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Resumo

O desenvolvimento tecnolégico, principalmente de telecomunicagdes, possibilitou a expansdo da
Internet que, associado a reducdo dos precos dos equipamentos, impulsionou o crescimento do
comércio eletrénico no mundo. Assim, essa expansdo do comércio digital tem um componente fisico
importante e decisivo: a logistica de entrega. A logistica, portanto, € a materializacdo das
transacOes eletronicas associadas a movimentacdo de mercadorias/produtos. Nesse contexto,
através de um estudo de caso, com a utilizacdo de entrevistas semiestruturadas e analise SWOT,
procurou-se identificar a importancia da logistica para o comércio eletrénico. A pesquisa foi
realizada em uma cadeia varejista com atuacao nas regides Sul e Sudeste do Brasil e os resultados,
por consequéncia, confirmaram que, dentre os atributos para o sucesso de uma operagdo de
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comércio eletronico, estd a logistica, sendo esta, parte determinante da cadeia de suprimentos e
que, também, pode produzir efeitos sobre a marca e reforca a confianca entre os consumidores,
contribuindo para o crescimento do e-commerce que, no Brasil, entre 2001 e 2011 obteve um
crescimento de 2.881,81%.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Matriz SWOT. Logistica.

Abstract

Technological developments, especially telecommunications, possible expansion of the Internet,
coupled with the reduction in prices of equipment, drove the growth of electronic commerce in the
world. Thus, this expansion of digital commerce has an important and decisive physical component:
the logistics of delivery. Logistics, therefore, is the materialization of electronic transactions
associated with the movement of goods / products. In this context, through a case study using semi-
structured interviews and SWOT analysis, we sought to identify the importance of logistics for
ecommerce. The research was conducted in a retail chain with operations in the South and
Southeast regions of Brazil, and the results, therefore, confirmed that among the attributes for a
successful e-commerce operation is logistics, this being a key determinant of the supply chain and
that may also have an effect on the brand and builds confidence among consumers, contributing to
the growth of e -commerce that in Brazil between 2001 and 2011 grew by 2881.81 %.

Key-words: E-commerce. SWOT Analysis. Logistics..

1. INTRODUCAO

O desenvolvimento da tecnologia da informacdo tem influenciado significativamente a
forma como a sociedade contemporanea se relaciona, trabalha e consome. Todo este processo de
transformac&o é denominado de terceira revolucdo ou revolucéo técnico-cientifica e teve sua origem
apds a segunda guerra mundial, atingindo sua maturidade entre as décadas de 70 e 80.

Neste contexto, os grandes grupos varejistas tém visto uma oportunidade para 0s seus
negdcios no comércio eletrdnico. A principio, estes grupos viam o0 e-commerce como uma ameaga,
mas com o passar do tempo e com os resultados obtidos pelos pioneiros, este tipo de negdcio
mostrou que 0 e-commerce ndo é uma ameaga, e sim, uma grande oportunidade.

O sucesso do comércio eletrdnico tem relacéo direta com o desenvolvimento tecnoldgico e
com as facilidades para aquisicdo de quaisquer produtos, sendo os modais logisticos, o
desenvolvimento tecnoldgico e o nivel de seguranga fundamentais para que se garanta a entrega dos
produtos nos prazos marcados, com seguranga e garantia de qualidade.

Assim, este artigo busca descrever, através da construgdo e analise de uma Matriz SWOT
cenérios relevantes da logistica e sua relacdo na formatagdo de vantagem competitiva, em um grupo
varejista com atuacdo nas regides sul e sudeste do Brasil destacando sua importancia para o
comércio eletronico. O estudo, portanto, se desenvolveu através de revisdo bibliografica, uma
contextualizacdo do comércio eletrébnico no mundo e no Brasil e de entrevistas semiestruturadas
realizadas com um diretor de compras e logistica e dois gerentes de areas, a saber: gerente de
comércio eletronico e gerente de logistica. Com base nas informagdes das entrevistas foi construida
e analisada a Matriz SWOT tendo os resultados apurados caracterizado e demonstrado a importancia
da logistica para o comércio eletronico da empresa analisada, correspondendo, atualmente a 20% do
seu faturamento anual e, também, a mais alta classificacdo no 6rgdo de avaliacéo das lojas virtuais
E-bit.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A origem da logistica, segundo Slack (1997), estd relacionada com a segunda guerra
mundial. Esse conflito tinha a atividade logistica voltada para a movimentacdo e coordenacéo das
tropas e armamento de muni¢des. J& nas empresas, a logistica se refere principalmente a
movimentagdo e coordenagdo de produtos finais que, com a evolucdo dos processos produtivos,
passa a destacar-se como importante atividade na cadeia de suprimentos.

J& Fleury, Wanke e Figueiredo (2000), destacam que, em uma abordagem empresarial, a
logistica se concentra na preocupagdo com o servico ao cliente, na administragdo dos transportes, na
armazenagem estratégica, gestdo de estoques, no uso da tecnologia de informagdo e no
desenvolvimento de aliangas com prestadores de servico logistico.

Bowersox e Closs (2001, p. 20), recaracterizam a logistica abordando-a como um processo
de integracdo da cadeia de suprimentos (Figura 1) e por a consideram como agregadora de todas as
atividades de transferéncia de informagdes e movimentacdo de produtos entre os participantes de
uma cadeia de suprimentos. Essa cadeia esta constituida de uma estrutura lo6gica que, para as
empresas e seus fornecedores, ao trabalnem em conjunto, levam produtos, servigos e informacdes
de maneira eficiente, aos consumidores finais. Os autores abordam ainda que, a logistica, ao
abranger a misséo, os métodos e as estratégias necessarias para conduzir um processo integrado de
uma cadeia de suprimentos, utiliza-se das préticas logisticas para a obtencdo de vantagens
competitivas.

Figura 1 — Logistica Integradas

| Fluxo de Matariais |

) : Distribuigio Apoio & : ; :
Clientes C— . ¥ Suprimento +—+ - Fornecedores -
Fisice manufatura

| Fluxo de Informacbes

Fonte: Bowersox e Closs (2001, p. 40)

Assim, observa-se que atraves do compartilhamento das informagdes e pelo planejamento
conjunto, aprimoram-se significativamente o nivel de servigco oferecido ao cliente final,
reconhecendo ainda que, a integracdo interna (entre as diversas areas funcionais da empresa:
marketing, logistica, planejamento e controle da producéo, etc.) por si s6 ndo é suficiente (VAN
HOEK, 1998).

Wood (2004) amplia a contextualizagdo das atividades logisticas ao subdividi-las em trés
grandes grupos: atividades estratégicas relacionadas as decisdes e & gestdo estratégica da propria
empresa onde a fungdo logistica participa de decisfes sobre servigos, produtos, mercados, aliancas,
investimentos, alocagdo de recursos, etc; atividades taticas que referem-se ao desdobramento das
metas estratégicas e ao planejamento do sistema de logistica envolvendo decisdes sobre os
fornecedores, sistemas de controle de produgéo, rede de distribui¢do, subcontratagdo de servigos,
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etc; e, atividades operacionais, vinculadas a gestdo diaria da rede logistica envolvendo a
manutencado, solugdo e a melhoria do sistema.

Faria e Costa (2005), definem que a logistica tem por objetivo prover os clientes com
produtos e servigos desejados, sem enganos, no lugar certo, no momento desejado, na condicéo
desejada e no menor tempo possivel, a partir do desenvolvimento de instrumentos que possibilitem
a identificacdo e obtencdo dos custos logisticos para, a partir destes, avaliar e auxiliar na tomada de
decisdo. Severo (2006), destaca ainda que os fluxos de materiais, produgdo e distribuicdo, de forma
integrada, tornam revolucionéria a forma de gerenciar as operacoes logisticas das empresas.

O CLM - Council of Logistics Management (2012) aborda a logistica como sendo a
atividade de gestdo que inclui o gerenciamento de transporte, frota, armazenagem, manuseio,
atendimento de pedidos, gerenciamento de estoques e abastecimento, planejamento de pedidos,
gestdo de servigos de terceiros e prestadores de servicos logisticos. Este conselho inclui também
atividades de abastecimento, contratos de planejamento, produgéo e programagdo, embalagem e
montagem e atendimento ao cliente, estando assim, envolvido em todos os niveis de planejamento e
execucdo, estratégico, operacional e tatico, possuindo assim, uma funcdo integradora, de
coordenacdo e otimizacdo de todas as atividades logisticas, bem como a integragdo dessas
atividades com outras areas da organizacdo, incluindo marketing, fabricacéo, vendas, financas e
tecnologia da informagéo.

O gerenciamento logistico pode proporcionar vantagens competitivas para a conquista de
uma posicdo de destaque frente os concorrentes. Destaca também que as organizagdes lideres serdo
aquelas que procurardo a exceléncia competitiva quanto & vantagem em produtividade ou a
vantagem em valor, ou a combinacdo de ambas, considerando ainda que, a procura de estratégias e
vantagens é obtida com produtos diferenciados em valor e em produtividade. Deve-se destacar
também, o papel relevante e estratégico da gestdo da cadeia de suprimentos na definicdo dos
indicadores de performance e do nivel de servico onde, os elos dos participantes da cadeia oferecem
aos seus clientes internos e externos, a promocédo dos esforgos para a otimizacdo da cadeia onde,
pelo controle da rede de trabalho e na integracdo de processos, o foco torna-se o consumidor final
(CHRISTOPHER, 1997; VAN HOEK, 1998).

Observa-se assim, que através das definicBes dos diversos autores pesquisados, que a
logistica é responsével por uma relevante parcela dos custos indiretos e, consequentemente nos
custos totais das empresas. Para administra-la é fundamental a analise do custo total; ou seja, para
um dado nivel de servico oferecido ao cliente deve-se efetuar a minimizagdo do custo logistico
total, ao invés de minimizar o custo das atividades logisticas individualmente (FARIA; COSTA,
2005).

3. COMERCIO ELETRONICO

A tematica do comércio eletrbnico, impde-se referenciar alguns precedentes, que
contribuiram para o desenvolvimento das relaces comerciais, via sistemas eletrdnicos ou digitais
onde, para servir aos interesses da inteligéncia bélica e depois como servigos de comunicagdo
académica, nos anos 40, nasce a Internet. Nos anos 90, se tornou o grande fendmeno da
comunicagdo por computadores, possibilitando a aproximagdo das pessoas independente das
questdes geograficas e, a quebra do modo usual de se relacionar comercialmente (SAKAMOTO,
2012).

A difusdo na utilizacdo da Internet iniciou uma nova revolugdo tecnoldgica, que altera a
forma como as pessoas e organizagdes vivem e interagem, sendo uma grande rede mundial presente
em quase todo o mundo (KEEN, 1996; CUSUMANO, 2000). O uso da tecnologia da informagéo,
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em formato eletrdnico, criou um novo ambiente, que é altamente eficiente e eficaz onde a Internet
estd transformando as regras da concorréncia e criando novas proposi¢des de valor (LEE, 2001;
BEVERLY, CORRITORE e WIEDENBECK, 2005).

Ademais, a globalizagdo e o desenvolvimento da Internet proporcionam que os modelos de
negdcios se alterem, onde a exploracdo de mecanismos de vendas eletronicas, associadas a gestao
de suprimentos, integracdes de meios de pagamentos e alcance das comunicacOes, facilitam o
desenvolvimento do novo canal de comercializagdo, o e-commerce, transformando a antiga
economia, essencialmente fisica em relacBes de troca fundamentalmente digitais (TAPSCOTT,
1997; BAYLES, 2001).

Essa aproximacdo, que os meios digitais viabilizam proporciona um gerenciamento mais
ajustado de custos, 0 que torna 0s precos mais competitivos. Associado a isso, a rapidez na
comunicacdo, ao longo da cadeia de consumo, contribui para melhorar a fidelizag&o de clientes e,
segundo Kotler (2004), elimina a intermediacdo e oferece produtos diretos aos clientes. Neste
sentido, o “e-commerce é a aplicacdo de ferramentas de compartilhamento de informagdo e
comunicagdo entre parceiros comerciais na busca de objetivos de negdcio” onde a Internet
disciplina os pregos, visto que os consumidores tém acesso a informagéo de produto, a partir de
variadas fontes (ALRAWI, EKBIA e JABER, 2008, p. 274).

Assim, comércio eletrbnico, ou e-commerce, ou comércio virtual é, segundo Albertin
(2001, p. 15), “a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente
eletrénico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de informagéo,
atendendo aos objetivos de negocio”.

Ja Kotler (2004), define o comércio eletrdnico como sendo o das compras e vendas
realizadas eletronicamente, on-line, e apresenta sete maneiras para se obter vantagens comerciais
neste novo mercado: realizar pesquisas comerciais, oferecer informagbes (produtos, servicos,
localizacdo, suporte técnico, etc), promover féruns de debates, oferecer treinamentos, oferecer
compras e vendas on-line, promover leilGes e trocas e oferecer produtos e servigos por meio de bits
(digitalizados).

Cameron (1997), define o e-commerce como qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, no qual estas operagbes ocorrem entre dois parceiros de neg6cio ou entre um
negdcio e seus clientes. Segundo Kalakota e Whinston (1996), o comércio eletrdnico pode ser
definido como a compra e a venda de informagdes, produtos e servigos por meio eletronico. Bloch,
Pigneur e Segev (1996), estenderam essa abordagem, incluindo que comércio eletrénico € o suporte
para qualquer tipo de transagdes de negdcio sobre uma infraestrutura digital. Oliveira e Oliveira
(2004), destacam que “é uma atividade de negécios [...] tem rompido barreiras geogréficas e regras
de comércio”.

Muito embora, a tecnologia da comunicagéo tenha sido mais usada desde os anos 80, sua
utilizagdo para o comércio (negdcios) se intensificou somente a partir da segunda metade da década
de 90, quando houve a percepgao, por diversos agentes (instituicdes, organizacdes e individuos), de
que as oportunidades e as barreiras fisicas seriam superadas. O comércio eletrdnico ndo se restringe
ao comércio de bens fisicos (mercadorias), mas se estende a informagdes, consultorias, direito,
saude, educagdo, finangas, etc. (SAVRUL e KILIC, 2011).

Por seu turno, a Organizagdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OECD),
citado por Savrul e Kilic (2011, p. 251), define comércio eletrénico em dois aspectos: o primeiro de
que o e-commerce é a compra ou venda de bens entre as empresas, as familias, individuos, governos
e outras organizacdes publicas e privadas através de redes de computadores. O segundo aspecto, por
outro lado, € praticamente idéntico ao anterior, destacando apenas que o instrumento do comércio
estd limitado a Internet.
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Neste sentido, Colecchia (2012) destaca de que o comércio eletrdnico ndo se limita as
operagdes mercantis, mas a tudo que envolve as transages de compra e venda, o que pressupde a
contemplacdo das operagOes e transagOes financeiras e de liquidacdo de pagamentos. O sucesso de
todas essas interacdes estd subordinado a uma variavel inconteste, que é a “confianca” estabelece a
ligacdo entre as partes, ou seja, que a promessa (seja ela qual for) serd atendida de uma forma
remota e nas condigdes pactuadas (BEVERLY, CORRITORE e WIEDENBECK, 2005).

Destarte, o comércio eletronico apresenta diversas defini¢des, ou interpretagdes, de acordo
com o vies de estudo de quem o esta conceituando. Assim, quatro perspectivas desencadeiam
definigcdes, consoantes Boateng et al. (2008, p. 563-564):

— da perspectiva da comunicagdo, o comércio eletronico é a entrega de informacoes,
produtos/servigos, ou pagamentos através de telefone, redes de computadores, ou
qualquer outro meio;

— pela perspectiva de processos de negdcios, e-commerce é a aplicacdo da tecnologia para
a automacdo de transacdes de negocios;

— na perspectiva de servigos, e-commerce ¢ uma ferramenta que aborda o desejo das
empresas, consumidores e administracdo para cortar custos de servi¢os, melhorando a
qualidade dos produtos e aumentando a velocidade de entrega;

— da perspectiva de tempo real, e-commerce oferece a capacidade de comprar e vender
produtos e informagdes na Internet instantaneamente.

3.1 Tipos de comércio eletronico

O comércio eletronico é classificado, conforme a interagdo dos agentes, em seis grandes
grupos resumidos na Figura 2: B2B (Business to Business) € um dos tipos muito utilizados na
Internet, pois se caracteriza por operagdes entre pessoas juridicas (empresas para empresas), onde
hd, por exemplo, a integragdo de toda uma cadeia de abastecimento de determinado composto. B2C
(Business to Consumer) ocorre entre pessoas juridicas (fornecedores) e pessoas fisicas
(consumidores). S&o operacOes caracteristicas de varejo. C2B (Consumer to Business) se
fundamenta em transacdes entre pessoas fisicas (fornecedores) e pessoas juridicas (consumidores).
C2C (Consumer to Consumer) é o tipo de comércio, que ocorre entre consumidores pessoas fisicas,
a exemplo de leildes, onde uma pessoa fisica oferta determinado bem e o adquirente, igualmente, €
um consumidor pessoa fisica. G2C (Government to consumer), comércio entre governos e
consumidores, a exemplo da relacdo de pagamento de impostos, multas e tarifas publicas. G2B
(Government to Business) neg6cios entre governo e empresas como no exemplo das compras
governamentais, em particular, as realizadas por meio de licitagdes, ou tomada de pregos (SMITH,
SPEAKER e THOMPSON, 2000; FERGUSON, 2001; SCANDIUZZI, OLIVEIRA E ARAUJO,
2011).
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FIGURA 2: Tipos de comércio
eletronico

CONSUMIDOR

Pessoa Juridica

Pessoa Fisica
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B2B (Business to Business)

G2B (Government to Business)

B2C (Business to Consumer)

G2C (Government to consumer)

A00UmMOMZAO

Pessoa Fisica C2B (Consumer to Business)

C2C (Consumer to Consumer)

Fonte: Adaptado de Smith, Speaker e Thompson (2000); Ferguson (2001); Scandiuzzi, Oliveira e Aradjo (2011).

3.2 Comércio eletrénico no Brasil e

O desenvolvimento da tecnologia da informagéo tem modificado drasticamente as relagdes
entre as pessoas, entre as instituicdes e entre as pessoas e as institui¢des, e isto tem transformado o

no mundo

mundo e a forma que vivemos. Se alguém a 50 anos a atrds mencionasse a ideia que as pessoas no

futuro teriam um computador na palma da méo seria considerado um insano. Nesta época néo seria

imaginivel nem mesmo que as pessoas no futuro teriam um ou mais aparelhos de telefone e

poderiam andar com eles no bolso.

Este avango tecnoldgico hoje é uma realidade segundo dados do Ecommerceorg (2012)

onde a combinacdo das duas tecnologias criou uma nova forma de comeércio que vem crescendo de
forma exponencial, alcancando, a partir do ano 2000, um avango de 584,72%, conforme

demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1: Os 10 paises com maior numero de usuarios da Internet

Pais Populacao, Usuarios Usuarios Participacdao %o Mundial de
2011 2000 Atual (%0) Usuarios
1 China 1’33?[’5718’0 22,500,000 485,000,000 36.3 % 23.0%
2 Estatos Unidos 313,232,044 95,354,000 245,000,000 78.2 % 11.6 %
3 india 1’18%’;72’9 5,000,000 100,000,000 8.4 % 4.7 %
4 Japdo 126,475,664 47,080,000 99,182,000 78.4 % 47 %
5 Brasil 203,429,773 5,000,000 75,982,000 37.4% 3.6 %
6 Alemanha 81,471,834 24,000,000 65,125,000 79.9 % 3.1 %
7 Russia 138,739,892 3,100,000 59,700,000 43.0 % 2.8 %
8 Reino Unido 62,698,362 15,400,000 51,442,100 82.0 % 24 %
9 Franca 65,102,719 8,500,000 45,262,000 69.5 % 21 %
10 Nigéria 155,215,573 200,000 43,982,200 28.3% 21 %

Fonte: WWW.e—commerce.org.b

r

Segundo dados da IMRG(2012), o comércio eletrénico teve um aumento de cerca de 20%
no ano de 2011 com uma estimativa de crescimento para os proximos podendo atingir a casa de um
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trilhdo de euros no ano de 2013. Outra estimativa é que até o ano de 2014, o nimero de usuarios de
Internet no mundo atinja a casa de 3,5 bilhdes de habitantes, que representaria aproximadamente
50% da populacdo mundial. Esse crescimento combinado com o desenvolvimento da tecnologia e
dos protocolos de seguranga para Internet tem elevado também o ndimero consumidores atraves do
e-commerce (IMRG, 2012).

O ranking mundial do e-commerce é liderado pelos EUA, Reino Unido e Japdo, mas a
Asia é a regido que tem apresenta a maior previsio de crescimento. O pais que se destaca na regido
é a China que no ano de 2011 apresentou um crescimento de 130%. Na Europa os paises com maior
possibilidade de crescimento sdo Franca, Italia, Espanha, RUssia, Turquia e Poldnia. Ja a América
Latina tem uma previsdo de um substancial crescimento, liderado pelo Brasil (IMRG, 2012).

Neste contexto o Brasil aparece na 5° colocagdo no ranking mundial de usuérios da
Internet, em julho de 1997 somente 0,7 % da populagdo do pais estava conectada na Internet, em
junho de 2011 este nimero passou para 37,4 % da populacdo, ou seja, um crescimento aproximado
de 6.606,9% no periodo(ECOMMERCEORG, 2012).

Em janeiro de 2012 o namero de brasileiros conectados a Internet com idade superior a 16
anos era de 79,9 milhdes, destes 47,5 milhdes tiveram pelo menos um acesso no més. Em media o
brasileiro fica conectado 49,06 horas ao més e permanece, 47 segundos, em média, nas paginas que
visita (ECOMMERCEORG, 2012).

O crescimento dos consumidores on-line no Brasil pode ser observado se compararmos 0s
nimeros do periodo de 2001 e 2011. Em 2001 o numero de consumidores pela Internet era de 1,1
milhdes de brasileiros, em 2011 este numero passou para 31,7 milhGes, representando um
crescimento de 2.881,81 % no periodo (ECOMMERCEORG, 2012).

Estes numeros justificam o crescimento do faturamento anual do comércio eletrénico no
Brasil no periodo de 2001 a 2011 (Tabela 2). Em 2001 o resultado anual foi de 0,5 bilhGes de reais e
em 2011 o faturamento chegou a 18,7 bilhdes de reais ao ano que representou um crescimento
3.740% no periodo (ECOMMERCEORG, 2012).

Tabela 2: Faturamento do e-comerce Brasil 2001 - 2011

ANO FATURAMENTO VARIACAO
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: www.e-commerce.org.br.
*Néo considera vendas de automaveis, passagens aéreas e leildes on-line.

Neste contexto alguns produtos obtiveram maior destaque nas vendas no varejo on-line em
2011, entre eles podemos destacas o0s eletrodomésticos com 15%, informéatica com 12%, eletrénicos
8%, salde e beleza com 7% e moda e acessorios com 7% de participagdo das vendas
(ECOMMERCEORG, 2012).
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Assim, esse conjunto de informacdes reforca a importancia deste mercado, e traz a
relevancia de se estudar o comércio eletronico em busca da identificagdo de suas forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas.

4. MATRIZ SWOT

As organizagBes necessitam de estruturas politicas e diretrizes que a tornem capazes de
identificar oportunidades de negécios bem como as mudangas internas necessarias
(ZANQUELETTO; FIQUEIREDO, 1999).

A anélise SWOT compreende quatro dimensdes que integram as metodologias de
planejamento estratégico organizacional, focadas na consolidacdo de dados para o auxilio na
tomada de decisdes. SWOT, significa Strengths (forgas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameacas), tendo seu desenvolvimento, a partir de um grupo da escola de
design de administragdo geral da Harvard Business School (CHRISTENSEN; BOWER, 1965).

Para Mintzberg, Ahlstrand, Lampel (2000) este modelo se traduz na formulagdo de
estratégias que busquem uma adequacéo entre as capacidades internas e as possibilidades externas.
Porter (2002), define a matriz SWOT como o conjunto de recursos alocados em uma organizacao,
compreendendo 0s recursos internos sobre os quais a organizagdo tem controle e que devem ser
utilizados para o alcance de seus objetivos, que se incluem: recursos fisicos, humanos, logisticos,
operacionais, financeiros e mercadoldgicos, entre outros, sdo definidos como ambiente interno ou
microambiente.

J& Oliveira (1999), descreve que o objetivo da SWOT é a definicdo de estratégias para
manter os pontos fortes, reduzir a intensidade de pontos fracos, aproveitamento das oportunidades e
protecdo das ameacas onde, a partir do predominio de oportunidades e ameacas, pode-se implantar
estratégias que busquem manutencdo e sobrevivéncia, desenvolvimento ou crescimento da
organizagao.

5. METODOLOGIA

Este estudo teve como objetivo avaliar os pontos fortes, fracos oportunidades e ameacas da
logistica do comércio eletronico da empresa ALFA, ou seja, busca conhecer a empresa e as etapas
da logistica do comércio eletrénico com vistas a tornar este mais eficiente ou eficaz, assumindo
assim a natureza de uma pesquisa aplica (GIL, 2002, p. 17).

No desenvolvimento desta pesquisa buscou-se uma familiarizagdo com o fendmeno para se
obter nova percep¢do do mesmo e descobrir novas ideias, caracteristica que nos permite classificar
0 mesmo um estudo exploratério (CERVO, 2002, p. 69). Segundo Gil (2002, p. 41), “estas
pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista torna-lo
mais explicito ou construir hipéteses”, para Malhotra (2011, p. 57), “o objetivo da pesquisa
exploratoria é explorar ou examinar um problema ou situacdo para obter conhecimento e
compreensao”.

Durante o trabalho foram realizadas anélises de fontes externas e internas de dados
primarios e secundarios com o objetivo de definir com mais precisdo, adotando-se uma abordagem
qualitativa (MALHOTRA, 2011, P. 120). O procedimento adotado na pesquisa foi de estudo de
caso unico que “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento” (GIL, 2002. p. 54). Para Yin (2010, 24), o método de
estudo de caso permite ao investigador reter a totalidade das caracteristicas significativas dos
processos organizacionais e administrativos, o que vem de encontro com 0s objetivos da pesquisa
desenvolvida.
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A pesquisa se desenvolveu através de revisdo bibliografica e de entrevistas,
semiestruturadas realizadas com um diretor de compras e logistica e dois gerentes de areas, a saber:
gerente de comércio eletronico e logistico. As entrevistas foram gravadas, sendo posteriormente
transcritas. Para anélise dos dados foi utilizada a técnica de analise de conteudo que “é considerada
uma técnica para o tratamento de dados que visa a identificar o que esta sendo dito a respeito de
determinado tema” (VERGARA, 2005, p. 15).

O estudo dos pontos fortes, fracos, oportunidade e ameacas foi realizado através da anélise
da Matriz SWOT que tem como objetivo o posicionamento no mercado tirando vantagens de
determinadas oportunidades do ambiente e evitando ou minimizando as ameagas ambientais. A
analise traz a possibilidade da empresa enfatizar os seus pontos fortes e moderar o impacto de seus
pontos fracos (WRIGHT, 2000). O uso das informagdes obtidas através da matriz SWOT permite a
administracdo formular estratégias para que os seus objetivos sejam atingidos.

6. ESTUDO DE CASO

O estudo se realizou em uma rede varejista com atuagdo nas regides sul e sudeste do
Brasil, no ramo de eletroeletronicos. Possui uma ampla cadeia de lojas com centros de distribuicéo
nas regides citadas, além de uma frota propria veiculos destinados ao abastecimento das lojas e
entrega ao consumidor final. Sua operacéo se caracteriza por multiformatos em diferentes canais de
atuacdo, isto é, lojas de rua, lojas de shopping, lojas para alta renda, comércio eletrdnico e
licitagdes.

Nos ultimos 6 anos a empresa tem explorado o formato de comércio eletrdnico como um
novo segmento para 0s seus negdcios. Este atraso na entrada no comércio eletrdnico decorreu da
preocupacdo dos gestores com a canibalizacdo dos demais segmentos de atuagdo da empresa.
Entretanto observaram que este tipo de negdcio estava deixando de ser concorréncia interna para se
tornar uma oportunidade, e 0s demais concorrentes do segmento ja atuavam neste canal de
comercializagdo, portanto a atuacdo no segmento era imposta internamente e forcada pela
concorréncia externa.

Trés fatores contribuiram para o desenvolvimento rapido do comércio eletrénico na
organizacdo: o primeiro foi desenvolvimento das tecnologias associadas aos sistemas de
comunicacdo (Internet, telefonia, seguranca, etc....), o segundo fator foi a facilidade de aquisi¢do de
equipamentos pelas classes ascendentes devido disponibilidade de obtengéo de credito associado e
reducdo dos precos relativos, e por fim as questdes envolvendo o desenvolvimento da logistica
integrada.

A partir do planejamento das agBes necessarias a implementacdo da operacdo web, a
logistica redimensionou-se com objetivo de suprir as necessidades do novo canal de
comercializacgo, ou seja, a integragdo entre os centros de distribuicdes e a criagdo de novas rotas de
transporte bem como, a contratacdo de novos operadores logisticos para complementar a operagéo
interna, nas areas de ndo cobertura com o propdsito de atender os clientes no menor prazo possivel
ou assegurar os prazos “combinados” quando das compras eletronicas.

A estruturacdo da logistica foi e € um dos elementos quem contribuiram para o crescimento
da operagdo da empresa na web ao nivel de aproximadamente 20% do faturamento anual da
operacdo mercantil. Resultados estes que levaram a empresa a obter a classificagdo diamante no e-
bit, programa de avaliacdo de lojas virtuais avalia a satisfagdo dos consumidores levando em
consideragéo alguns atributos entre os quais a “entrega no prazo”(E-BIT, 2012).

Destarte, a combinagédo dos fatores, faz com que a empresa tenha a necessidade de estar
permanentemente aprimorando as questdes relacionadas com a logistica, objetivando a manutengéo
da competitividade e da satisfagdo dos clientes, cada vez mais exigentes em um segmento que tem
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demonstrado um crescimento de 2.881,81 % demonstrado pelos dados do Ecommerceorg (2012),
nos dltimos dez anos, com tendéncia de seguir esta evolucao.

7. RESULTADOS E CONSIDERAGOES FINAIS

A logistica, que teve o0 seu inicio associado ao simples transporte de produtos, foi
ganhando espaco nas organizagdes e passou a ser um importante elemento da cadeia de
suprimentos, pois integra fornecedores, operagdo interna e atendimento aos consumidores, em uma
integracdo de processos. Neste sentido, a logistica passou a ser mais um elemento de vantagem
competitiva no mundo dos negdcios, muito embora possa ser considerada estratégica, em algumas
organizacdes tatica, em outras, operacional, na sua execugdo como sistema de abastecimento.

Neste ambiente onde as transacGes ocorrem por meios eletrdnicos, que € o e-commerce, a
logistica, é a parte da relacdo mais visivel e fisica, visto que, se materializa no atendimento aos
prazos combinados e na entrega do produto certo. Tudo isto estd, intimamente associado a
expressdo confianga que se traduz na exposi¢édo da marca, na sele¢cdo da compra, no atendimento de
um servigo, inclusive, financeiro, ou atendimento de um prazo de entrega. A logistica é capaz de, ao
entregar, reproduzir o sentido da confianga e fortalecer a imagem da marca, do atendimento, do
servigo e do segmento.

Assim, a partir da analise e interpretacdo da matriz SWOT (Figura 3) aplicada a
organizacgdo, objeto do estudo, resultante das informacgBes prestadas por duas areas distintas, mas
diretamente relacionadas.

Figura 3: Matriz SWOT

AMBIENTE EXTERNO AMBIENTE INTERNO
OPORTUNIDADES FORCAS
Crescimento do e-commerce Marca
Linhas de oferta Logistica prépria
Sites amigaveis Cumprimento de prazos
aior concorréncia fora Estado >
Competidores regionais Midia
Sites especializados Meios de pgamento
mao-de-obra Pessoas

erceiros em logistica

AMEACAS FRAQUEZAS
Fonte: Adaptada de Porter (2002)

Para a éarea de comércio eletrdnico, as grandes oportunidades estdo relacionadas ao
crescimento, como um todo, do mercado eletronico no Brasil, a ampliagdo das linhas de oferta
(mercadorias e servicos), um site amigavel e a grande concorréncia que, neste momento, esta
sediada em S&o Paulo, quando se restringe ao mercado nacional.

Em contrapartida, as ameacas sdo exemplificadas através do acirramento da concorréncia
nacional e a ampliagéo de concorrentes regionais, antes ndo atuantes neste segmento, o surgimento
de sites especializados e a escassez de mao de obra especializada.

Por outro lado, a andlise interna, realizada a partir das forgas e fraquezas, reproduziu 0s
seguintes aspectos, ainda sob o prisma do comércio eletronico: a) forgas: marca, logistica propria
(amparada em centros de distribuicdo estrategicamente distribuidos), que permite o cumprimento
dos prazos fixados e pregos competitivos; b) fraquezas: midia reduzida, meios de pagamentos
limitados (cartdo de crédito e boleto) e recursos humanos especializados.

Revista GEINTEC —ISSN: 2237-0722. Sdo Cristovao/SE — 2014. Vol. 4/n.1/ p.518-532 528
D.O.1.: 10.7198/52237-0722201400010008



A mesma andlise realizada a partir da visdo de logistica trouxe, como pontos fortes, o
composto de agilidade e atendimento nos prazos combinados. Segundo o setor de logistica, s6 €
possivel a partir de uma roteirizagdo de distribui¢do com cobertura principalmente por parte de uma
estrutura propria composta por centros de distribuicdo distribuidos estrategicamente e frota prdpria
de abastecimento.

Entretanto, enfatiza a logistica, a necessidade de busca de parceiros para o atendimento em
areas de atuacdo sem cobertura da frota propria como o grande desafio. Esta situagéo caracteriza um
gargalo no cumprimento e manuten¢do dos prazos combinados pois os interesses do terceiro, nem
sempre, estdo alinhados com os da organizacao.

Assim, a comparacdo entre o comeércio eletrénico e logistica, na confrontacdo entre
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas no negocio comércio eletrdnico resultou em uma
combinacdo de variaveis decisivas ao sucesso do segmento eletrnico, a saber: a) site de fécil
navegacao, seguro e interativo; b) poder da marca; c) produtos e servigos diversificados; d) logistica
eficiente.

Por fim, quando estas variaveis combinadas atuam de forma integrada, oportunizam a
criagdo de uma verdadeira vantagem competitiva. Por outro lado, a falta de uma delas pode ser
suprida, exceto, segundo os entrevistados, a questdo da logistica, pois, produto ndo entregue nas
condi¢bes combinadas, pde em risco todas as demais varidveis associadas ao negdcio. Esta situagéo
reflete sobre a marca, sobre a seguranca, sobre a propria logistica e, inclusive, sobre o pacto de
confianga existente entre consumidores e fornecedores, o que pode comprometer o futuro do
negdcio o que demonstra a relevancia de novos estudos nesta area.
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