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FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1

DEFINICOES LOGISTICAS

A definicdo de logistica, que permaneceu em voga durante 10 anos, desde

1998, foi citada pela, entdo, Council of Logistics Management (CLM), referencia-
da por Ballou (2004):

Logistica € o processo de planejamento, implantagdo e controle do fluxo eficiente
e eficaz de mercadorias, servicos e das informagdes relativas desde o ponto de o-
rigem até o ponto de consumo com o propdsito de atender as exigéncias dos cli-
entes.

No ano de 2004, adequando-se a evolugdo dos conceitos, a CLM passou a

se chamar Council of Supply Chain Management Professionals (CSCMP), a

qual, em 2008, apresentou um novo conceito a logistica, mais atual e concernente

ao estdgio desta ciéncia:

Logistica € a parte do processo da cadeia de suprimento que planeja, implementa
e controla tanto o fluxo normal e reverso, efetivamente e eficientemente, quanto o
armazenamento de materiais, servi¢os, além de relatar a informacio desde o pon-
to de origem até o ponto de consumo, com o propdsito de atender os requisitos
dos clientes. Seu gerenciamento é responsavel pela coordenacdo e otimizagdo de
todas as atividades logisticas, assim como a integracdo dessas atividades com ou-
tras funcdes, incluindo marketing, vendas, producio, finangas e tecnologia da in-
formacgao.

Novaes (2007) utiliza-se de uma representagcdo grifica que resume bem

€sse conceito.
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Processo de planejar, ope-
rar, controlar

Matéria Prima
Produtos em processo
Produtos Acabados

Informagdes

Do ponto Ao ponto
de origem de destino

a azendado a ece aa-
des e preferéncias dos
clientes

De forma econdmica, efici-
ente e efetiva

Figura 1: Elementos basicos da logistica
Fonte: Novaes (2007)

Esta definicdo abrange a nocdo de que o fluxo das mercadorias deve ser
controlado desde a origem até o ponto onde sdo descartadas. Além de bens mate-
riais, a logistica também engloba o fluxo de servi¢os. A palavra processo surge
também nessa defini¢do, pois a logistica inclui todas as atividades importantes
para a disponibilizacido de bens e servigos aos consumidores, no tempo e no local
desejados (Albuquerque, 2008).

No ambito das Forcas Armadas, a Marinha do Brasil define logistica,

conforme descrito em Brasil (2003):

Logistica é a componente da arte da guerra que tem como propdsito obter e dis-
tribuir as For¢as Armadas os recursos de pessoal, material e servigos em quanti-
dade,qualidade,momento e lugar por elas determinados, satisfazendo as necessi-
dades na preparag@o e na execugdo de suas operacgdes exigidas pela guerra.

2.2
ATIVIDADES LOGISTICAS

Apesar de manter diferencas basilares em seus propdsitos, as defini¢des
entre a logistica militar e a empresarial se encerram na caracteristica bdsica da

logistica: a criacdo de valor, que ¢ manifestada, primariamente, em termos de
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tempo e lugar. Produtos e servigos nio tém valor a menos que estejam em poder
dos clientes quando (tempo) e onde (lugar) eles pretendem consumi-los (Ballou,
2004). A atividade empresarial define “valor”, a partir de uma subdivisao de qua-
tro tipos: forma, tempo, lugar e posse. Dentro desses quatro tipos, a logistica é
responsavel por dois deles: o tempo e o lugar. Qualquer produto ou servigo perde
quase todo seu valor quando nao estd ao alcance dos clientes no momento e lugar
adequados ao seu consumo.

Bowersox et al. (2007) adiciona a “teoria do valor” a varidvel custo, ao
afirmar que a logistica existe para transportar e posicionar estoques com o objeti-
vo de conquistar beneficios relacionados com o tempo, local e propriedade dese-
jados pelo menor custo total. Para que isso seja vidvel, afirma que ha de ocorrer
um trabalho integrado relacionado as dreas funcionais da logistica: (1) processa-
mento de pedidos, (2) estoques, (3) transporte, (4) armazenamento, manuseio de

materiais e embalagens e (5) rede de instalacoes.

Rede de Instala-
¢coes

- A/ cl -
to/Manuseio de
Materiais, Emba-

Processamento de
Pedidos

Gestdo Logistica
Integrada

Transportes Estoques

Figura 2: Logistica integrada
Fonte: Bowersox et al. (2007)
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2.21
Processamento de pedidos

As solicitagdes efetuadas pelos clientes sdo transmitidas no formato de
pedidos. O processamento desses pedidos envolve todos os aspectos de adminis-
trar as solicitacdes do cliente, incluindo o recebimento inicial do pedido, a entre-
ga, o faturamento e a cobranca. As habilidades logisticas de uma empresa podem
ser medidas pela sua competéncia em lidar com o processamento de pedidos.

Nao faz muito sentido uma empresa acumular pedidos em um escritério de
vendas local durante uma semana, envid-los a um escritdrio regional, processar os
pedidos em lote, designd-los a um armazém de distribui¢do e depois envid-los por
frete aéreo para obter uma entrega rdpida. Por outro lado, a comunicacio eletroni-
ca de pedidos diretamente do cliente, combinada com um transporte mais lento e
menos dispendioso por terra, pode atingir um servi¢o de entregas mais rapido em
geral por um custo total mais barato. O objetivo principal é equilibrar os compo-
nentes de um sistema logistico. Ou seja, o beneficio do rdpido fluxo de informa-

coes estd diretamente relacionado ao equilibrio do trabalho.

2.2.2
Estoques

As necessidades de estoque de uma empresa estdo diretamente ligadas a
rede de instalacdes e ao nivel desejado de servigo ao cliente. Teoricamente, uma
empresa poderia estocar todos os itens vendidos em todas as suas instalagdes de-
dicadas a servir a cada cliente. Poucas empresas comerciais podem sustentar tal
estratégia de estoques suntuosa porque o risco e o custo total sdo proibitivos. O
objetivo de uma estratégia de estoques é conseguir o desejado servico ao cliente
com o minimo de investimento em estoques. O excesso de estoque pode compen-
sar deficiéncias no projeto basico de um sistema logistico, mas acabara resultando
em um custo logistico mais alto que o necessario. Em tese, a melhor estratégia
logistica consiste em manter o menor investimento financeiro possivel em esto-
ques. O foco € obter o maximo giro do estoque a0 mesmo tempo em que as neces-

sidades dos clientes sdo satisfeitas.
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2.2.3
Transporte

Consiste na drea operacional da logistica que geograficamente movimenta
e posiciona os estoques. E possivel satisfazer as necessidades relacionadas ao
transporte de trés maneiras bdsicas: através da manutencdo de uma frota propria,
através de contratos com especialistas dedicados ao transporte ou por meio da
contratacio de servicos de uma ampla variedade de transportadoras. Estas, por sua
vez, prestam diferentes servigos de transporte conforme necessirio, de acordo
com cada embarque. Esta drea da logistica sofre influéncia direta de trés fatores:

custo, velocidade e consisténcia.

2.2.4

Armazenamento, Manuseio de materiais e Embalagem

Quando sdo necessdrias instalacdes de distribuicio em um sistema logisti-
co, uma empresa pode escolher entre contratar os servicos de um especialista em
armazenamento ou operar a propria instalacdo. A decisdo é mais abrangente do
que simplesmente selecionar uma instalagdo para armazenar o estoque, ji que
muitas atividades que agregam valor podem ser realizadas durante o periodo que
os produtos estdo armazenados, das quais podem ser citadas: classificacdo, se-
giienciamento, sele¢do do pedido, consolidacdo do transporte etc.

Dentro do armazém, o manuseio de materiais € uma atividade importante.
Os produtos devem ser recebidos, movimentados, armazenados, classificados e
montados para atender as exigéncias do pedido do cliente. Quando realizado de
modo inferior, o manuseio de materiais pode resultar em dano substancial ao pro-
duto. Existe, por sua vez, uma variedade de dispositivos mecanizados e automati-
zados para ajudar o manuseio de materiais.

Estando, efetivamente, integrada as operacdes logisticas de uma organiza-
cdo, esta drea funcional facilita a velocidade e o fluxo de produtos por todo o sis-

tema.
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Projeto da rede de instalacoes

O projeto de uma rede de instalacdes ¢ uma importante responsabilidade
da administrag@o logistica, visto que a estrutura de instalacdes de uma empresa é
usada para enviar produtos e materiais aos clientes.

Esta drea funcional preocupa-se em determinar a quantidade e localizacdo
de todos os tipos de instalagdes necessdrias a realizacdo do trabalho logistico.
Também, se faz necessério determinar o que serd estocado e qual a quantidade em
cada instalagdo, bem como especificar os clientes. A rede de instalagdes cria uma
estrutura na qual as operagdes logisticas sdo realizadas. Portanto, a rede integra as
habilidades de informacdo e transporte. Tarefas especificas relacionadas ao pro-
cessamento dos pedidos dos clientes, estoque do armazém e manuseio de materi-

ais sdo realizadas dentro da rede de instalagdes.

2.3
O COMERCIO ELETRONICO

Segundo Branski, apud Cabral (2001), a histéria do comércio eletrdnico,
ou e-commerce, teve como primeiro exemplo a criacdo de um sistema eletronico,
em 1964, utilizado pela American Hospital Supply Corporation. Em 1967, a Ame-
rican Airlines instalou terminais de computadores para reservas aéreas. Seu de-
senvolvimento foi atingindo patamares cada vez mais sensiveis, até que, na déca-
da de 80, o EDI (Eletronic Data Interchange) foi adotado, pela primeira vez, pe-
los setores de varejo e transporte. Esse servico de troca de informagdes foi o mar-
co do e-commerce, ja que possibilitou o processamento de transacdes comerciais
entre computadores mediante a formag@o de uma rede particular.

Foi na década de 90 que o comércio eletronico teve seu franco desenvol-
vimento. Segundo Cabral (2001), as primeiras transagdes comerciais abertas acon-
teceram entre 1993 e 1994, nos Estados Unidos. Comecaram timidamente com
flores e objetos de pouco valor. O processo de difusdo do e-commerce, por sua
vez, estd intimamente ligado ao surgimento da Amazon.com, em 1995, nos EUA

(Fleury, 2000). Em quatro anos de funcionamento, ou seja, entre 1995 e 1999, a
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empresa partiu do zero para US$ 1,7 bilhdes de faturamento, um feito inédito na
histéria do varejo mundial.

Em se falando de Brasil, no final de 2009, ji eram contabilizados 17 mi-
lhdes de e-consumidores, como pode ser visualizado no grafico que aponta a evo-

lucdo desses clientes nos dltimos anos.
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Figura 3: Evolugéo do nimero de e-consumidores, no Brasil (em milhdes)
Fonte: www.ebitempresa.com.br; www.e-commerceorg. br

Inicialmente, surgiram varios sifes que, motivados pela explosao de vendas
das empresas que se propunham a trabalhar com esta nova modalidade de fazer
negdcio. Ofereciam-se a fornecer seus produtos com certeza da entrega, de forma
rapida e a custo baixo. Contudo, diversos deles desapareceram ou mesmo, torna-
ram-se mais fortes, caracterizando, assim, um processo ciclico. Nao obstante, a
consolidag@o deste tipo de comércio vem se firmando cada vez mais e os dados
obtidos diante do grifico fazem comprovar a evolucdo do comércio eletronico.

Dados apresentados pela revista Isto é Digital (2006) revelam que:

A Internet estd mudando a forma de fazer negdcios, da padaria ou da banca de
jornais (sic) da esquina até as maiores corporagdes do planeta. E uma revolugio
rapida e silenciosa. No passado, os barcos a vapor (1807), locomotivas (1814) e o
telégrafo (1814) encurtaram a distancia entre as pessoas e os mercados consumi-
dores, fazendo surgir os grandes conglomerados econdmicos, preocupados com a
produ¢@o em massa e atuando internacionalmente. Hoje a informacdo circula em
fios de fibra 6ptica, a velocidade da luz. Nunca foi tio facil globalizar-se (Fruet,
2006).
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2.4
O COMERCIO VIRTUAL E O COMERCIO ELETRONICO

Conceitualmente, o comércio € a troca de produtos e de servicos por di-
nheiro. Quando o consumidor concretiza sua compra, € feito entdo o pagamento
ao comerciante. Essa operacdo financeira, até um tempo atrds, era realizada e con-
trolada manualmente, a qual necessitava da presenca, tanto de quem vende, quan-
to de quem compra, em um mesmo espago fisico e de tempo para a realizacdo da
negociacao.

O avango tecnoldgico nos processos de troca de informagdes levou a novas
formas de fazer negdcio. Catdlogos impressos e vendas por telefone com propa-
ganda sendo feita por radio e televisdo, por exemplo, sdo algumas das formas on-
de a presenga humana em um determinado espago fisico ndo se faz necessdria para
efetivacdo de uma transacdo. Deste ponto, dois novos elementos surgem, sendo
eles: uma organizacdo que cuida do transporte do produto que foi negociado e
outra que ficard com a responsabilidade da movimenta¢do financeira gerada pela
troca de propriedade do bem. Considera-se, portanto, uma nova forma de se tran-
sacdo, onde ndo hd a exigéncia da presenca nem do vendedor, nem do comprador
em um mesmo espago fisico e temporal. A essa forma de fazer negdcio, di-se o
nome de comércio virtual.

De acordo com Sousa (2001), o comércio eletrdnico pode ser entendido
como uma divisdo do comércio virtual, pois, como naquele, a presenca do vende-
dor e do comprador ndo se faz necessdria. Para Strader e Shaw, apud Sousa
(2001), o comércio eletronico é, em uma definicdo ampla, a metodologia moderna
de negécios que atende as necessidades das organizag¢des, dos mercados e dos
consumidores em cortar custos enquanto melhora a qualidade das mercadorias e
dos servigos e aumenta a velocidade do servigo de entrega.

Freire (2005), por sua vez, afirma que € preciso que duas partes ou mais u-
tilizem um meio eletronico (...) para realizar transa¢des que envolvem troca de
valores como: bens, servigos, informacdes e valores monetarios.

Para Peixoto (2001) existem diversos conceitos sobre e-commerce, porém

analisados por diferentes prismas:
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e Conceito técnico — comércio eletronico ¢ uma combinacao de tecnologias,
aplicagdes e procedimentos negociais que permitem a compra e venda on-
line de bens e servigos entre governos, sociedades, corporagdes privadas e
o publico. Antes do fendmeno da Internet, o meio mais utilizado era o EDI
(Eletronic Data Interchange).

¢ Conceito econémico — comércio eletronico € a realizacdo de toda a cadeia
de valor dos processos de negdcios, realizacdo esta efetuada no ambiente
digital.

¢ Conceito administrativo (privado) — comércio eletronico € um termo ge-
nérico que descreve toda e qualquer transa¢do comercial que se utiliza de
um meio eletrdnico para ser realizada. Com o uso de tecnologia se obtém a
otimizacdo do relacionamento da cadeia de suprimentos até o ponto de
venda, bem como a melhora da comunicag@o entre a empresa e o cliente
final.

e Conceito juridico — comércio eletronico € a atividade comercial explorada
através de contrato de compra e venda com a particularidade de ser este
contrato celebrado em ambiente virtual, tendo por objeto a transmissdo de
bens fisicos ou virtuais e também servigos de qualquer natureza.
Valendo-se das definicdes citadas, considera-se a de Freire (2005) a mais

completa:

Comércio eletrdnico (e-commerce) pode ser definido como um modo de realizar
eletronicamente compras e vendas de produtos e servigos por consumidores ou
companhias através de transagOes eletronicas. A forma eletronica que tem feito
com que o e-commerce acelere a demanda, a produgdo, a entrega e 0 pagamento
por produtos e servigos bem como diminui os custos com marketing, operacional,
producio e inventdrio, beneficiando o consumidor de maneira indireta.

Segundo Cullen e Webster (2007), a definicdo de e-commerce que tem
sido adotada no ambito empresarial € a do Instituto Nacional de Estatistica, que o
classifica como a utilizag@o de redes eletronicas para realizagdo de pedidos (utili-
zando todos os tipos de redes mediadas por computadores) e nao simplesmente

como um canal de pagamentos ou de entrega.
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2.5
O E-COMMERCE E O E-BUSINESS

Muitos autores utilizam o termo comércio eletrdnico de forma ampla, de-
signando qualquer tipo de aplicacdo de negdcios utilizando a tecnologia da Inter-
net (Seybold, apud Ozaki, 2003). Da mesma forma que no mundo real, comércio
¢é apenas um dos aspectos do negécio. Em termos mais abrangentes, o comércio é
um dos muitos negdcios que podem ser executados por meio eletrdnico, ou seja,
e-business, definido por Gerstner (2003) como sendo toda a transformacio de
processos através de sistemas informéticos que permitem a empresa a realizagdo

do seu negdcio.

Portanto, no mundo virtual, faz-se mister ressaltar que diferencas se encer-
ram entre os termos e-business e e-commerce, geralmente confundidos. Deitel et
al. (2004) advogam que o e-commerce envolve trocas entre clientes, parceiros
comerciais e fornecedores. Ja o e-business € composto desses mesmos elementos,
mas também inclui operacdes realizadas em fungdo do préprio negdcio; por e-
xemplo, producdo, desenvolvimento, infra-estrutura corporativa e gerenciamento
de produtos. Sem a transicdo para o e-business, o e-commerce nao pode ser execu-

tado de forma eficaz (Kalakota e Robinson, 2002).

2.6
O E-COMMERCE E SUAS CARACTERISTICAS

Genericamente falando, comércio eletronico inclui diversas formas de ati-
vidades econdmicas conduzidas através de conexdes eletronicas (Wigand, 1997).
Ou seja, sua existéncia possui dois grandes cernes: as conexdes eletrOnicas e ati-
vidades econdmicas.

Delfmann et al. (2002) afirmam que as conexdes eletrOnicas podem ser
enquadradas como quaisquer dados que sdo transmitidos por telefone, cabos de
fibra Otica e comunicacio via satélite. No entanto, como ja citado, ndo se pode
interpretar que negociacgdes realizadas por meio de telefone, por exemplo, sejam

consideradas e-commerce. Sendo assim, as transagdes eletronicas realizadas no e-
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commerce sdo aquelas efetuadas entre computadores por transmissdo eletronica de
dados (Eletronic Data Interchange — EDI) ou pela tecnologia da Internet.

Segundo Novaes (2007), o e-commerce encerra algumas diferengas em e-
lementos especificos que o distinguem do tradicional. Os elementos, dentro desse
escopo inicial, que considera mais notdrios resumem-se ao ambito da comunica-

cdo, dos dados e da seguranca.

2.6.1

Comunicacao

Os servigos de comunicagdo ddo suporte as trocas de informagdo entre os
computadores e os vendedores. No EDI (Eletronic Data Interchange), ou Inter-
cambio Eletronico de Dados tradicional, o meio para troca de informagdes € tipi-
camente uma VAN (Value Added Network) — rede com valor adicionado —, for-
mando uma rede de propriedade de um provedor particular e adotando protocolos
especificos. Uma rede EDI desse tipo € fechada, atendendo unicamente os parcei-
ros que participam daquela VAN. Com o desenvolvimento das transagdes comer-
ciais on-line, houve a necessidade do estabelecimento de formas de comunicagao
padronizadas na Internet e, entdo, criou-se uma linguagem que se utiliza de proto-
colos — HTML (Hypertext Markup Language) — que fornecem meios padroniza-
dos para descrever, processar, transmitir e apresentar dados (Lawrence et al., apud
Novaes, 2007). Essa linguagem supera as limitagdes dos sistemas tradicionais de
intercambio de dados (EDI), fornecendo um meio padronizado para descrever,
processar, transmitir e apresentar os dados (Lawrence, Jennings e Reynolds, apud

Novaes, 2007)

2.6.2
Dados

O servigo de gerenciamento de informagdes, no comércio eletronico via
Internet, desempenha dois papéis principais importantes. Em primeiro lugar, per-
mite que se criem e se mantenham bases de dados necessarias para fornecer in-
formacdes de diversos tipos aos clientes. Em segundo lugar, um site de comércio

eletronico na Internet permite que se levantem informacdes sobre os usudrios, a
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medida que navegam pelo site. Utilizando técnicas estatisticas sofisticadas, os
analistas descobrem pistas de grande valor para as vendas para o marketing, en-
volvendo perfil do consumidor, preferéncias, habitos e freqiiéncia de compra, fai-

Xa etaria, sexo etc.

2.6.3
Seguranca

Os mecanismos de seguranca hoje existentes na Internet autenticam a fon-
te de informacdo e garantem a integridade e a privacidade na troca de informa-
cOes. Esses mecanismos de seguranca sdo de grande importancia nesse tipo de
atividade ja que, ao comércio eletrdonico ndo implica a proximidade fisica entre o
comprador e vendedor no momento de se efetivar a transacdo. Infelizmente, a
medida que vao sendo conseguidos avangos nas técnicas de seguranca eletronica,
0s hackers acabam encontrando novas formas de ludibrid-las.

Ainda no que concerne as diferencas basicas entre o comércio eletronico e

o tradicional, Cabral (2001) lista algumas delas, as quais estao listadas na tabela 1.

Tabela 1: Diferengas entre o comércio tradicional e o comércio virtual

Loja Virtual

Loja Tradicional

O consumidor ndo pode examinar fisicamente
o produto antes de comprar.

O consumidor tem um contato fisico com o
produto.

O consumidor ndo recebe o produto imedia-
tamente.

O consumidor obtém o produto imediatamente
apOs realizar a compra.

Conveniéncia de poder comprar a qualquer
hora do dia ou da noite, todos os dias.

Existe um tempo limitado para os consumido-
res realizarem suas compras.

Existe a oferta de um conjunto de informa-
¢oes envolvendo a identificagdo do produto,
comentarios de outros consumidores, infor-
macdes sobre o preco, frete e tempo de entre-

ga.

O consumidor, caso ndo tenha pesquisado
anteriormente, ndo tem qualquer informacio
sobre o produto, o que dificulta o processo de
decisdo de compra.

A transacdo financeira, quando feita através
do cartdo de crédito, envolve riscos, ja que a
Internet € um canal aberto, podendo ser ata-
cada por hackers. Ja no caso do boleto banca-
rio, exige um esforco adicional do consumi-

dor em tempo e deslocamento até o banco.

A transa¢do financeira € mais segura e pode ser
feita através de outros métodos além do boleto
bancario e cartdo de crédito, como dinheiro e
cheque pré-datado

Fonte: Cabral (2001)

Até recentemente, o comércio eletrOnico era vidvel apenas para grandes
companhias. Atualmente, com o advento de tecnologias de informagao mais avan-

cadas e disponiveis a praticamente todos os nichos comerciais e empresariais, nao
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sO as organizagdes de médio e pequeno porte fazem uso do e-commerce, como
também pessoas fisicas e, até mesmo, o governo. Complementando o que Deitel
et al. (2004) afirmam, o comércio eletronico permite que, ndo sé as empresas rea-
lizem negocia¢des no esquema 24/7 (24 horas ininterruptas, 7 dias por semana),
mas também os consumidores representados pelo cliente (pessoa fisica) em seu
personal computer.

Diante dos vultosos mimeros que envolvem o comércio eletrdnico, obvia-
mente, caracteristicas singulares o bem representam e podem explicar tamanha

evolucdo. Novaes (2007) enumera algumas das suas principais, na tabela 2.

Tabela 2: Caracteristicas Singulares do e-commerce
Insercdo instantinea no mercado
Os produtos ou servi¢os ficam imediatamente expostos, tanto em nivel nacional, como interna-
cionalmente.
Relacoes mais Ageis
O e-commerce possibilita a agilidade entre as relagdes entre consumidores e vendedores.
Reducio da assimetria informacional
Permite que a chegada de informagdes aos intimeros clientes ocorra de forma assimétrica, isto €,
consegue-se minimizar o efeito de alguns consumidores serem melhor informados do que outros
a respeitos de um conjunto de informagdes sobre determinados produtos.
Reducio da burocracia
O uso e a guarda de papéis sdo reduzidos, ganha-se tempo, os erros diminuem e muitos custos
operacionais e administrativos sdo cortados.
Analise mercadologica facilitada
O registro de informagdes dos clientes e das transa¢des por via eletrOnica permite seu uso poste-
rior no desenvol vimento de novos produtos ou servigos, bem como na defini¢ao de novos enfo-
ques mercadoldgicos.

Fonte: Adaptado de Novaes (2007)

Complementando as vantagens citadas por Novaes (2007), Laudon e Lau-
don, apud Bornia et al. (2006) afirmam ser o comércio eletrdnico um agente com
potencial de otimizar os processos interorganizacionais, com reflexos positivos
para a competitividade organizacional. Relacionam, ainda, mais alguns beneficios
que esta modalidade de negdcio traz, tanto para quem compra, quanto para quem
vende, sendo eles:

e Reducdo no tempo das transagdes;

* Ampliacdo no raio de atuacdo da empresa;

e Reducdo dos custos com pessoal;

e Estreitamento nas relacdes com os clientes (novos servicos); e

e Facilidade e melhoria no controle de pedidos e gastos;
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Niao obstante a franca evolucdo, o e-commerce é afetado por algumas in-

tempéries, das quais Novaes (2007) faz menc¢do, de acordo com a tabela 3.

Tabela 3: Intempéries que afetam o e-commerce

Fraude

As informagdes pessoais inseridas no sife da empresa podem ser utilizadas fraudulentamente
por terceiros.

Impostos

Uma vez que a internet forma uma rede global, ndo restringindo as operagdes entre paises e
entre estados, ainda ndo se tem procedimentos legais para controlar as transagdes sob o aspecto
fiscal.

Propriedade intelectual

As informagdes tornam-se disponiveis mais facilmente, possibilitando a copia ilegal de material
escrito, marcas, produtos e servigos.

Confidencialidade

Violagdo eletronica por terceiros das informagdes trocadas entre fornecedores e compradores,
sem autorizacdo das partes.

Confianca

Sendo virtuais por sua prépria natureza, o vendedor e o comprador ndo tém base fisica.

Fonte: Adaptado de Novaes (2007)

2.7
MODALIDADES DO E-COMMERCE

Delfmann et al. (2002) defendem a idéia de que o comércio eletrdnico
pode ser identificado em quase todas as possiveis relacdes econdmicas, as quais
envolvem trés grupos de “atores” dessa cadeia (empresas, consumidores e gover-
no). Nessas relagdes, cinco tipos de e-commerce podem ser identificados: o co-
mércio eletronico entre empresas (Business-to-Business - B2B), entre individuos e
as empresas (Business-to-Costumer - B2C), entre individuos (Costumer-to-
Costumer - C2C), entre o governo e as empresas (Governement-to-Business -

G2B) e entre o governo e os consumidores (Governement-to-Costumer - G2C).

Governo 4&» Governo
Empresa < Consumidor >
z

B2B c2c
A4 A 4

_— B2C
Empresa <

» Consumidor

Figura 4: Tipos de e-commerce
Fonte: Adaptado de Delfmann et al. (2002)
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2.71

Costumer-to-Costumer (C2C)

Fundamenta-se nas negociagdes efetuadas, de forma direta, entre duas pes-
soas fisicas por meio de uma comunicagdo eletronica - a Internet. Por vezes, as

transagdes podem ser intermediadas por uma empresa.

2.7.2

Governement-to-Business (G2B)

De acordo com Torres (2004), € a relagdo de negdcios pela Internet entre
governo e empresas. Por exemplo: as compras pelo Estado através da Internet por

meio de pregdes e licitacdes, tomada de precos, etc.

2.7.3

Governement-to-Costumer (G2C)

Consiste nas relacdes negociais, pela Intermet, que ocorrem entre o Estado
e o cidadado. Pode ser citado como exemplo o pagamento de impostos, por meio

eletronico, pelo cidaddo ao governo.

2.7.4

Business-to-Business (B2B)

E 0 comércio on-line onde empresas realizam suas transacdes. Ou seja, as
empresas fornecedoras desenvolvem sites, através dos quais as empresas clientes
podem obter e trocar informacdes, através de uma rede EDI, com os fornecedores,
como também adquirir produtos (Novaes, 2007). As duas pontas do processo
(fornecedor e cliente) envolvem pessoas juridicas. De modo mais abrangente, Dei-
tel et al. (2004) afirmam que o termo B2B pode ser aplicado a relacdes simples
entre um Unico comprador e vendedor, bem como a complexos sistemas de exe-

cucdo de distribui¢do que ligam centenas de fornecedores e fabricantes.
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2.7.5

Business-to-Costumer (B2C)

E o tipo de e-commerce caracterizado pelas transacdes realizadas entre
uma pessoa juridica — a empresa ou organizacdo — e uma pessoa fisica — o consu-
midor. E o comércio realizado entre empresa e pessoa (Cabral, 2001). Esta forma
de comercializacdo permite ao cliente obter maiores informacdes em relagdo aos
produtos oferecidos, compra e pagamento, além do rastreamento passo a passo do
caminho percorrido pelo item adquirido, desde a compra até a entrega, de forma a
fornecer ao consumidor métodos de compra convenientes, além de reducdo dos
custos das corporacdes com filiais de varejo (Kalakota e Robinson, 2002).

O comércio tipo B2C ¢ caracterizado pela sua alta volatilidade, pois a dis-
ponibilidade de sites que oferecem produtos ou servicos varia bastante. A oferta
de produtos e servicos também varia, o0 mesmo ocorrendo com os niveis de de-
manda, que mostram diferencia¢cdes em relagdo ao comércio tradicional (Uema e
Lazzari, 2008).

Esse “comércio eletronico” abrange algumas modelos de negdcios. Os

3

principais sdo: modelo “vitrine on-line” ou loja virtual, modelo leildo, modelo

portal e modelos de precificagdo dinamica (Deitel et al., 2004).

2.7.5.1

Modelo “vitrine on-line” ou loja virtual

E uma forma bésica de e-commerce, na qual o comprador e o vendedor
interagem diretamente. Combina processamento de transacdes, seguranca, paga-
mento on-line e armazenamento de informagdes para possibilitar a venda de pro-
dutos on-line.

Para administrar essa modalidade de e-commerce B2C & preciso organizar
catdlogos de produtos on-line, processar pedidos por meio do site, aceitar paga-
mentos contando com ambiente seguro, enviar a mercadoria, gerenciar dados do

cliente e divulgar o site a clientes potenciais. Geralmente, os sites B2C possuem
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. 1 N . . .. .
um “carrinho de compras™” eletronico que permite aos clientes visitar a loja, fazer

as compras e fornecer dados para a entrega.

2.7.5.2

Modelo leildo

Geralmente, os sifes que trabalham com essa modalidade operam como
local de negdcios, nos quais os usudrios da internet podem desempenhar tanto o
papel de vendedor quanto de licitante. Como vendedor, poderd anunciar o item
que quer vender, estipular seu preco minimo e definir o prazo final para encerra-
mento do leildo. Como licitante, o usudrio pode pesquisar o site quanto a disponi-
bilidade do item que estd buscando, ver o lance atual e fazer um lance — geralmen-
te em condicOes especificadas. Também existe o leildo reverso onde o comprador
¢ quem estabelece um prego, cuja referéncia serve ao vendedor.

Embora os sifes de leildo geralmente exijam uma comissdo sobre as ven-
das, s@o apenas o local de negociagdo. Apds o encerramento de um leildo, tanto o
vendedor quanto o licitante sdo notificados e o método de pagamento e entrega é
realizado entre eles. A maioria dos sifes ndo toma parte no pagamento ou entrega,

mas pode prestar estes servigos para gerar receita e lucro.

2.7.5.3
Modelo portal

Este modelo da aos visitantes a chance de encontrar, em um Unico lugar,
quase tudo o que procuram. Muitas vezes, divulgam noticias e informagdes além

da possibilidade de pesquisar na Web. Os portais sdo divididos em portais hori-

" Esta tecnologia permite que o cliente acumule os itens de seu interesse e efetue a sua compra. O
catdlogo de produtos, que dd apoio ao carrinho de compras fica em uma base de dados hospedada
em um servidor de comércio eletrdnico, que € o sistema de armazenamento de dados e gerencia-
mento empregado pelo comerciante. A base de dados € uma parte do servidor projetada para arma-
zenar e registrar grandes quantidades de informacdes. Por exemplo, uma base de dados de um
varejista de roupas on-line incluiria especificagdes sobre os produtos, como descricao do item,
tamanho, disponibilidade, dados para remessa, nivel de estoque e informacgdes sobe o pedido. As
bases de dados também armazenam nomes, enderecos, dados para cobranca e compras passadas.
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zontais e verticais. Os primeiros sdo basicamente as ferramentas de busca. Sdo
sites que agregam informacdo sobre muitos topicos. Por sua vez, os verticais ofe-
recem uma grande massa de informagdes pertinentes a uma dnica drea de interes-
se. A compra on-line ¢ comum nos grandes portais, 0s quais ligam os usudrios a
uma pégina de compras, ligando-os a milhares de outros sifes que oferecem pro-

dutos variados.

2.7.54

Modelo de precificacdo dindmica

Apesar de influenciar bastante do e-commerce B2B, essa modalidade para
o B2C ajuda o consumidor, basicamente, na comparag@o de pregos. Sites agregam
informacdes sobre os pre¢os de uma grande variedade de produtos vendidos na
Web e permitem ao cliente efetuar a pesquisa do item que mais o agrada pelo pre-
co que pretende pagar. Ao escolher o produto, o site o direciona ao site do vende-

dor e concretize a compra.

2.8
O DIFERENCIAL COMPETITIVO NO E-COMMERCE

Dentro das transac¢des existentes no e-commerce, existem trés classes basi-
cas do negécio que podem ser identificadas (Delfmann et al., 2002): portal, mar-
ket makers e provedor de servigcos (Mahadevan, apud).

O portal oferece informagdes sobre os produtos e servicos oferecidos pela
empresa. Eles servem de entrada para o mercado on-line. Os market makers, além
de construirem as comunidades virtuais, ou mesmo os sites, possibilitam que as
transagOes efetuadas nessa modalidade de negdcio sejam efetuadas de forma segu-
ra e confidvel. Os provedores de servico/produtos, finalmente, sdo as empresas
que se submetem inserir em seus negocios o e-commerce. Oferecem, assim, seus
produtos e servicos através de conexoes eletronicas (EDI ou Internet).

Dependendo do tipo de produto/servigo, o resultado poderd ser a entrega
fisica ou digital de mercadorias ou o desempenho de alguns tipos de servigo. Nes-

sa classe bésica do negdcio € onde reside a grande relevancia do e-commerce. E

onde as mudancas e adaptacdes logisticas necessdrias para ativagdao deste modelo
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de negdcio sdo densamente aplicadas e representam a parcela mais notéria dos
efeitos da adocdo dessa modalidade em uma empresa.

Taboada (2002) afirma que qualidade e custo do produto estdo deixando
de ter significado como diferencial competitivo no mercado, pois sdo aspectos em
que as empresas tendem a se igualar. Nesse contexto, os parametros relacionados
com o servico comegam a ganhar expressividade. Uma vez que a logistica arquite-
ta as dreas funcionais citadas por Bowersox et al. (2007): processamento de pedi-
dos, estoques, transporte, armazenamento, manuseio de materiais e embalagens e
rede de instalagdes, a qualidade do servigo estd ligada ao perfeito funcionamento
de uma estrutura logistica. Esta, por sua vez, deve estar combinada a um excelente
sistema de informac@o. O esforco da logistica concentra-se, atualmente, na dire¢do
da cadeia de valor inteligente, onde a tecnologia e as ferramentas de gestdo, com
foco na demanda, possibilitam a execucdo de estratégias de logisticas em estreita
consonancia com os interesses reais dos consumidores, onde os servicos ofereci-
dos sao os diferenciais competitivos (Novaes, 2007).

Com a evolugd@o de novos tipos de negdcio, como o comércio eletrdnico, a
logistica, obrigatoriamente, teve que acompanhar tal evolugdo. Suas dreas funcio-
nais continuam as mesmas e ndo sio elas que estdo em ebulicdo, mas sim o racio-
cinio de fazé-las funcionar de maneira integrada de modo a gerar o melhor servi-
co, agregando valor ao cliente, a0 menor custo, dentro do cendrio atual de negé-
cios. O e-commerce do tipo B2C (business-to-costumer) necessita de uma logisti-
ca que apresenta algumas caracteristicas particulares que nio estdo presentes na
logistica tradicional, como, por exemplo, a integracio entre a informacdo sobre a
disponibilidade de determinado produto pelo site — front-end — e a real disponibi-
lidade deste produto em estoque — back-office.

Hallowell (2002) afirma que a qualidade do servigo ao consumidor no co-
mércio eletrdnico se apdia em quatro pilares: qualidade da navegagao (...), infor-
magdes fornecidas ao potencial-cliente, apoio ao consumidor, quando necessério e
processos logisticos eficientes e eficazes. Em relacdo aos dois primeiros, investi-
mentos em TI (tecnologia da informacdo) podem resolver, em tese, os problemas.

Contudo, em relacdo aos dois ultimos, a necessidade de uma (re) estruturacio lo-
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gistica faz-se presente e vital, e sua efetivagdo envolve uma gama muito maior de
planejamento e agdes.

A logistica, portanto, é colocada como uma das questdes-chave para o su-
cesso das empresas virtuais, o que converge a se despender investimentos em me-
lhores sistemas e processos para atender as necessidades do varejo virtual. Procu-
rando formas de se diferenciarem de seus competidores, descobriu-se que a logis-
tica poderia ser usada como uma arma poderosa no sentido de responder as neces-
sidades de seus clientes (Uehara, 2001). O comércio eletrénico tem, no gerencia-
mento do servico logistico, um diferencial competitivo, pois dd sustentagcdo as

atividades realizadas pelas empresas que atuam neste setor (Bornia et al., 2006).

2.9
A LOGISTICA DO COMERCIO ELETRONICO

Segundo Hessel e Goldenberg, apud Coelho e Cristo (2007), a espinha
dorsal para o desenvolvimento do comércio eletronico € a logistica. Tal fato deve-
se a questdo de os consumidores virtuais “comprarem” a comodidade de realizar
seus pedidos pelo computador, sendo os produtos entregues em sua casa, 0 mais
rapido possivel e sem erros (como produtos trocados ou atrasos). No entanto, uma
compra eletronica, per se, ndo contribui ao processo de fidelizagdo do cliente e,
desta forma, garantir as premissas de altos niveis de servicos, torna a logistica tdo
importante ao e-commerce.

Zhang, apud Coelho e Cristo (2001) defende que a logistica do comércio
eletronico deve promover a integracdo, o cumprimento ponta a ponta € 0s Servicos
de gerenciamento da cadeia de suprimentos para todos os atores do processo lo-
gistico, através de mecanismos de automacdo. Neste contexto, Clarke (1998) a-
firma que é possivel tratar separadamente os aspectos fisicos e informativos da
logistica fazendo com que, eletronicamente, seja possivel controlar o fluxo de
varios produtos e plantas a distdncia. Desta forma, mesmo sem ter contato direto
com o fluxo fisico, é possivel ter um 6timo nivel de informagdes operacionais em
busca de melhores beneficios.

Na logistica tradicional, pensa-se num bem como algo material, com sua

posicdo fisica bem estabelecida. Na logistica virtual, o importante € sua disponibi-
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lidade quando necessario, ndo importando onde este esteja, nem mesmo se j4 estd
fabricado ou ndo, desde que possa ser disponibilizado quando exigido. Retirar esta
visdo estritamente fisica do fluxo logistico quebra muitas barreiras, pois as capa-
cidades de muitos sistemas geograficamente dispersos podem ser combinadas.
Neste sentido, a logistica virtual trata suas fontes como commodities (Coelho e

Cristo, 2007).

Esse tratamento € explicado a partir de um paralelo, feito por Clarke
(1998), entre o setor financeiro, caracterizado pelos bancos, e a logistica. Os ban-
cos nio mantém, em seus cofres, todo o numerario depositado pelos seus clientes,
uma vez que utiliza boa parte para novas aplicagdes para proporcionar maior ren-
tabilidade. Contudo, sistemas de informacgdes confidveis garantem a existéncia
virtual dos valores de todos os correntistas. Da mesma forma, aplicando-se esse
conceito a logistica, ndo € necessdrio manter estoques de toda a demanda. O obje-

tivo é fazer com que os bens solicitados estejam disponiveis quando solicitados.

2.10
AS FERRAMENTAS DA LOGISTICA DO COMERCIO ELETRONICO

De acordo com Lee e Whang (2002), a logistica do e-commerce é formada
por 5 ferramentas, quais sejam:

® O postponement — postergacio logistica;

e Desmaterializacao;

e Intercambio de recursos;

e Embarque alavancado;

® O modelo CAM (Clicks And Mortar).

2.10.1
Postponement

O postponement consiste em um conceito onde, nada € feito, em termos de
distribuicdo e/ou manufatura, antes de se ter dados acerca da identificacdo da
quantidade ou localiza¢do da demanda. Com a inten¢do de minimizar a margem

de erros que uma previsdo de demanda oferece, ainda mais, em se falando de co-
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mércio eletrOnico, postergar as operagdes logisticas para atendimento de um pedi-
do on-line reduz, sobremaneira, os custos envolvidos, além de possibilitar vanta-
gens competitivas. Ou seja, diminuindo os riscos de uma producdo/atendimento
especulativa (0) ao focar-se no atendimento das necessidades especificas de seus
clientes, a empresa retarda, a0 maximo, a execu¢ao das operacdes logisticas vi-
sando entregar mediante pedido, o mais préximo possivel da encomenda.

De acordo com Bowersox e Cooper, apud Ferreira e Alcantara (2008), o
postponement é dividido entre dois tipos: o de manufatura (ou forma) e o logistico
(de tempo). O postponement de manufatura consiste em fabricar um produto base
ou padrao em quantidades suficientes para realizar economia de escala, enquanto
as caracteristicas de finalizacdo sejam adiadas até que os pedidos dos consumido-
res sejam recebidos. J4 o postponement logistico (de tempo) consiste em manter
toda linha de produtos ja acabados em estoque centralizado. O deslocamento dos
estoques € adiado até o recebimento do pedido dos clientes. Quando a demanda
ocorre, os pedidos sdo transportados diretamente ao varejo ou ao consumidor.

Zinn e Bowersox, apud Ferreira e Alcantara (2008), apresentam, na tabela
4, uma divisdo mais detalhada entre quatro tipos de postponement, cada qual com

uma estrutura de custo propria.

Tabela 4: Tipos de postponement
Postponement de etiquetagem
Os produtos sdo armazenados sem qualquer rétulo ou etiqueta que identifiquem sua marca. A
etiqueta s6 € afixada quando o produto for vendido numa marca dentre as diferentes oferecidas
pela empresa.
Postponement de embalagem
O produto s6 é embalado apds este ter sido vendido em um tamanho, quantidade ou tipo parti-
cular de embalagem.
Postponement de montagem
Naio s6 a operacdo de embalagem, como também a prépria montagem do produto € retardada,
até que a empresa receba o pedido do cliente. E na etapa de montagem que ocorre a diferencia-
¢do dos produtos. Através desse atraso, € possivel oferecer uma gama de produtos diferentes aos
clientes e manter estoques em niveis baixos.
Postponement de fabricacao
A fabricagdo somente € concluida apds recebimento de um pedido; produtos semi-elaborados ou
mesmo em forma de insumos ficam estocados para que ocorra a diferenciacdo da mercadoria
em um tempo ou local mais préximos da demanda.
Fonte: Zinn e Bowersox, apud Ferreira e Alcantara (2008)

A caracterizagdo feita por Zinn e Bowersox, apud Ferreira e Alcantara

(2008), em muito se aproxima as necessidades de um CD que desenvolve ativida-
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des inerentes ao comércio eletrdnico. Ele ndo deve, simplesmente e quando neces-
sério, estocar o produto, assim como um CD voltado para a logistica tradicional:
ele desmonta, re-manufatura, reformula, coloca etiquetas nos produtos etc. Com
essa estratégia, a diferenciacio do produto € realizada o mais préximo possivel da

demanda, onde a acuricia do pedido € préxima de 100% (Bornia et al., 2006).

Operagdo Logistica Tradicional Operagdo Logistica com postponement
— Configure- |_._
—_— e e L
e | [0-Order
— (CTO)  =—>
T
A diferenciac¢@o ocorre no inicio da ca- A diferenciagdo ocorre no final da cadeia

Figura 5: Diferenca entre a operagao logistica tradicional e com o postponement
Fonte: Adaptado de Panitz, apud Bornia et al. (2006)

Bornia et al. (2006) acende a outra estratégia de postponement, a qual se
fundamenta em nao especificar as quantidades com antecedéncia, ou seja, 0s pro-
dutos ndo sdo previamente designados no caminhdo. Essa decisdo fica adiada da
hora do carregamento para a hora do descarregamento, de forma a atender a even-
tuais mudangas nos pedidos e, principalmente, em longos percursos. E o chamado

armazém em movimento.

2.10.2
Desmaterializacao

Consiste na substitui¢do, quando possivel, dos fluxos de materiais por flu-
xos de informacdes. Ou seja, transmitir mais informagdes que materiais fisicos
(Coelho e Cristo, 2007). Essa substituicdo tem fundamento pela rapidez, menores
custos envolvidos, abrangéncia e capacidade de transmissdo de dados. Musicas,
dados, softwares, CDs podem ser convertidos digitalmente e enviados eletronica-

mente, com custos minimos e prazos igualmente irrisorios.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813415/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0813415/CA

43

2.10.3

Intercambio de recursos

Ao falar-se em recursos, abrange-se todo o aparato que pode fazer parte de
um negdcio entre unidades de mercado, isto é: equipamentos de transporte, arma-
z€ns, sistemas de informacao, servidores de internet, capacidade de comunicacodes
e, até, experiéncias logisticas. Bornia et al. (2006) afirmam que o compartilha-
mento de recursos jd € comum no mundo tradicional off-line e que pode ser facili-
tado, no e-commerce, por operadores logisticos e fornecedores.

O operador logistico é o prestador de servicos logisticos que tem compe-
téncia reconhecida em atividades logisticas, desempenhando fungdes que podem
englobar todo o processo logistico de uma empresa cliente ou somente parte dele
(Novaes, 2007). E o fornecedor de servigos logisticos especializado em gerenciar
(...) atividades logisticas nas vdrias fases da cadeia de abastecimento de seus clien-
tes, agregando valor ao produto dos mesmos, e que tenha competéncia para, no
minimo, prestar simultaneamente, servigos nas trés atividades consideradas basi-
cas: controle de estoques, armazenagem e gestdo de transporte (Associa¢do Brasi-
leira de Movimentag¢do e Logistica— ABML, apud Novaes, 2007).

O operador logistico, assim, € aquele responsavel pelo fluxo logistico (ou
parte dele), devendo propiciar a continuidade deste, mesmo se as demais ativida-

des foram realizadas pela propria empresa, cliente ou terceiro.

2104
Embarques alavancados

Um dos grandes problemas gerados pelo e-commerce, como jé citado, diz
respeito ao nimero de pequenos pedidos e a pulverizagdo quanto as suas entregas.
Sendo assim, obviamente, uma entrega sé pode se justificar, em valores absolutos,
se houver alta concentracido de pedidos a serem entregues a clientes que se locali-
zam perto uns dos outros, ou mesmo se o valor do pedido for grande. Para tanto,
Lee e Whang (2002) definiram a DVD (density, value, delivery), que vem a ser
uma medida que auxilia determinar se a entrega é vantajosa ao e-varejista, visto a

carga envolvida e o nimero de clientes (quantidade de entregas) de uma regido e
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de acordo com uma roteirizagdo. Este valor € dado em forma de um nidmero que
guarda uma relag@o inversamente proporcional a distincia percorrida. Quer dizer,
quanto melhor for a relagdo do valor faturado transportado, por km percorrido,
melhor serd o desempenho da entrega.

Volume total em § embarcado

DVD = ——— - -
Distincia percorrida por vizgem

Férmula 1: Célculo da DVD (density, value, delivery)
Fonte: Lee e Whang (2002)

2105
O Modelo CAM

Consiste no modelo que mistura a estrutura fisica do comércio tradicional
com o a estrutura virtual do comércio eletronico. A sigla CAM ¢€ originada das
expressoes clicks and mortar, que significa “cliques e cimento”, o que faz exata-
mente a correlacdo ao que se destina essa ferramenta. Resume-se em fazer com
que o cliente auxilie a atividade de entrega de sua prépria encomenda, buscando-a
em pontos pré-definidos durante a negociagdo. Ou seja, os e-varejistas lancariam
mao de uma estrutura fisica (uma loja, por exemplo) para efetuarem a entrega das
mercadorias negociadas virtualmente, aos consumidores que fizeram a encomen-

da. Funcionaria como um ponto de acumulagdo e entrega de material.

2.1
A LOGISTICA NO E-COMMERCE B2C

Segundo Fleury (2000), o poder revoluciondrio da tecnologia da informa-
cdo, bem representado pela tecnologia da Internet, tem capacidade de quebrar o
paradigma do trade-off entre riqueza e abrangéncia. Riqueza diz respeito a capa-
cidade de personalizacdo, de interatividade entre comprador e vendedor, e da di-
versidade e profundidade das informagdes disponibilizadas. Abrangéncia se refere
ao numero de clientes que podem ser alcancados, assim como a variedade de itens
que podem ser comercializados. No mundo da velha economia, quando uma em-

presa desejava atuar de forma abrangente, ou seja, oferecer uma ampla gama de
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produtos a um enorme niimero de clientes, ela era forcada, por questdes econdmi-
cas, a limitar a riqueza da informagdo/comunica¢do com seus clientes potenciais.
Ela se via forgada a utilizar uma estratégia genérica de comunica¢do, uma aborda-
gem de massa. Por outro lado, se desejasse usar uma estratégia de marketing per-
sonalizado, ou seja, rica em informag@o, interagdo e customizagdo, ela teria que
restringir o ndmero de clientes abordados e de produtos oferecidos. Com a tecno-
logia da informacdo e seu poder de comunicacio em rede, este trade-off desapare-
ceu, permitindo as empresas combinar abrangéncia com grande riqueza no proces-
so de comunicacdo com seus clientes. Portanto, ao limitar o nimero de localida-
des atingidas, ou o nimero de itens oferecidos, o varejo virtual estd abrindo mao
de uma das mais revoluciondrias caracteristicas do e-commerce. Para se livrar
destas restricdes, conseqiiéncia da dificuldade de atender e entregar os produtos
fisicos comercializados eletronicamente, as empresas precisam investir em novas
e criativas estruturas logisticas, como forma de vencer os desafios de forma eficaz
e com custos competitivos.

Os modelos de negdcio do e-commerce sdo distintos dos modelos de negd-
cio off-line, ndo apenas pela alta interatividade e disponibilidade 24/7. Os e-
consumidores valorizam a comodidade de realizar seus pedidos através do clique
no mouse, € té-los entregue em casa o mais rapidamente possivel e sem falhas
(Bayles, 2001). Eles favorecem a importancia da logistica e, em alguns casos,
criam diferentes servicos logisticos. E fato que os sistemas logisticos de muitas
empresas, especialmente as de varejo, ndo sdo capazes de administrar os novos
desafios, isoladamente. No comércio eletronico, por exemplo, o despacho de itens
soltos no depdsito aumenta consideravelmente, quebrando a rotina de expedigdo
em lotes, aumentando o nimero de operagdes. Na operacdo tradicional, via de
regra, hd o vinculo do fluxo de produtos ao seu acondicionamento em caixas, ou
pallets, da manufatura para o centro de distribuicdo do varejista, e daf para as lojas
(Novaes, 2007). Com o aumento das operacdes no depdsito, o manuseio de cargas
de forma “solta”, isto €, sem a prote¢do das embalagens (caixas), também cresce.
Além de alteracdes nos planejamentos das operagdes, cuidados adicionais e um
maior nivel de coordenacdo devem ser aventados para o tratamento do material e

de cada pedido.
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A certeza da entrega dos produtos encomendados eletronicamente, em
boas condi¢des, no local e prazo prometido, € um ponto fundamental do mercado
virtual. No comércio eletrdnico, a estruturacdo da logistica é essencial para o su-
cesso dessas premissas. Sendo assim, esses preceitos inserem ao planejamento das
operacdes novos requisitos para se superporem ao desafio que se encerra: deslocar
volumes, geralmente pequenos, num espaco geografico muito grande em curtis-
simo tempo. Os clientes estdo geograficamente proximos no nivel de informagao,
mas o mesmo nio acontece com a componente fisica. O ciclo fisico deve estar
préximo do ciclo virtual, de modo a diminuir o fosso entre as expectativas e a
realidade (Carvalho e Encantado, 2006). O planejamento logistico do depdsito
torna-se, portanto, muito mais dindmico do que na situacdo tradicional (Novaes,
2007).

Um ponto importante para qualquer empresa, independentemente do ramo
que atue, diz respeito aos niveis de demanda que vai enfrentar. As empresas de e-
commerce, essa questdo € extremamente decisiva. Uma demanda € bastante dificil
de prever por si s6 e, sendo atrelada ao comércio eletrdnico, essa dificuldade é
potencializada. Uma previsdo realizada de forma deficiente ndo permite que di-
versos processos (separacdo de pedidos, expedigcdo etc), por mais previdentes,
sejam realizados de forma otimizada. E, assim ocorrendo, o servico logistico tor-
na-se ineficiente e, com certeza, percebido negativamente pelo cliente — atraso na
entrega, excesso de pedidos suspensos por falta de produtos em estoque (back
orders).

Novaes (2007), Carvalho e Encantado (2006) compactuam da mesma idéia
ao afirmarem que o comércio eletronico do tipo B2C € caracterizado pela sua vo-
latilidade. Empresas que lidam com esse tipo de negdcio entram e saem do mer-
cado constantemente, causando uma sensivel variagdo na disponibilidade de sifes.
As empresas B2C tanto aparecem como desaparecem ou se consolidam, tornando-
se organizagdes mais fortes. Uma das grandes restri¢des destas empresas estd nido
no lado informacional, mas sim na capacidade que t€ém, e muitas vezes nao tém,
de fazer chegar os seus produtos aos clientes finais. Isso forca que uma organiza-

cdo adeqiie sua infra-estrutura logistica, em termos de estoques, distribuicdo, tra-
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tamento da informacdo etc. Dito de outra forma, uma das grandes restricdes do
B2C ¢ a logistica associada ao modelo de negécio pretendido.

O e-commerce traduz uma realidade de mercado que se denota da seguinte
forma: além de produtos de qualidade, o consumidor preza pelos servigos ofereci-
dos. E importante reconhecer que a percepc¢io do desempenho logistico de quem
vende se torna diferente para o cliente. As principais falhas atinentes ao e-
commerce, € que geram insatisfacdo a quem realiza uma compra on-line, sao dire-
tamente relacionadas a plena execucdo dos servigos logisticos: atrasos na entrega,
cancelamentos por falta de produtos, substitui¢des, produtos defeituosos, erros de
cobranca, dificuldades para efetuar devolucdes e impossibilidade de completar o
pedido.

Para consolidar o comércio eletronico, portanto, as empresas devem procu-
rar obter novas solucdes logisticas (Delfmann et al., 2002). Contudo, de acordo
com Fleury e Hijjar (2000), a logistica do varejo virtual possui caracteristicas tini-
cas e que a torna incompativel com a logistica tradicional. Drucker, apud Fleury
(2000) afirma que a distribuicdo, tradicionalmente considerada uma funcdo de
suporte no varejo tradicional, passa a se constituir numa competéncia fundamental

para as empresas envolvidas com o e-commerce.

Tabela 5: Principais diferengas entre a logistica tradicional e a logistica do e-commerce

LOGISTICA LOGISTICA DO

TRADICIONAL E-COMMERCE
Tipo de Carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Estilo de demanda Empurrada Puxada
Fluxo de estoque/pedido Unidirecional Bidirecional
Tamanho médio do pedido Mais de $ 1000 Menos de $ 100
Destinos dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Responsabilidades Um tnico elo Toda a cadeia de suprimentos
Demanda Estdvel e consistente Incerta e fragmentada

Fonte: Adaptado de Fleury, 2000.

De toda a forma, as diferengas encerradas entre a logistica off-line e a on-
line sdo voltadas, Unica e exclusivamente, a geracdo de valor ao servigo logistico
criada para atender as expectativas de quem estd compra, a custos baixos. Mais do
em qualquer outro ramo, no e-commerce, as expectativas dos clientes giram em
torno da plataforma logistica do fornecedor; isto é, eles tém expectativas acerca da

disponibilidade, do desempenho operacional e da confiabilidade (Bowersox et al.,
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2007), mais precisamente, dos servicos a eles oferecidos. Uehara (2001), em con-
sonancia aos estudos de La Londe et al. (1998), Bowersox e Cooper (1992) e
Christopher (1992) e as expectativas citadas por Bowersox et al. (2007), afirma,
mais detalhadamente, que a qualidade do servigo ao cliente resulta da comparacdo
entre as suas expectativas e o desempenho do fornecedor do servigo, baseado em
um conjunto de dimensdes, a saber: disponibilidade, tempo de ciclo do pedido,
consisténcia do prazo de entrega, flexibilidade do sistema de entrega, sistema
de recuperaciao de falhas, sistema de informacao de apoio, apoio na entrega
fisica e apoio pds-entrega. Uma empresa que consiga maximizar todos esses pa-
rametros, certamente, atingird a exceléncia do e-commerce: a satisfacdo do con-
sumidor.

Os sistemas utilizados pela “antiga logistica”, definitivamente, nio se adé-
quam as caracteristicas do conceito de comércio eletronico. Por essa razao, novos
arranjos logisticos sdo buscados para enfrentar esses desafios. A logistica do e-
commerce B2C apresenta, em tese, 0s mesmos conceitos da logistica tradicional,
voltados para as caracteristicas de um ambiente de e-commerce (Bornia et al.,
2006), onde sdo aplicadas, praticamente, as mesmas ferramentas da logistica rela-

tiva ao comércio tradicional, atentando ao fato de que devem estar adaptadas.

212
O FLUXO LOGISTICO DO E-COMMERCE B2C

De acordo com Cabral (2001), o processo de compra eletronica (on-line)
contempla oito passos, desde o momento que o comprador faz o pedido, até a sua

entrega. A figura 6 mostra o processo.
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Figura 6: Processo logistico do comércio eletrénico
Fonte: Adaptado de Cabral (2001)

1) Passo 1: é o ponto de partida para um negécio on-line. E o pontapé para

todo o processo logistico que se sucederd a partir de entdo. Sendo assim, a
empresa ja deve atentar ao nivel de servigo prestado. Para tanto, deve for-
necer precipuamente informacgdes ao cliente acerca das caracteristicas do
produto, a disponibilidade em estoque, o preco do frete e o tempo de en-

trega. O pedido e, entdo, enviado eletronicamente através de um sistema;

2) Passo 2: esta fase pode ser encarada como o “calcanhar de Aquiles” do e-

commerce, uma vez que ndo pode ser controlada diretamente pelo e-
varejista. E a fase onde o crédito do comprador é aprovado — responsabili-
dade da institui¢do financeira — , ou mesmo onde ocorre a confirmacio do
pagamento — efetuada pelo proprio consumidor. Isto faz com que o pedido
fique parado até a resposta da instituicdo financeira, confirmando o crédito

ou do comprador quitando o titulo ou boleto.

3) Passo 3: esta etapa depende da estratégia utilizada pela empresa. Pode lan-

car mao de um cross-docking para venda de alguns produtos e manter ou-
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tros em estoque, ou ter estoque de toda a linha de fornecimento, por exem-
plo.

4) Passo 4: confirmagdo do recebimento pelos fornecedores.

5) Passo 5: entrega dos pedidos pelos fornecedores.

6) Passo 6: confirmagdo, pelo centro logistico, do recebimento das mercado-
rias do fornecedor.

7) Passo 7: esta fase representa os processos de separacdo do pedido e acon-
dicionamento em embalagem/volumes. O produto solicitado é coletado e
embalado para ser direcionado ao consumidor final.

8) Passo 8: a fase da entrega também € encarada como um paradigma estraté-
gico: utilizar-se de um estrutura propria de distribuicdo ou contratar pres-

tadores de servigos logisticos para fazer as entregas.

2.13
EMPRESA BRICK & CLICK - INTEGRACAO vs SEPARACAO

As empresas que lidam com o e-commerce do tipo B2C podem optar por
integrar ou separar suas operagdes com as do varejo tradicional. Para Albrink et
al., apud Fuchs e Souza (2003), os beneficios da integracio sdo: compartilhamen-
to de informagdes, comunicacdo mercadoldgica cruzada, vantagens nos processos
de compras e suprimentos, economias nos processos logisticos, entre outros. Exis-
te, porém, uma vertente que defende a separacdo completa entre as operagdes de
e-commerce e do comércio tradicional por acreditarem na natureza particular de
fazer negécios. Fundamentam suas defesas no fato de, caso ndo seja consolidada a
separacdo, uma cultura sufoca a outra. Relacionam, portanto, algumas dessas dife-
rengas, a saber: velocidade do mercado em patamares nunca alcangados nos nego-
cios tradicionais, necessidade de maior flexibilidade e diferencas de culturas em-
presariais.

De acordo com Gulati e Garino, apud Fuchs e Souza (2003), as empresas
de comércio eletronico estdo constatando que devem executar operagdes que pro-
porcionem uma ponte entre 0 mundo virtual e o mundo real. Os autores, assim,
definem esta estratégia como bricks & clicks. Com ela, faz-se necessario o desen-

volvimento e manutengdo de certo nivel de integracdo entre as operagdes logisti-
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cas de e-commerce e as operagdes do varejo tradicional. Contudo, essa integragdo
deve ser customizada para cada empresa. A pergunta ndo € mais se a empresa de-
ve realizar os negécios de comércio eletronico de maneira independente, mas o
quanto de integra¢do e o quanto de separagdo a empresa realmente necessita: ou
seja, qual € o melhor composto, de acordo com as caracteristicas do mercado e da

propria empresa.

2.14
SERVICO AO CONSUMIDOR

Apesar de todos os estudos em torno da logistica do e-commerce, o de-
sempenho final de todos os processos € avaliado pela satisfacdo de quem compra.
A satisfagdo do consumidor trata-se, portanto, de um aspecto importantissimo
para o comércio eletrdnico e representa a principal atividade que o diferencia do
comércio tradicional. La Londe, apud Lambert et al. (1998) definiu o servico ao
consumidor, sob a Otica de processos e geracdo de valor, mas que bem representa

seu significado para o e-commerce:

E um processo que tem lugar entre o comprador, vendedor e partes terceirizadas.
O processo resulta em um valor agregado ao produto ou ao servigo prestado. O
valor agregado no processo pode ser de curto prazo como uma simples transagao,
ou de longo prazo como um relacionamento contratual. O valor agregado € tam-
bém dividido para cada parte envolvida na transagdo ou contrato, fazendo com
que cada parte seja melhor apds a realizacdo do mesmo.

Innis e La Londe (1994) afirmam que o servico ao consumidor é uma con-
tribuicdo da distribuicdo fisica (atividade puramente logistica, na sua génese),
sendo o melhor método para ganhar vantagem competitiva. O nivel de servico,
portanto, é o fator-chave do conjunto de valores logisticos que as empresas ofere-
cem a seus clientes para assegurar a sua fidelidade (Cabral, 2001), resultado de
sua satisfagdo.

Bowersox et al. (2007) afirmam que o principal valor da logistica é aten-
der as exigéncias dos clientes de modo eficaz em termos de custo. Um programa
de servigo ao consumidor deve identificar e priorizar todas as atividades necesséa-
rias para atender as exigéncias dos clientes, onde o foco se encontra, normalmen-

te, nos aspectos operacionais da logistica. Em se falando de e-commerce, os atri-
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butos necessdrios ao servico logistico sdo potencializados e tornam seus gerenci-
amentos em diferenciais de vantagem competitiva (Bornia et al., 2006). Basica-
mente, o servico ao consumidor deve apresentar os seguinte atributos, segundo
Bowersox et al. (2007): disponibilidade, desempenho operacional e confiabilidade

do servigo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813415/CA




