a percepc¢édo do futuro acerca da tomada de decisdo e acompanhamento/controle
dos seus resultados alinhado com as expectativas.

Compreendida a defini¢do/conceito de planejamento, faz-se necessario entendimento dos
niveis de planejamento, como também, foco e objetivos. De acordo com Oliveira (2010) pode-se
classificar o planejamento em trés niveis considerando os grandes niveis hierarquicos:
planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional. Segue abaixo a
explicacdo de forma sucinta sobre cada nivel.

e Estratégico (Alta administragdo): Visdo longo prazo com objetivos globais e planos
genéricos onde geralmente, sdo elaboradas para um periodo de cinco a dez anos com

revisdes continuas;



e Tatico (Gerentes): Visdo departamental responsavel por propor metas e condi¢des para
seus comprimentos, seu prazo varia de um a trés anos;

e Operacional (Supervisores): Envolve todos os niveis da organizagdo que presenciam as
rotinas e operacfes que sejam revisadas de trés a seis meses. Seus objetivos sdo mais
especificos.

Assim, (Alcaide et al., 2018) destaca que inserir os empregados de niveis menores na
implentacdo do planejamento estratégico pode proporcionar ganhos maiores, visto que, eles detém
maior conhecimento sobre os problemas operacionais e a percepc¢do dos resultados alcancados
conforme iniciativas.

Em concordancia com as visdes apresentadas, observa-se a existéncia de diversas
metodologias existentes na literatura com diferentes etapas e pensamentos de seus respectivos
autores. Sendo assim, a metodologia considerada mais completa na visao dos escritores e que mais

se aproxima do objetivo do trabalho foi citada por (Morato et al., 2020), conforme figura abaixo.

Figura 1 - Etapas de elaboracdo do planejamento estratégico
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Fonte: Adaptado pelos escritores, baseado em (Morato et al., 2020).

O mapa estratégico € dividido em trés fases, cada uma contendo suas etapas. Buscando
promover maior entendimento dos leitores, em seguida explicacfes de cada etapa. A primeira
etapa Missdo, Visdo e Valores, também conhecida como triade por alguns livros e autores.
Conforme Comin (2012), a triade foi criada com o intuito de alinhar e uniformizar objetivos e

metas, bem como, conter os sentidos para que levem a uma Unica interpretacdo e leitura. Nessa



etapa, busca-se avaliar a triade da empresa em questao e analisar se as informacdes contidas estdo
de acordo com suas ambicdes.

A segunda etapa de Andlise Swot (Strengths Weaknesses Opportunities Threats) método
foi criado por Kenneth Andrews e Roland Christensen na década de 1960, ambos professores da
Harvard Business Scholl. Para Weihrich (1982 citado em Leitdo e Deodato). A matriz SWOT é
um modelo conceitual para efetuar andlises sistematicas que facilitem o cruzamento entre os
fatores externos (oportunidades e ameacas) e internos (forgas e fraquezas), ou seja, busca enxergar
o0 potencial que determinada empresa detém monitorando as for¢as que podem influencia-las, além
de identificar oportunidades e ameacas.

A terceira etapa Diagndstico do ambiente contara com outras trés subetapas, sendo elas:
macroambiente, microambiente e andlise dos recursos da empresa. A primeira e segunda sub
etapas serdo conduzidas pelo estudo envolvendo as forcas macroambientais e as forcas de Porter.
Quanto a terceira etapa € responsavel por analisar todos os recursos que a organizagdo detém ou
precisa conquistar.

As cinco forgas de Porter sdo consideradas uma 6tima ferramenta para a busca do sucesso
organizacional. Conforme Rodrigues (2016), a rivalidade entre os concorrentes é algo que vem
crescendo significativamente com o fortalecimento do conceito de empreendedorismo, para tanto,
a empresa deve conhecer 0s resultados dos seus concorrentes para adentrar ao negocio e nao
enxergar como algo negativo, mas sim desafiador. Quanto ao poder de negociacgdo dos clientes
devem ser extremamente valorizados, visto que nos dias atuais os clientes estdo cada vez mais
exigentes.

De acordo com Porter (1986), no poder de negociacdo dos fornecedores tem influéncias
diretas com o aumento do preco ou pela baixa qualidade dos produtos/servicos, ou seja, € nesses
quesitos que os fornecedores ganham brechas para colocar negociacdes em pratica. A ameaca de
entrada de novos concorrentes conforme Porter (1999) afirma que as firmas propGem-se a entrar
no mercado a qualquer custo, entretanto, existem barreiras que minimizam essa entrada, como por
exemplo, as legislacOes, exigéncia de capital inicial, acesso a canais de distribui¢éo, entre outros.

A ameaca de produtos substitutos € um elemento que desperta interesse em muitas
organizag0es, visto que se torna preocupante o fato de que a qualquer momento pode surgir um
novo produto com funcdes superiores ou idénticas que podem atrair em maior nimero e qualidade
0s consumidores.

Quanto as forcas macroambientais, segundo Wright et al. (2000), o macroambiente

engloba uma rede de forgas externas macroambientais complexa, como tendéncias e sistemas



econémicos, tecnologicos, politico-legais e sociais que afetam as organizacGes de forma que a
mesma nao tenha controle sobre essas forgas. Elas podem criar oportunidades ou ameacas para a
empresa. Por isso, a anélise do macroambiente é algo necessario do ponto de vista estratégico dos
gestores de uma organizacdo. O macroambiente pode ser estratificado em seis tipos de segmentos,
sendo eles: demografico, econémico, politico, sociocultural, tecnolégico e global, influenciando
as organizagdes e suas decisOes estratégicas.

Por fim, a Ultima sub etapa dessa parte corresponde a analise dos recursos da empresa,
compreendida através de reunides estratégicas que demandam certo tempo e pessoas com
conhecimento significativo sobre a empresa, no qual cita os pontos correspondentes a cada fator
considerando 0 ambiente em que se encontra.

A quarta e quinta etapa, definicdo dos objetivos estratégicos e defini¢do dos indicadores
sdo pecas fundamentais para a construcdo da sexta etapa, mapa estratégico. A selecdo de
indicadores, permite que se possa ter uma idéia sumaria do funcionamento de uma dada realidade
contribuindo, assim, para ilumina-la (ANDRIOL et al., 2016).

Dessa forma, para essas duas etapas € necessario que exista uma ligacdo entre elas que
faca sentido, além disso, compreender os diferentes niveis que os indicadores podem representar
como financeiro, qualidade, entre outros, se torna algo imprescindivel.

J4 a sexta etapa construcdo do mapa estratégico, segundo Kaplan e Norton (2004),
apresenta 0 mapa estratégico buscando perceber a conexao existente entre cada um dos objetivos
definidos, as acBes que se fazem necessarias e seu alinhamento com a estratégia da empresa. Em
outras palavras, € a juncdo dos propdsitos com as quatro concepcbes do BSC (Balanced
Scorecard), sendo elas: financeira, cliente, processos internos e aprendizado e crescimento.

Segundo Fernandes e Berton (2005) o BSC € utilizado para conceituar o grau de
criatividade e posicionamentro estratégico dos colaboradores buscando a organizagdo dos
processos, de agregacao de valor aos servigos/produtos e clientes da organizacdo. Dessa forma,
essa metodologia de gestdo auxilia na organizacdo dos objetivos dentro das perspectivas, na
mensuracdo de desempenho e na tomada de decisdes.

Com relacdo as Ultimas trés etapas de implantacdo do planejamento estratégico,
acompanhamento de resultados e sugestdo de melhorias serdo atividades que precisardo ser
realizadas com uma periodicidade definida. A implantagdo deverd ser sempre avaliada e
atualizada de acordo com suas necessidades incluindo ou retirando acGes, indicadores ou até
mesmo modificaces dos objetivos (referencias). O acompanhamento geralmente € realizado em

forma de relatorios e paineis contendo analise da evolucdo ou decadéncia dos indicadores ja



definidos podendo ser alterados de acordo com a exigéncia da empresa. Por ultimo, a sugestao de
melhorias deve ser algo aberto para todos os colaboradores e seu surgimento ndo deve ser algo
forcado, mas sim, de forma livre.

Por fim, como Silva e Fontana (2022) evidenciam, um fator crucial na aplicacdo de um
planejamento estratégico é a colaboracdo de todas as pessoas da empresa, bem como, a

comunicacgdo, em especial no chéo de fébrica.

2.2 E-commerce

Cada vez mais observa-se que o comércio eletronico (ou e-commerce) passou por grande
crescimento nas ultimas duas décadas. Esta forma de comércio deixou de ser uma novidade e ja é
uma realidade ha alguns anos. Além disso, essa forma de comércio sé é possivel gracas a evolucao
da internet. Segundo Catalani (2006) O conceito de e-commerce Se caracteriza como uma
modalidade de negdcios recente presente no mundo todo, e que utiliza a internet para realizar as
suas operacOes. Nesse contexto, para Sato e Hespanhol (2018) o mundo virtual revolucionou a
maneira de interacdo no mercado, de forma que algumas limitacdes antes existentes foram
reduzidas e, por consequéncia, 0 comércio passou e passa por diversas transformacdes, pois as
formas de negociagdo evoluiram, assim como o comportamento do consumidor, que cada vez
mais faz uso da internet em seu dia-a-dia.

Existem diversas modalidades de comércio eletronico sendo trabalhadas, entre elas:

1. B2B (Business to Business): literalmente “de negocio para negdcio”. Trata-se de um
modelo de comércio geralmente praticado por fornecedores e clientes empresariais.

2. B2C (Business to Consumer ou Business to Customer): é o comércio eletronico efetuado
diretamente entre a empresa ou prestadora de servicos e o cliente consumidor final.
Basicamente o consumidor costuma adquirir 0s seus produtos a precos mais competitivos,
pois ndo necessita de um “intermediador”. Esse mercado ¢ composto por todos 0s
consumidores que adquirem bens e servicos para uso préprio e final, isto é, ndo utilizam
daquele produto adquirido para gerar lucro.

3. C2C (Consumer to Consumer): é o tipo de comércio eletronico que se desenvolve entre
usuarios particulares da internet. Aqui o comércio de bens ou servigos ndo envolve
produtores e sim consumidor final com consumidor final, como por exemplo, alguns

marketplaces de revendas.



4. G2C (Government to Consumers): literalmente, “do governo para os consumidores”.
Relacdo comercial pela internet entre governo (estadual, federal ou municipal) e
consumidores, tais como, 0 pagamento via internet de impostos, multas e tarifas publicas.

5. G2B (Government to Business): trata-se da relacdo de negocios pela internet entre governo
e empresas. Exemplo: as compras pelo Estado através da Internet por meio de pregdes e
licitagdes, tomada de precos, entre outros (USHIWATA et al., 2006).

Vista tantas modalidades de comércio, 0 e-commerce se populariza cada vez mais trazendo
0s seus varios beneficios e vantagens competitivas. Para Albertin (1998) o comércio eletrdnico é
caracterizado pelas seguintes facilidades:

e Onipresenca;
e Facilidade de acesso a informacao;
e Baixo custo de Transacdo;

Dessa forma, os mercados eletrénicos passam a promover coordenacdo de atividades de
negocio pelas formas de mecanismos de mercado, pela globalizacdo de mercados, por abrir 0s
mercados, pela oferta de acesso mais fécil e por substituir outros mecanismos de coordenacéo,
especialmente hierarquias.

Buscando realizar a comparacgdo entre o e-commerce e 0 comércio tradicional de forma
mais objetiva, caracteristicas como escalabilidade, estruturas de baixo custo, transa¢des rapidas,
linhas de produtos amplificadas, maior conveniéncia e customizacdo de pedidos, além da
possibilidade de que negdcios locais acessem o mercado global, favorecem essa metodologia de
venda (NISAR; PRABHAKAR, 2017).

Ja Ushiwata et al. (2006) buscam definir os beneficios do e-commerce com os seguintes
topicos:

e Proporcionar novas maneiras de gerenciar as cadeias de suprimentos e de valor;
aperfeicoar sistemas de manufatura, logistica e distribui¢cdo, que podem se tornar mais
objetivos; e reunir parceiros de negdcios em um meio operacional uniforme;

e Proporcionar as empresas e aos individuos a capacidade de comprar e vender produtos,
servigos e informacdes pela internet, facilitando o processo de compra e venda;

e Automatizar as transacOes e o fluxo de informacdo entre as empresas. Ele ajuda as

empresas a reduzir custos do servico ao cliente a0 mesmo tempo em que aumenta a



qualidade do servico e a capacidade organizacional de gerenciar os relacionamentos com

os clientes, uma vez que passa a ser feito de forma virtual.

Trazendo o comércio eletrdnico para um contexto nacional, essa modalidade de comércio
comecou a ser praticada no pais a partir da segunda metade da década de 1990. N&o foi uma
adaptacdo instantanea, e levou tempo pra que o consumidor brasileiro realmente passasse a

consumir consideravelmente por meio dessa modalidade.

Com a implementacdo real da internet, a mesma passou a ser utilizada praticamente por
universitarios e, posteriormente, as compras pela rede mundial de computadores eram feitas
apenas pelas classes A e B. Com o tempo, a tecnologia passou a ser mais acessivel e a participacao
da classe C ficou muito maior, fazendo com que hoje quase metade das compras online sejam
efetuadas por esse publico. Logo, observa-se que a evolugdo do e-commerce esta intimamente

ligada a popularizacdo da internet no Brasil. (PAULA et al., 2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia de pesquisa pode ser classificada quanto a natureza, objetivo, abordagem
e método. Diante disso, pode-se caracterizar a natureza como sendo aplicada, visto que busca
aquisicdo de novos conhecimentos visando algum objetivo. Conforme Nascimento (2016), a
pesquisa aplicada € dedicada a geracao de conhecimento para solucdo de problemas especificos,
é dirigida a busca da verdade para determinada aplicacdo pratica em situacdo particular.

Com relagdo a sua abordagem define-se como sendo qualitativa utilizando o método
estudo de caso. O termo qualitativo nesse tipo de abordagem leva em consideracdo o contexto que
esta inserido, além disso, vai de frente as realidades sociais. Tal escolha se deu pelo fato de buscar
entender a empresa estudada, bem como, sua estrutura e seus processos para posteriormente
desenvolver a elaboragdo do planejamento estratégico.

O método determinado € estudo de caso por envolver uma empresa em todo o processo de
pesquisa. De acordo com Nascimento (2016), tal método é composto por trés etapas uma
exploratoria; outra de sistematizacdo de coleta de dados e delimitagdo do estudo, e a dltima de
analise e interpretacdo das descobertas.

A empresa selecionada para o estudo € a empresa Beta, fundada em marcgo de 2021 atuante
no mercado de venda de vestuarios esportivos, tendo como destaque vestuario do nicho do futebol.
No momento possui apenas um funcionario microempreendedor e seu funcionamento é realizado

inteiramente de forma remota.



Por fim, o motivo da selecdo da organizacdo para o desenvolvimento do trabalho se deu
por conta da facilidade na extracdo das informacBes necessarias para o estudo, em virtude da

proximidade existente entre os autores e o proprietario da empresa.

3.1 Objetivo da pesquisa

A presente pesquisa tem por objetivo geral propor a criacdo de um planejamento
estratégico para empresa Beta levando em consideracdo o atual momento e buscando alcangar 0s
objetivos da empresa.

Deste modo, para alcancar o objetivo geral se torna necessario citar alguns objetivos
especificos que serdo abordados durante o estudo:

e Compreender o negdcio e a atual situacdo da empresa Beta;

e Realizar analise do macroambiente e do microambiente;

e Identificar/analisar a triade (Missdo, Visdo e Valores) e 0s objetivos da Beta;
e Identificagdo dos canais de e-commerce existentes;

e Elaboracdo do planejamento estratégico da empresa com a participacao do proprietario.

3.2 Coleta e Analise dos Dados

Inicialmente, foi realizada uma entrevista com aplicacdo de questionario (Apéndice) ao
dirigente da empresa Beta para que fosse possivel compreender as suas necessidades. Segundo
Parasuraman (1991), um questionario trata-se de basicamente um conjunto de perguntas que é

elaborado com a intencdo de gerar dados necessarios para se atingir um objetivo proposto.

Para Giinther (2003), na elaboracdo de um questionario, o primeiro ponto a ser abordado
para a sua criacdo é qual o objetivo da pesquisa em termos dos conceitos a serem pesquisados.

Assim ele determina o seu contetido e a maneira de sua aplicacdo por meio de conceitos e itens.

O questionario possui um total de dezesseis questdes em busca de compreender a empresa
e seus conhecimentos estratégicos. Assim, foi possivel adquirir dados como: mercado de
atuacdo, objetivos, necessidades, o perfil dos consumidores que costuma atender, quais
estratégias ja foram adotadas pela empresa, quais sdo os pontos fortes da empresa, quais devem
ser melhorados, os principais concorrentes e demais informagdes. Apo6s a andlise do
questionario, verificou-se a necessidade de novas reunies para compreensdo de davidas que
pudessem surgir durante a realizagdo do trabalho, dessa forma, passou-se a realizar reunides

quinzenais com o proprietario para poder sanar e acompanhar o andamento do projeto,



totalizando 4 reuni6es com duracdo média de 30 a 60 minuto realizadas entre os meses de julho
a setembro.

Outro procedimento utilizado na coleta de dados foi o benchmarking, que acessou redes
sociais de empresas do mesmo ramo para fortalecer e contribuir com o estudo e coletar boas
praticas que pudessem ser utilizadas dentro do trabalho.

Os dados fornecidos pelo proprietario durante as reunides foram transcritos conforme
Apéndice, onde, posterioremente, foi realizada uma analise subjetiva pelos autores buscando a
contextualizagcdo dos mesmos de acordo com as ferramentas utilizadas, possibilitando a criagéo
do diagn6tico e do mapa estratégico.

Apbs a analise dos dados, foi proposto um modelo de estratégia para apresentacao final
com o cliente, bem como estratégias utilizadas que possibilitem uma maior visao da empresa
dentro do seu ramo de atuacdo no mercado para possibilitar maior abertura e expansao no

mercado.

4 RESULTADOS

4.1 Diagnostico Estratégico

4.1.1 Caracterizagdo Detalhada da Empresa

A empresa Beta € um e-commerce B2C (Business-to-Customer) do setor de varejo no
nicho de vestuario esportivo. Sua criacdo veio através de uma concepcdo de seu dono durante a
pandemia do Covid-19. No contexto onde a empresa foi criada, o0 comércio on-line estava em mais
evidéncia e forte do que nunca, devido ao isolamento social.

Devido ao gosto do dono da empresa por esportes e a dificuldade pessoal de encontrar
roupas esportivas de alta qualidade a um preco acessivel, houve uma identificacdo da
oportunidade de criar uma loja virtual no nicho, onde o envio dos produtos seria feito direto do
fornecedor da empresa Beta para o cliente da mesma, sem a necessidade de um estoque para a
loja.

A empresa iniciou seus servi¢cos em marco de 2021 em que seu proprietério relata haver
hoje apenas um funcionario (o dono da empresa), localizado em Jodo Monlevade - MG, e esta ha
um ano e meio no mercado, realizando suas vendas através de um Website para todo o pais. Seus
fornecedores sdo internacionais, localizando-se em paises tais como a China, a Tailandia e os

Estados Unidos. Uma das caracteristicas da empresa Beta é ndo dispor de estoque fisico. Seus



produtos sdo entregues diretamente dos forncedores para o consumidor final, utilizando
transportadoras.

A organizacgdo conta com uma plataforma utilizada para a criagéo do site e postagens dos
produtos, que possui varios templates de sites de e-commerces prontos, podendo personaliza-los.

Além disso, a plataforma oferece todo o suporte necessario.

4.1.2 Aspectos Gerais Macroambientais

Referindo-se a aspectos macroambientais, varios fatores interferem na empresa, podendo
se tornar forcas de ameaca. Nesse cendrio, essas forcas estdo voltadas para aspectos incontrolaveis,
gue a empresa ndo consegue evitar. Sao aspectos influenciados por fatores sociais e econdémicos
no mundo e a empresa precisa se adaptar a essas forcas que surgem. Essas forcas podem ser
classificadas em 6 categorias:

o Ambiente Politico;

e Ambiente Econdmico;

e Ambiente Sociocultural;
e Ambiente Tecnoldgico;
e Ambiente Global;

e Ambiente Legal.

Nesse contexto, foram definidos alguns aspectos dentro desses ambientes que possuem
maior influéncia e ameaca sob a empresa Beta. Esses aspectos foram selecionados baseando-se
em todos os 6 ambientes e foram definidos como:

e Preco do Dolar;

e Taxa de Juros;

e Aspectos Culturais;
e Leis e Tarifas;

e Novas Tecnologias.

Quadro 1 - Aspectos Macroambientais



Aspectos Macro-Ambientais
Aspecto Contexto da Empresa

Preco do Délar O prego do ddlar interfere diretamente na empresa Beta, uma vez que o prego de custo
da empresa relacionado a compras das camisas importadas € pago em dolar.

A taxa de juros interfere na empresa indiretamente através dataxacobrada do
Taxa de Juros software de meio de pagamento e também do custo da mensalidade da plataforma do
website, que também é influenciado pelataxa de juros indiretamente.

Os aspectos culturais da sociedade interferem com relagdo as novas praticas do ser
Aspectos Culturais humano de realizar compras pela internet e de cada vez mais focar no meio digital ao
invés do fisico.

0 ambiente politico influencia de forma que aliangas entre paises e novas leis de
. ) importagdo interferem no custo de importagdo do produto, umavez que o produto é
Leis e Tarifas . i . . . ‘5 :
importado da China. Além disso, impostos cobrados de Pessoas Juridicas no pais

também interferem nesse quesito.

Novas tecnologias interferem diretamente na empresa, pois trata-se de um mercado
Novas Tecnologias totalmente voltado para o digital e deve-se estar sempre sendo atualizado conforme
novas formas de comprar surgirem.

Fonte: Os autores (2022).
Conforme a Tabela 1, foi abordado o contexto da empresa em relacdo aos 5 principais

aspectos macroambientais. O contexto da empresa Beta foi analisado conforme entrevista
realizada com o dono.

Referente ao aspecto do preco do dolar, foi identificado que a empresa Beta se encontra
em uma circunstancia onde esse aspecto interfere diretamente na parte de custo da matéria-prima,
que é o préprio produto a ser repassado diretamente para o cliente sem a necessidade de estoque.
O custo do produto é em dolar, e, por mais que esse custo ndo venha variando muito por parte dos
fornecedores, 0 mesmo € variado através da alta variacdo do preco do ddlar, pois € um custo pago
em reais.

Quanto a taxa de juros, a mesma influéncia no financeiro da empresa através da taxa
cobrada pelo meio de pagamento utilizado pela empresa, pois quando a taxa de juros aumenta de
forma significativa, a taxa cobrada pelo software aumenta proporcionalmente e neste caso a
demanda pode ser afetada negativamente. Além disso, esse aspecto impacta da mesma forma no
custo da plataforma do website, que também aumenta o seu valor conforme a ascenséo da taxa de
juros.

Os aspectos culturais da sociedade tendem a influenciar positivamente a empresa Beta. A
tendéncia atual de cada vez mais as compras estarem sendo realizadas através da internet

favorecem a empresa na sua modalidade de vendas no digital. O ser humano esta cada vez mais



depositando confianca no e-commerce e tende a tornar as compras através de sua prépria casa algo
predominante.

No que se refere as leis e tarifas, a organizagdo é diretamente afetada pela taxa alfandegaria
cobrada pelos produtos ao entrar no Brasil. Essas taxas variam de acordo com as aliangas formadas
entre 0s paises, e no caso do Brasil e China, que é o pais de origem da maioria dos produtos
importados, a alianca é saudavel e a taxa é considerada razoavel, porém, esta sujeita a alteracdes
de acordo com acordos politicos que podem surgir ou terminar. Além disso, impostos no pais
relacionados a Pessoas Juridicas também afetam diretamente a empresa Beta.

Quanto as novas tecnologias, as mesmas sdo extremamente favoraveis a empresa Beta,
uma vez que o método de venda da empresa ja estd voltado para o digital e novas tecnologias séo
bem-vindas, proporcionando novas formas de vender e novas plataformas. A empresa esta
alinhada com as tecnologias que estdo surgindo e esta sempre em busca de renovar seus métodos

de vendas e processos internos.

4.1.3 Pressbes do Ambiente Especifico

Realizando uma andlise do ambiente especifico onde a empresa Beta est4 inserida, foi
utilizado o modelo de Porter (1991) para compreender o nivel de competitividade do mercado e
as forcas que influenciam diretamente no mesmo. O modelo apresenta os atores envolvidos
(concorrentes, fornecedores, substitutos, clientes e novos entrantes), como eles se relacionam e
como influenciam no negdcio.

Dessa forma, cada uma das 5 forcas foi abordada no contexto atual a empresa Beta, sendo
elas:

e Rivalidade entre os concorrentes;

e Poder de barganha dos fornecedores;
e Produtos substitutos;

e Poder de barganha dos clientes;

e Ameaca de novos entrantes.

Quadro 2 - Pressdes do Ambiente Especifico



Presstes do Ambiente Especifico (Forcas de Porter)

Forca Contexto da Empresa

o Existem varios sites na internet utilizando plataformas parecidas com a Nuvemshop tendo amesma
Rivalidade Entre

proposta da empresa Beta, vendendo produtos semelhantes. Isso estreita arivalidade dentro da
Concorrentes

concorréncia, tornando-a forte por ser numerosa.
O poderde barganha dos fornecedores da Beta é considerado médio, umavez que a mercadoria

vendida é o préprio insumo adquirido dos fornecedores da China, repassado para os compradores.
Poder de Barganha ] . . - ) . :
Além disso, o avanco da integracdo mundial da internet pode favorecer os mesmos a repassar o

Fornecedores ) o A ) ,
produto diretamente para os compradores finais do Brasil. Porém, o nimero de fornecedores no
exterior que fabricam o mesmo produto também é alto, equilibrando a forga.
Produt Sdo considerados produtos substitutos da empresa Beta outros canais de vendas que anunciam
rodutos

produtos iguais ou semelhantes. Esses canais de vendas estdo voltados para Marketplaces no geral,
como Mercado Livre, Shopee, Facebook Marketplace, além do comércio fisico.
A empresa é um comércio de varejo que possui um niumero de potenciais compradores muito alto.

Substitutos

Poder de Barganha |Além disso, os produtos anunciados possuem um preco abaixo do varejo presencial, porém, os clientes
dos Clientes podem conseguiracesso aos fornecedores através de grandes pesquisas. Logo, o poder de barganha
dos clientes é considerado médio.
0 mercado possui uma relativa baixa barreira de entrada devido a baixa necessidade de capital para
entrar no mercado, porém, isso tem como consequéncia um mercado em que apenas os profissionais e
0s que oferecem alta atencdo e qualidade para os clientes sobrevivem.

Ameaca de Novos
Entrantes

Fonte: Os autores (2022).
Referindo-se a Tabela 2, podemos observar que no quesito de rivalidade entre os

concorrentes, varios sites na internet utilizam plataformas parecidas com a usada pela empresa
Beta, tendo a mesma proposta de importar produtos semelhantes sem estoque e entregar
diretamente na casa do cliente. Esse fato tem como consequéncia um mercado onde a rivalidade
estreita pela questdo de ser numerosa, porém, com pouco profissionalismo inserido nesse alto
numero de concorréncia.

O poder de barganha dos fornecedores esta presente na ideia de que o insumo adquirido
dos mesmos é o préprio produto repassado para os clientes, sem sofrer alteracdes. Com isso, existe
0 risco de os fornecedores comecarem a ter acesso direto aos clientes finais da organizacao,
dependendo da integracdo mundial da internet e também do e-commerce internacional. Porém, o
numero de fornecedores que fabricam os mesmos produtos vendidos pela empresa Beta também
é extremamente alto, equilibrando essa forca e tornando esse poder de barganha médio.

Quanto aos produtos substitutos da empresa Beta, podemos ter como ameacas 0s demais
canais de vendas que anunciam os mesmos produtos vendidos pela organizagéo, sendo eles desde
outros marketplaces conhecidos na internet, como em redes sociais ou sites e aplicativos
especificos para esses anuncios, até o préprio comeércio presencial, com lojas fisicas. A empresa
tem como vantagem a confianca proporcionada ao cliente de ter um website proprio, com métodos
de pagamento extremamente confidveis, porém, os produtos substitutos também tém suas

vantagens, como popularidade, no caso dos marketplaces digitais e a opcdo de experimentar o



produto, no comércio fisico.

No que se diz respeito ao poder de barganha dos clientes, € visto que a empresa Beta possui
um publico alvo muito grande, com uma demanda na mesma propor¢do (superando até o alto
numero de concorrentes no mercado). Além disso, o preco dos produtos é extremamente
competitivo e muito mais baixo do que produtos fisicos (onde existe o custo de estoque). Por outro
lado, os clientes que realizarem pesquisas extensas, podem chegar a ter acesso aos fornecedores
da empresa, equilibrando a forca e fazendo com que seja algo medio.

No quesito de novos entrantes do mercado, a barreira € extremamente baixa, uma vez que
o capital minimo de entrada é muito pequeno, pois ndo é necessario estoque para iniciar, apenas
investimento na plataforma do website e de marketing. Também néo é necessario investimento
em infraestrutura fisica para entrar no mercado, porém, essa baixa barreira de mercado gera a
entrada de concorrentes pouco profissionais e que oferecem pouca credibilidade. Logo, como a
empresa Beta aplica um alto profissionalismo no negécio, proporcionando muita atencdo no
atendimento ao cliente, organizacdo dos processos internos e qualidade nos produtos através de
fornecedores confiaveis, a mesma passa a se sobressair nesse mercado competitivo, onde a
demanda é muito alta e necessita de confianca para realizar a compra, coisa que é proporcionada

pela organizacéo.

4.1.4 Analise SWOT (Strengths Weaknesses Opportunities Threats)

Realizando uma analise da Matriz SWOT em que busca-se compreender as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa Beta e proporcionar a selecdo de uma estratégia
apropriada levando em consideracdo andlise critica dos ambientes internos e externos. Abaixo
temos a matriz SWOT realizada integralmente com o auxilio do proprietario que ndo mediu

esforcos em compartilhar todas as informacg6es para dar seguimento ao trabalho.

Figura 2 - Matriz SWOT



- Mix de produtos;

-> Venda sem necessidade de
estoque;

— Pregos acessiveis;

- Qualidade dos produtos;

-> Variedade nas condigGes de

fraquezas

- Dificuldade de negociagdo
com os fornecedores;

- Dificuldades no tempo das
entregas;

— falta de m3o-de-obra;

- Vender semo cliente

oportunidades

= crescimento do habito de
comprar online;

- Surgimento de novidades
em curto espaco de tempo;
- Contratagdo de mais um
colaborador;

-> Baixa barreira de entrada
de concorrentes;

- Crises econémicas no pais;
- Alta dodolar;

—> Leis de importacdo;

experimentar o produto;

- Redugdo de impostos para
as mercadorias ou matérias-
primas compradas pelo e-
commerce;

- Novas tecnologias que
podem ser aproveitadas pela
empresa;

pagamento;

- Feedback positivo dos
clientes;

- Logistica reversa eficiente;
- Auséncia de gastos de uma
loja fisica;

Fonte: Os autores (2022).

Portanto, conhecendo as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas tem-se uma Viséo
aprofundada dos ambientes externo e interno que compete a empresa Beta. Entende-se que ao
analisar as oportunidades e ameacas nota-se o que pode ser melhorado, entretanto, ao explorar as
fraquezas e ameacas indica as vulnerabilidades da organizacéo.

Dentro do ambiente interno (forcas e fraquezas), analisando as forgas nota-se a presenca
de caracteristicas essenciais consideradas pela maioria dos consumidores, por exemplo, produtos
com preco acessivel, qualidade boa e alto mix. Segundo o proprietario: “A4 loja busca preservar
a qualidade dos seus produtos com um prego acessivel no mercado do e-commerce”. Essa
comprovagdo vai de encontro a missao da empresa “Fornecer satisfagdo no vestudrio esportivo
dos clientes através da alta qualidade com pregos acessiveis”.

Ao analisar as fraquezas do ambiente interno foi possivel identificar problemas estruturais
como a falta de méo-de-obra, fator que interfere diretamente nos outros processos, essa fraqueza
terd que levar em consideracdo a analise de custos da empresa. Outras limitacbes como
negociacOes com fornecedores e 0 tempo das entregas precisam ser trabalhadas mudancas nesse
setor como procura de novos fornecedores e mudanga na estrutura de entrega da empresa para
otimizar o tempo.

J4& no ambiente externo da organizacdo pelo SWOT (oportunidades e ameacas),

considerando as oportunidades nota-se que nos Ultimos tempos os consumidores estdo mais



tendenciosos a realizar compras pela internet, um dos fatores que contribui significativamente
para esse aumento é o lockdown ocasionado pela pandemia do virus da Covid-19. Quanto ao
surgimento de novidades em curto periodo de tempo, o proprietario engrandece com o seguinte
comentario: “O vestudrio esportivo estd a todo momento sendo renovado com novos modelos e
novas tecnologias, despertando novas oportunidades”. Sendo assim, € um mercado repleto de
novidades a todo momento compete & empresa tracar as melhores estratégias para aproveitar tal
oportunidade da melhor forma possivel. Em relagdo a contratacdo de um novo funcionario
novamente é um tema discutido no trabalho e mostra quéo grande esta sendo o déficit encontrado
por tal quesito, demonstra que a empresa precisa agir imediatamente.

No que diz respeito as novas tecnologias a empresa precisa acompanhar o mercado para
ndo ficar para trds e buscar-se atualizar periodicamente com as novidades do negocio. Por fim,
com relacdo aos impostos € um fator que no geral ndo depende da empresa, porém, formas de
reduzir podem ser estudadas para compor a estratégia da empresa buscando reduzir custos.

Referente as ameagcas foi pontuado quatro pontos, o primeiro é sobre a barreira de entradas
considerada extremamente facil para inser¢do de novos concorrente o que pode desfavorecer
muito a empresa Beta dependendo do produto oferecido, ja os outros trés pontos crise econémica,
variacdo do dolar e leis de importacdo sdo varidveis que empresa ndo tem sob seu controle,
todavia, medidas conseguem ser tomadas com antecipacgdo para minimizar os impactos causados,
dessa forma, € pertinente a empresa Beta acompanhar de perto cada varidvel para tomada de

decisBes mais eficientes e antecipadas evitando quaisquer consequéncias maiores.

4.1.5 Anédlise Triade e Objetivos

A partir da coleta de dados realizada por meio do questionario (Apéndice 1), constata-se
através de perguntas a existéncia da triade na organizacdo, bem como, seus objetivos gerais e
especificos, deste modo, nessa etapa busca-se realizar uma anélise para certificar que: foram bem
definidas, estdo condizentes com a realidade da organizacgdo, existéncia de relacdo entre eles, e
por fim, a direcdo estratégica.

Portanto, tem se como triade as seguintes propostas pela empresa:
e Missdo: “Fornecer satisfacdo no vestuario esportivo dos clientes atraves da alta
qualidade com pregos acessiveis”;
e Visdo: “Ser referéncia nacional no quesito vestuario esportivo importado”;
e Valores: ->Compromisso;

-> Responsabilidade;



- Inovacgdo.

Além disso, foram identificados os seguintes objetivos gerais e especificos:

e Objetivos Gerais: 1) Aumentar o numero de compras através de trafego organico na loja
(clientes que acessam o site sem gastar com anuncios nas redes
sociais);

2) Aumentar o ticket médio de compras na loja;
3) Aumentar o numero de pedidos.

e Objetivos Especificos: 1) Aumentar a quantidade de posts nas redes sociais;

2) Melhorar o engajamento dos clientes em pelo menos 30%;

3)Elaborar promogdes que aumentam o ticket médio dos clientes;

4) Atrair clientes com disposicdes de realizar compras maiores;

5) Aumentar a taxa de converséo do site (clientes que
compram/clientes que entram no site);

6) Melhorar a qualidade dos anuncios e do publico para os
anuncios.

Analisando a triade da empresa em primeiro momento na visdo observa-se de imediato o
proposito da existéncia da empresa levando em consideracdo a demanda do mercado e a presenca
de vantagem competitiva frente aos seus concorrentes, demonstrando a esséncia do negécio.

Quanto a visdo representada, valida a ideia de onde a empresa almeja chegar saindo da
sua zona de conforto e tracando sucessos maiores. Por fim, os valores conforme a fala do
proprietario busca transmitir os principios e as crengas da organizacdo, ou seja, a imagem que
deseja passar aos seus stakeholders, indo de encontro ao conceito de valores na literatura.

Com relacdo aos objetivos apresentados durante a entrevista verifica-se que a empresa tem
conhecimento de onde pretende chegar e da forca que pode exercer dentro do mercado, porém, o
que lhe falta sdo apenas as a¢des que vao conduzir para o alcance dos objetivos gerais e especificos
, para isso, busca-se a constru¢do do mapa estratégico no presente trabalho.

Portanto, a triade e 0s objetivos gerais e especificos definidos pela empresa cumprem com

seus respectivos papéis e comprovam a existéncia de relacdo entre eles.



4.2 Plano Estratégico e Analises

4.2.1 Plano Estratégico

Apos realizar o diagnostico estratégico da empresa e explicitar a triade e 0s objetivos gerais
e especificos definidos pelo dono, temos como etapa a elaboracdo do plano estratégico da
organizacéo.

Para elabora-lo, foi utilizado como referéncia o BSC (Balanced Scorecard) visando
organizar e conectar alguns objetivos alinhados com a estratégia da empresa, separando de forma
estratégica as quatro percepcdes do BSC (Aprendizado e Crescimento, Processos Internos,
Processos do Cliente e Financeira). Diante disso, 0s objetivos gerais e especificos informados na
primeira reunido com o proprietario da empresa Beta foram adaptados para o contexto das quatro
percepcOes do BSC, com alguns adicionais.

No mapa, cada objetivo esta alinhado a sua respectiva percepcdo do BSC e, além disso,
estd ligado a outro objetivo da empresa, até chegar ao objetivo final do aspecto financeiro:
Aumentar a lucratividade da empresa.

Além disso, cada objetivo apresentado no mapa possui a sua meta definida, além dos

indicadores e iniciativas necessarias para atingir cada meta.
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Fonte: Elaborado pelos autores, baseado em (Morato et al., 2020)
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Na percepc¢édo do Aprendizado e Conhecimento, temos como Unico objetivo a qualificagdo
da equipe. Como a empresa atualmente possui apenas um integrante, essa qualificacdo serd uma
iniciativa prépria do proprietario e terd como meta a participacdo em palestras ou realizacéo de
cursos especificos do nicho da empresa inserido ou de desenvolvimento pessoal pelo menos duas
vezes a0 més. O indicador do objetivo é quantidade de cursos ou palestras realizadas e as
iniciativas para atingir a meta serdo a procura na internet por palestras e cursos a respeito do nicho.
Esse objetivo est4 ligado diretamente ao objetivo de aumentar diretamente a lucratividade da
empresa.

Quanto a percepcao de Processos Internos, temos trés objetivos alinhados com as
estratégias do dono: otimizar a logistica reversa, melhorar os fornecedores e otimizar o
desenvolvimento do site.

Para atingir o objetivo de otimizar a logistica reversa, é definido como meta diminuir o
custo e o tempo dessa logistica, uma vez que atualmente é um processo ndo muito explorado pelo
proprietario. Com indicadores temos custo e tempo dessa logistica e como iniciativa é proposta a
procura por novas plataformas de gestdo de envios de logistica reversa, como por exemplo a
plataforma Melhor Envio, que proporciona um processo mais eficaz e acessivel. Esse objetivo é
ligado a experiéncia dos clientes.

No que se refere ao objetivo de melhorar os fornecedores, a meta é validar no minimo 3
fornecedores em até 6 meses. O indicador é a quantidade de fornecedores validados e as iniciativas
para isso sdo a busca desses fornecedores através de networking e redes sociais, e também a
negociacdo com os fornecedores ja conhecidos. Esse objetivo esta ligado diretamente com o
objetivo de reduzir custos.

J& para otimizar o desenvolvimento do site, 0 mesmo consiste em melhorar a experiéncia
do usuério no acesso. A meta é melhorar o tempo de desempenho do site em 20% mais rapido e,
para isso, serd analisado esse tempo como indicador. Como iniciativa para isso, sera feita a
contratacdo de um novo funcionario especializado no assunto, que terd como funcao realizar a
programacéo do site, assim como langcamento de novos produtos no mesmo e tambeém atender
clientes através do e-mail e WhatsApp. Esse objetivo atingido, leva ao objetivo de melhorar a
experiéncia dos clientes.

Na percepcao do processo de novos clientes, os objetivos estdo voltados para aumentar o
ticket médio dos clientes, experiéncia dos clientes e aumentar a prospecgao ativa/passiva.

O primeiro deles, de aumentar o ticket médio dos clientes, esta alinhado ao objetivo direto

do proprietario e sua meta é de dobrar o ticket médio através de promogdes. Os indicadores sdo o



valor médio gasto por cliente na loja por compra e as iniciativas estdo voltadas para realizar
promocgdes de combos e aumentar a diversidade dos produtos da loja. O aumento do ticket médio
dos clientes tem ligag&o direta com aumentar a lucratividade da empresa.

Relacionado ao objetivo de experiéncia dos clientes na loja, como meta foi considerado
aumentar o numero de feedbacks positivos do servico prestado pela empresa. Essa meta sera
acompanhada através da taxa de abandono do site sem compras e também do nimero de feedbacks
positivos. As iniciativas para chegar a essa meta estdo voltadas para a contratagdo do novo
colaborador que também ficard responsavel por otimizar o desempenho do site, sendo que o
mesmo também tera como responsabilidade o atendimento &gil e atencioso aos clientes. Com o
objetivo atingido, a ligacdo é com 0 aumento da receita de vendas.

O aumento da prospeccao ativa e passiva é um objetivo extremamente importante voltado
para 0 marketing e canais de venda da empresa Beta. A meta relacionada a esse objetivo €
basicamente aumentar o nimero de pedidos no site. Para atingir essa meta, como indicadores, n0s
temos o indice de novos clientes no periodo, demonstrando o sucesso do marketing. Dessa forma,
como iniciativas principais tem-se o estudo de outros canais de vendas, como plataformas e sites
de marketplace, a melhora do publico-alvo nos anincios pagos nas redes sociais e também a
alavancagem do engajamento nas redes sociais da empresa com uma producao maior de contetdo,
favorecendo a prospeccgdo passiva. Esse objetivo também esta ligado ao objetivo financeiro de
aumento da receita de vendas.

Relacionado a Gltima percepcao, a financeira, foram tracados 3 objetivos principais para a
empresa: reduzir custos, aumentar a receita de vendas e aumentar a lucratividade da empresa.
Varios dos demais objetivos do mapa, estdo ligados a esses objetivos diretamente, uma vez que a
empresa necessita da lucratividade.

Quanto ao objetivo de reduzir custos, a meta é reduzi-lo em no minimo 5% em até 6 meses,
utilizando indicadores de demonstrativos de custos mensais, utilizando as iniciativas de
negociagc6es com fornecedores, novas plataformas e procura de novos fornecedores. Essa reducao
de custos esta ligada ao objetivo de aumentar a lucratividade da empresa Beta.

A respeito do aumento da receita de vendas, esse objetivo visa aumentar essa receita em
no minimo 15% em até 6 meses, tendo como indicador o demonstrativo mensal de vendas, tendo
como iniciativas atrair e reter cada vez mais clientes com mais ticket médio. Como ligacéo,
também temos o aumento da lucratividade da empresa.

O aumento da lucratividade da empresa € 0 objetivo que tem como consequéncia 0s outros

dois objetivos financeiros. E o objetivo final que a empresa pretende atingir e tem como meta o



aumento da lucratividade em no minimo 20% em até 6 meses, tendo como indicador o Balancete
semestral e como iniciativa justamente os outros dois objetivos que ligam diretamente a esse, a

reducdo de custos da empresa 0 aumento das receitas.

4.2.2 Execucdao e Controle

Como ultima fase do mapa estratégico, temos a execucao de iniciativas definidas no mapa
e controle das mesmas através dos indicadores e metas, também definidos no mesmo. Vale
ressaltar que essa fase ndo seré realizada no presente estudo, pois, por se tratar de uma proposta
de planejamento estratégico, ficara a critério da organizacao avaliar e implementar o0 mapa ou nao.
Considerando que o mapa sera aplicado, a empresa Beta devera ter como responsabilidade a
aplicacdo e controle do mesmo.

As trés sub etapas dessa fase sao a implantacdo do mapa, 0 acompanhamento de resultados
e a sugestdo de melhorias. Como atualmente a empresa possui apenas um integrante e, por mais
que a expectativa seja a de contratacdo de mais um colaborador, apenas o dono terad
responsabilidades voltadas para o ponto de vista estratégico da organizacdo. Dessa forma, é ideal
que o proprietério tenha organizacao para aplicar as iniciativas do mapa através de ferramentas de
gestdo de atividades.

Quanto ao acompanhamento dos resultados, é sugerida a utilizacdo de dashboards para a
visualizacdo objetiva do desempenho dessas atividades. A sugestdo é utilizar aplicativos como
Excel e Power Bl para fazer a construcdo dos dados e dos painéis.

Ja relacionado a sugestdo de melhorias, é importante que o dono possua conhecimento
apurado de gestdo, pois, dessa forma, 0 mesmo conseguird observar oportunidades de melhorias
no mapa conforme a sua aplicacdo. Além disso, a sugestdo de melhorias também é importante
para adaptar as estratégias do mapa em possiveis modificacdes que o contexto onde a organizagdo
esta inserida pode sofrer, podendo tanto ser algo positivo (oportunidade) como algo negativo

(ameaca).

5 CONCLUSAO

O presente estudo tem como objetivo geral pesquisar sobre planejamentos estratégicos
com enfoque no mercado do e-commerce e posteriormente realizar a elaboracdo de um mapa
estratégico para a empresa Beta. O principal intuito desse mapa é conduzir a organizacdo ao
atingimento de seus objetivos, atuando em suas principais deficiéncias e tornando-a mais ativa

no mercado.



Durante o seu desenvolvimento fica evidente a utilizacdo de diversas literaturas que
puderam proporcionar um trabalho mais rico, como por exemplo: forgcas de Porter, analise
triade, etapas para construgdo do mapa estratégico, BSC, analise do macro e microambientes,
e-commerce e suas caracteristicas, entre outros.

A metodologia utilizada para construcédo do trabalho foi eficiente, visto que desempenhou
seu papel com éxito, além disso, a coleta de dados gerada através da aplicacdo de um
questionario em reunides informais, proporcionou maior entendimento sobre a empresa como
as préaticas da gestdo atual, deficiéncias da organizacdo, o risco na tomada de decisdes e
principalmente a evidéncia da necessidade da empresa implementar o mapa estratégico.

Apo6s compreender as dificuldades da empresa Beta para criagdo do mapa, muitos
desafios foram confrontados pelos autores, como por exemplo a escassez de literaturas de
planejamento estratégicos ligados ao e-commerce, Entretanto, as analises se tornaram
fundamentais para possibilitar o desenvolvimento do projeto. Durante as analises do
diagndstico, diversos fatores foram discutidos juntamente com o apoio do proprietario e
algumas conclusdes foram levantadas que necessitam de demasiada atengéo por parte do gestor
da organizacao, no que visa suas tomadas de decisGes, como: variacdo no preco do doélar, que
influencia diretamente no preco dos produtos oferecidos, conforme analise nos aspectos
macroambientais, a baixa barreira para entrada de concorrentes, explorada nas forcas de Porter
e o déficit na contratacdo de um novo colaborador, levantada na analise SWOT.

Com relacdo ao modelo apresentado, o mesmo foi realizado de forma simples, funcional
e condizente com a realidade da empresa, principalmente com relacdo ao quesito custos.

Os objetivos tracados no mapa foram influenciados diretamente pelos objetivos
informados pelo proprietario da empresa Beta na colheita de dados, porém, com adaptacfes ao
contexto do BSC e suas percepgdes, podendo definir metas, indicadores e iniciativas para cada
um deles.

O alcance desses objetivos proporcionara um cenario favoravel para a empresa Beta no
mercado inserido, de forma que esteja alinhada com a sua triade e com as intencdes iniciais
gerais e especificas informadas pelo dono no primeiro encontro.

A evolugdo da era digital é algo extremamente promissor para a empresa, que esta
inserida em um mercado que cresce na mesma proporcao. Muitas oportunidades surgem nesse
meio e, com uma adaptacdo eficaz com relacdo as novas tecnologias e formas de vender no
meio digital, a organizagdo pode obter vantagem competitiva nesse contexto.

A producédo de contetdo nas redes sociais da empresa pelo proprietério ja é algo com



notdria relevancia atual e no momento, essa utilizacdo é essencial no que tange ao marketing
da organizacdo. Esse marketing pode ser explorado tanto na prospeccdo passiva, através de
contetdo gerado e de visibilidade, quanto na prospecgdo ativa, através de anuncios pagos
direcionados ao publico-alvo (trafego pago).

Espera-se que com a apresentacdo do projeto ao proprietario indique a importancia que
se tem um planejamento nos dias atuais nas empresas e possa projetar o alcance dos objetivos
propostos e por consequéncia, resultados como: otimizacdo dos recursos, melhorias nos
processos, vantagem competitiva no mercado e ser vista como referéncia nacional no mercado
inserido.

Por fim, este trabalho possui como expectativa a contribuicdo para trabalhos futuros do
mesmo segmento, aplicados a ideia de comércio eletrénico, diagndstico empresarial e mapa

estratégico.
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APENDICE

Perguntas da entrevista semiestruturada realizada com a proprietario:

e Informac6es da empresa

1. De onde surgiu a ideia de criar a empresa Beta?

A ideia de criar a empresa surgiu na pandemia, em um cenario onde o comércio on-line
estava em mais evidéncia e mais forte do que nunca. Como eu sempre gostei de esportes e sentia
a falta de comprar roupas dos esportes que gosto num preco mais acessivel e de alta qualidade,
pensei em unir a minha paixdo por vendas, com a minha paixdo pelo esporte aproveitando o
cenario que estava vivendo, de realizar vendas on-line e através do Dropshipping (sem precisar
de custo de estoque). Foi ai que comecei a pesquisar fornecedores pelo mundo todo e estudar

formas de criar um site para realizar as vendas.

2. Quantos funciondrios tem na empresa?

Hoje a empresa s6 conta comigo como funcionario. Porém, a demanda estéa ficando alta
e estudo contratar um funcionario para realizar os atendimentos dos clientes que entram em

contato via redes sociais e também tirar ddvidas.

3. Qual missao, visdo e valores da empresa?

Misséo:

Fornecer satisfacdo no vestuario esportivo dos clientes através da alta qualidade com
precos acessiveis.

Viséo:

Ser referéncia nacional no quesito vestuario esportivo importado.

Valores:

e Compromisso;

e Responsabilidade;

e Inovacéo.

4. Quais objetivos gerais e especificos?

Objetivos Gerais:
1. Aumentar o numero de compras através de trafego organico na loja (clientes que

acessam o site sem gastar com anuncios nas redes sociais);



2. Aumentar o ticket médio de compras na loja;
3. Aumentar o nimero de pedidos.
Objetivos Especificos:
1.1) Aumentar a quantidade de posts nas redes sociais;

1.2) Melhorar o engajamento dos clientes em pelo menos 30%.

2.1) Elaborar promog6es que aumentam o ticket médio dos clientes;

2.2) Atrair clientes com disposi¢des de realizar compras maiores;
3.1) Aumentar a taxa de conversao do site (clientes que compram/clientes que
entram no site);

3.2) Melhorar a qualidade dos andncios e do publico para os anincios.

5. Quais sdo os stakeholders do seu negdcio?

Meus Fornecedores; Meus Clientes; Concorrentes; Os possiveis parceiros de divulgacao;
Eu.

6. A empresa busca capacitacdo técnica a respeito do seu negocio?

Sim! Inclusive, quando a loja foi criada, eu comprei um curso a respeito de Dropshipping
para o meu nicho esportivo, além de ter um grupo onde eu e outros lojistas do Dropshipping

compartilhamos experiéncias.

e Estratégico

7. Existe um planejamento estratégico?

N&o, nunca cheguei a realizar um planejamento estratégico de fato na empresa.

8. Quais canais de comunicacdo a empresa utiliza para divulgar seu trabalho?

Atualmente a empresa € divulgada pelo Instagram, pelo Facebook, pelo Google e também

pelo famoso “boca a boca”.

9. Quais sdo os canais de e-commerce?

Hoje 85% das vendas séo realizadas atraves do préprio site, com o cliente realizando o

seu proprio pedido. Porém, em pedidos de tamanhos especificos ou em casos de peg¢as mais raras,



ralizo vendas através do WhatsApp e do Instagram também. Mas todas as vendas eu registro no

site, porque é por la que eu analiso 0s meus indicadores.

10. Existem metas/indicadores para mensuracdo e acompanhamento dos resultados?

Existem sim. Os principais indicadores que eu analiso na loja sdo os de taxa de
acessos/compras, (quantidade de acessos que preciso ter no site para realizar uma venda), o de
ticket médio, o de custo por inicio de finalizagcdo de compra (custo em anlncios para a o inicio
de uma compra no site, entre varios. Mas confesso que nédo é todo més que costumo atribuir metas

para todos 0s meus indicadores nao.

11. Qual o nivel de conhecimento sobre 0s concorrentes?

Atualmente eu acredito que tenho um bom conhecimento sobre os meus concorrentes por
estar sempre recebendo propagandas deles quando estou navegando nas minhas redes sociais,
assim como eu acredito que eles sempre recebem as minhas (risos). Sempre que vejo uma loja
legal, costumo dar uma olhada para ver o que posso melhorar no meu site, ou algum tipo de
promocao diferente. Além disso, no grupo de WhatsApp em que tenho contato com outros
vendedores, costumamos falar muito a respeito também. N6s acreditamos que € um mercado que

tem muito espago no Brasil.

e Economia

12. Como as variacdes da economia influenciam o nicho da empresa?

Infelizmente o ddlar principalmente influencia muito. Como eu importo as pecas de outros
paises, 0 meu preco de custo é em délar. Entdo, se o délar sobe, automaticamente o meu preco
de custo sobe na mesma proporcéo. Porém, quanto ao preco de custo em dolar, confesso que em
um ano, nao teve nenhum tipo de reajuste, o que € 6timo para mim (risos). Mas, no mais, o que
influencia diretamente no meu custo além do preco do produto que pago em dolar, € o preco para

divulgar na internet e também as taxas do intermediador de pagamento.

13. Nos ultimos meses o balanco financeiro da empresa tem sido positivo?

Felizmente sim! Durante o ano de 2021, o balanco da empresa passou por altos e baixos,
porém, no final do ano passado e neste ano o faturamento subiu de forma exponencial, e

felizmente continua subindo. Acredito que tem muito a ver com o dominio que passei a ter nas



minhas estratégias de divulgacao, principalmente nas redes sociais, além da diminuicao de custos

selecionando fornecedores melhores e mais baratos.

e Cliente
14. Existe um plano de marketing?

Atualmente infelizmente n&o existe um plano de marketing. Essa é uma ambi¢&o minha.

15. Qual o impacto da concorréncia sobre o negocio?
Acredito que como a barreira de entrada para esse mercado nao é muito grande, a
concorréncia acaba sendo alta, porém, sdo poucos que realmente se profissionalizam no mercado

e que conseguem demonstrar confianga para o cliente.

16. Como ¢ realizado o p6s-venda na empresa?

Modéstia a parte, eu recebo bastante elogios do meu Pds-Venda (risos). Sao enviados e-
mails automaticos para o cliente em todo o processo de acompanhamento do pedido, e costumo
atender as duvidas de forma muito objetiva e transmitindo confianca. Quando as pecas chegam
em meus clientes, costumo fazer contato via WhatsApp para colher o feedback e dou garantia
para eles também. Em caso de arrependimento, faco a logistica reversa para a minha sede e
devolvo o dinheiro, e também ofereco troca por tamanho. A logistica reversa é feita com a
utilizagdo de uma plataforma, o “Melhor Envio”, que fornece etiquetas de envio hda um custo
menor, feita para empreendedores. Posteriormente, anuncio as camisas que voltam por tamanho

nas préprias redes sociais da loja com o bénus de pronta entrega.



