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RESUMO

O presente trabalho evidencia as vantagens e as desvantagens logisticas
enfrentadas por um empreendedor iniciante, comparando o seu negocio virtual com o seu
negdcio presencial. Esta pesquisa tem como objetivo analisar os impactos nas receitas e nos
custos na cadeia produtiva de uma empresa que atua nas duas modalidades de comércio. O
tema foi escolhido a partir da observacao do crescimento do comércio eletrénico e por varios
empreendedores iniciantes estarem optando por esse novo modelo de negdcio, pois, as
facilidades e o seu baixo custo inicial incentivam pessoas que querem comegar a empreender
nas suas empresas. Nosso referencial tedrico embasa-se nos fundamentos de Ballou (2004),
Bowersox e Closs (2010), Carvalho e Encantado (2006), e Hortinha (2001). A metodologia
adotada por nos € de natureza quantitativa e teve como instrumento de coleta de dados um
questionario quantitativo, contendo perguntas claras e objetivas, a fim de colher informac6es
acerca das experiéncias empresariais de um empreendedor iniciante, através de um plano de
pesquisa que nos proporcionou conhecer detalhadamente cada caracteristica, aspecto, cliente,
vantagens e desvantagens de todas as modalidades abordadas neste estudo.O objeto de estudo
escolhido foi a 420friends, empresa que comegou suas atividades no ano de 2011 através do
seu e-commerce, ou seja, loja virtual (www.420friends.com.br), e esta em processo de
inauguracéo de sua loja presencial em um shopping de Fortaleza-CE.

Palavras-chave: Logistica. Comércio eletrénico. E-commerce. Empreendedor. Impactos na
receita. Impacto nos custos.


http://www.420friends.com.br/

ABSTRACT

This work highlights the advantages and the disadvantages faced by a logistics novice
entrepreneur, comparing your business with your business virtual classroom. This research
aims to analyze the impact on revenues and costs in the supply chain of a company that
operates in two modes of trade. The theme was chosen based on the observation of the growth
of commerce and several budding entrepreneurs are opting for this new business model,
because the facilities and their low initial cost, encourage people who want to begin to
undertake in their businesses. Our theoretical framework underlies on the fundamentals
Ballou (2004), Bowersox and Closs (2010), Carvalho and Enchanted (2006), and Hortinha
(2001). The methodology adopted by us is quantitative in nature and had the instrument to
collect the data, a quantitative questionnaire, containing questions clear and objective in order
to gather information about the business experiences of a novice entrepreneur, through a
research plan that provided us know in detail every feature point, client, advantages and
disadvantages of all the methods discussed in this study. The object of study was chosen
420friends, company started its activities in 2011 through its e-commerce, ie, (shop)
(www.420friends.com.br), and is in the process of opening its shopping store presence in
Fortaleza-CE

Keywords: Logistics. E-commerce. E-commerce. Entrepreneur. Impact on revenue. Cost
impact.
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1 INTRODUCAO

Segundo pesquisa realizada pela empresa BOX1824*, especializada em pesquisas
de tendéncias de consumo e de comportamento, 0s jovens ao longo dos anos tornaram-se a
maior influéncia nos habitos de consumo, pois representam o comportamento de toda uma
geracdo. A geragdo atual, conhecida como Geragdo Y, € a maior em termos absolutos e possui
um alto poder de compra comparando com as geracGes anteriores. Essa caracteristica,
associada a um fendmeno tecnoldgico chamado internet, esta transformando os habitos de
consumo nos dias de hoje, criando um novo tipo de mercado, 0 E-commerce, que esta se
consolidando através das melhorias dos servigos prestados aos seus consumidores. Os
servigcos que mais se desenvolveram foram os da seguranca na compra, 0s de marketing e 0s
de logistica na distribuicdo dos produtos comprados.

O desenvolvimento da logistica tem relacdo direta com outra caracteristica da
Geracdo Y, o imediatismo, por ser nutrida de informacdes globalizadas em tempo real através
de sites de noticias, redes sociais, entre outros meios de comunicacdo. O nivel de exigéncia
nos servicos durante a compra pela internet aumentou, fazendo com que as empresas
buscassem melhorar o seu desempenho operacional no ciclo de atividades que envolvem a
compra. A logistica continua tendo a mesma fungdo, oferecendo um servico de baixo custo,
em tempo habil e com qualidade e seguranga na entrega, porém, busca-se meios de otimizar
essas caracteristicas para suprir as demandas da internet.

As pessoas estdo cada vez mais ocupadas com trabalho, cursos, faculdade e
atividades extras, que muitas vezes ndo sobra tempo de visitar lojas fisicas no horério
comercial, com isso, as lojas virtuais ganharam espaco no mercado. Hoje, elas s&o uma
realidade, funcionam 24 horas por dia, trazendo conforto na hora do consumidor efetuar a
compra e comodidade, pois o produto chegara ao seu destino dentro de poucos dias sem que 0
consumidor precise sair de casa.

Diante destas colocacdes, o presente trabalho tem como objetivo analisar as
varidveis logisticas que influenciam o e-commerce e impactam diretamente na sua
implementacdo, fazendo um comparativo entre uma loja virtual e uma loja presencial, a fim
de demonstrar as vantagens e as desvantagens que um empreendedor inicial tem na escolha do

seu tipo de negocio. Temos ainda como objetivo especifico, analisar os impactos nas receitas

! Site da Box1824 http://www.box1824.com.br/.
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e nos custos da cadeia produtiva de uma empresa que atua nas duas modalidades de comércio,
bem como, as desvantagens potenciais das modalidades.

A metodologia adotada € de natureza quantitativa e teve como instrumento de
coleta de dados um questionario quantitativo, contendo perguntas claras a fim de colher
informac0des acerca das experiéncias empresariais de um empreendedor iniciante.

Em consonancia com nossa metodologia, levantamos um questiamento pertinente
a esse tipo de investimento: Quais as razdes que levam um empresario a escolher,
inicialmente, investir em uma loja virtual para depois evoluir para uma loja presencial?

Partindo desse questionamento, fundamentamos teoricamente nossa pesquisa e a
estruturamos em seis capitulos, incluindo Introducdo e ConsideracBes Finais. O primeiro
capitulo, Introducdo, apresenta os objetivos, a metodologia e a contextualizacéo do tema.

O segundo capitulo, Logistica, aborda o assunto de maneira geral através dos
conceitos essenciais, observando a logistica como uma vantagem competitiva e suas
estratégias, e esta divididod em dois subtopicos, Atividades logisticas e A logistica como uma
ferramenta estratégica.

O terceiro capitulo, Comércio Eletronico, fala sobre o comércio eletrdnico e suas
ferramentas otimizadas através da interligagcdo entre o marketing e a logistica, o impacto do e-
commerce nas receitas e custos, bem como as desvantagens dessa modalidade de comércio. O
capitulo esta dividido em quatro subtdpicos, sdo eles: E-commerce: descri¢cdo, evolugao,
modelos e o mercado brasileiro, Comportamento dos clientes do e-commerce, Impacto na
receita e nos custos do e-commerce e Desvantagens potenciais sobre as receitas e 0s custos
na implementacéo do e-commerce.

No quarto capitulo, Metodologia, discoremos sobre os procedimentos, métodos e
instrumentos adotados durante a realizacdo da pesquisa e a maneira como foram aplicados 0s
questionarios.

O quinto capitulo, Relato de caso da loja virtual e presencial 420friends, € o
estudo de caso sobre a empresa, mostrando sua histdria, o conceito e os valores da marca, 0
mercado, o publico-alvo, o tipo e 0 modelo de negdcio, a logistica e a loja virtual, a logistica e
loja presencial, e um quadro comparativo com as respostas diretas do questionario. Este
capitulo, por sua vez, esta organizado em subtdpicos, sdo eles: Descricdo da marca, dos
valores e do conceito; Tipos de negocios, modelo de negdcio e publico-alvo; A logistica e a

loja virtual; Logistica e a loja fisica; e Comparativo das respostas diretas do direcionamento.



Ja o sexto capitulo, Consideracfes Finais, apresenta as conclusfes parciais da
pesquisa, expondo os resultados obtidos, se 0s objetivos foram atingidos e as consideracgdes

encontradas que podem nos encaminhar a continuidade da pesquisa.



2 LOGISTICA

Neste capitulo, discorremos sobre 0s conceitos centrais de logistica, tentando,
através deles, tracar um panorama e facilitar o entendimento das aplicacbes e uma visdo
estratégica da logistica.

A logistica sempre fez e continua fazendo parte do cotidiano das pessoas através
de atividades simples do dia a dia, como armazenar alimentos e transportar materiais, por
exemplo, porém, sua denominacéo e estudo sdo bem jovens e, segundo o Council of Logistics
Management (2013), logistica é:

O processo de planejamento, implementacdo e controle eficiente e eficaz do fluxo e
armazenamento de mercadorias, servicos e informacdes relacionadas desde o ponto

de origem até o ponto de consumo, com o objetivo de atender as necessidades do
cliente. (traducio nossa)?

Para chegar a essa definicédo, é necessario que conhecamos a historia da logistica e
voltemos a Segunda Guerra Mundial, em que o conceito de logistica estava ligado as
operacdes militares, na movimentacdo e na coordenagdo das tropas, dos mantimentos, dos
armamentos e das municdes para varios locais e nas datas necessarias, conforme Carvalho e
Encantado (2006).

Em meados dos anos 1950, a logistica passou a fazer parte das empresas, porém
com papel discreto, sem demonstrar grandes evolucdes em seu entendimento. De acordo com
Bowersox e Closs (2010), a logistica era meramente funcional e ninguém se preocupava em
quantificar ou, até mesmo, buscar técnicas para calcula-la, pois ndo se acreditava que com
iSso as empresas iriam melhorar seu desempenho.

Segundo Bowersox e Closs (2010), o primeiro fator do passado que ajudou na
evolucdo da logistica foi a pressdo que as empresas sofriam pelo aumento constante dos
lucros, em virtude do ambiente econdmico instavel. Logo, a reducdo dos custos operacionais
era uma opc¢do, porém sofria bastante desconfianca. E o ultimo fator, era a dificuldade em
calcular o retorno sobre o investimento no setor logistico, como confirma Bowersox e Closs
(2010, p. 27), esses fatores basicos, somados a resisténcia natural a mudangas, foram a causa
para que nem todos os esforgos iniciais no sentido de implementar principios logisticos

tivessem sucesso.

2 Logistics management is that part of supply chain management that plans, implements, and controls the
efficient, effective forward and reverses flow and storage of goods, services and related information between the
point of origin and the point of consumption in order to meet customers' requirements. (COUNCIL OF
LOGISTICS MANAGEMENT, 2013)
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Somente a partir dos anos 1980 e 1990, a logistica passou por mudangas e tornou-
se uma ferramenta estratégica da empresa, transformando-a em vantagem competitiva, € isso
se deve a cinco importantes mecanismos. Segundo Bowersox e Closs (2010, p. 28), sdo eles:
1) a mudanca nas regulamentacdes com uma reforma radical de algumas leis de transporte; 2)
a comercializacdo de microcomputadores a baixo custo; 3) a revolugéo da informacéo que fez
com que a informacéo logistica fosse transmitida em tempo habil; 4) os movimentos de
qualidade para melhorar o desempenho logistico; e 5) as aliancas para melhorar 0s processos
logisticos.

Para Bowersox e Closs (2010, p. 19), “a logistica tem como objetivo tornar
disponiveis produtos e servicos no local onde sdo necessarios, no momento em que S&o
desejados”. E para cumprir esse objetivo e criar valor para o cliente, é necessario saber quais
sdo as atividades que envolvem a logistica, sdo elas: projeto de rede, a informacdo, o

transporte, o estoque, 0 armazenagem, 0 manuseio de materiais e a embalagem.

2.1 Atividades logisticas

Para o alcance da competéncia logistica, é necessario que as atividades (projeto de
rede, informacdo, transporte, estoque, armazenagem, manuseio de materiais e embalagem)
estejam bem coordenadas, com o objetivo de gerar a capacidade indispensavel para o
atendimento das exigéncias logisticas (BOWERSOX; CLOSS, 2010).

O Projeto de rede e a localizacdo das instalagbes foram, por diversas vezes,
negligenciados pelos administradores, que consideravam esses custos inexistentes ou
similares aos dos concorrentes ao discutirem sobre a demanda e a oferta, porém esses custos
afetam diretamente a capacidade de prestacédo de servico aos clientes (BOWERSOX; CLOSS,
2010).

De acordo com Ballou (2004), a estrutura da rede trata da especificidade dos
meios ao longo da qual os produtos fluem desde a origem até os centros de demanda, isso
exige a determinacdo das instalacGes que irdo ser usadas, quantas serdo, onde, o transporte
utilizado, os fluxos, os niveis de estoques etc.

Segundo Ballou (2004), o projeto de rede apresenta problemas de espacgo e de
tempo quando se compara 0 numero, o tamanho e a localizagdo das instalagdes com as

exigéncias do servico ao cliente no plano geografico. Isso envolve custos de
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producdo/compra/transporte e de estoques/instalaces. E o temporal trata da manutencdo da
disponibilidade para suprir as metas de servico ao cliente em proporcoes suficientes.

A Informacdo, que também foi negligenciada, ocorreu pela falta de tecnologia
adequada para gerar as informacdes desejadas, pois, 0s niveis gerenciais ndo detinham uma
avaliacdo e uma compreensdao completa e aprofundada de como uma comunicacéo rapida e
precisa pode aperfeicoar o desempenho logistico, como cita Bowersox e Closs (2010). Na
atualidade, ja& existe tecnologia disponivel para suprir essas falhas nos niveis gerenciais, a
informacdo em tempo real foi um dos grandes avancos tecnoldgicos, ndo s6 em termos
logisticos, mas em um ambito geral.

De acordo com Bowersox e Closs (2010), existem deficiéncias que podem gerar
problemas operacionais devido a qualidade da informagéo no processamento do pedido e na
informacdo recebida/transmitida. Segundo Ballou (2004), o processamento do pedido é
representado por uma série de atividades que comp&em o ciclo do pedido do cliente como
preparacdo, transmissao, recebimento, expedicao e relatério da situacdo do pedido. Conforme
Bowersox e Closs (2012), a informacéo recebida/transmitida incorretamente pode ocasionar
problemas quanto as tendéncias e aos acontecimentos, tendo em vista que, a atividade
logistica, por muitas vezes, é antecipatéria, fazendo com que uma projecdo ou avaliacdo
incorretas possam gerar perdas ou aumento de custos.

Para Bowersox e Closs (2010), “quanto mais eficiente for o projeto do sistema
logistico de uma empresa, mais precisas deverdo ser as informagdes”. E para reduzir as
incertezas ao longo da cadeia logistica € necessario o compartilhamento de informacdes
selecionadas dos diversos passos do ciclo logistico, como as vendas, o embarque, 0s
programas de producdo, a disponibilidade de estoques, entre outros, a fim de que os usuarios

aproveitem essa disponibilidade da informacgdo (BALLOU, 2004).
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Figura 1 — Ciclo do Pedido
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Fonte: Ballou (2004)

O Transporte merece, diferentemente das outras duas atividades citadas, atengédo
desde o inicio, pois € a area operacional da logistica em que é facil apurar 0 seu custo e,
devido a sua importancia, quase todas as empresas possuem profissionais responsaveis por
esta etapa, sendo as empresas grandes ou pequenas. Nesta atividade as empresas podem
operar com frota exclusiva, ou fazendo um contrato com empresas de transportes, ou, ainda,
contratando diversos servi¢os de varias transportadoras, que disponibilizam servicos para
cargas individuais (BOWERSOX; CLOSS, 2010).

Existem trés fatores fundamentais para o desempenho do transporte no sistema
logistico, de acordo com Bowersox e Closs (2010), os trés fatores sdo: o custo, pagamento
pelo deslocamento entre pontos e as despesas com 0 gerenciamento e a manutencdo do
estoque em transito; a velocidade, tempo necessario para que a movimentacdo se complete; e
a consisténcia, observacdo das variacdes do tempo necessario para completar a
movimentacdo, quer dizer, a confiabilidade do transporte, pois afeta o risco da falta do
produto.

E para fazer o transporte, existem varios meios, os chamados de modais. Ballou
(2004) determinou que séo cinco os modais basicos: ferroviario, rodoviario, aéreo, aquaviario

e dutoviario. Vejamos, entao:

e Transporte Ferroviario: para Ballou (2004), é um modal para longas

distancias e de baixa velocidade para matérias-primas e produtos



14

manufaturados de baixo custo, preferindo mover cargas completas. O servico
pode ser, de maneira legal, em duas formas: 1) publica, que vende seus
servigos a todos os embarcadores com normas e seguranca governamental com
atuacdo no setor; e 2) privada, que servem exclusivamente a seus proprietarios;
Transporte Rodoviario: diferentemente do Ferroviario, é para produtos
semiprontos ou acabados, e as cargas possuem menor porte. As vantagens do
rodoviario sdo o servigo porta-a-porta, ndo havendo necessidade de transbordo;
a frequéncia, a disponibilidade, a velocidade e a comodidade do servigo. Os
dois transportes citados exercem concorréncia entre si, pois podem transportar
0s mesmos produtos, contudo, o transporte rodoviario tem uma vantagem, a
qualidade e a possibilidade de servicos no mercado de cargas menores
(BALLOU, 2004);

Transporte Aéreo: segundo Ballou (2004), este modal estd tendo uma
crescente procura, mesmo tendo taxas duas vezes mais altas que o rodoviario e
dezesseis vezes que o ferroviario. Isso  ocorre devido a velocidade
inigualavelmente superior aos demais modais, principalmente, em grandes
distancias, porém, ndo é totalmente comparavel, pois ndo estd contido ao
tempo de coleta e entrega, tampouco, as manobras terrestres. Apesar de
apresentar um coeficiente entre custos de reclamacdo e receita dos fretes
superior em 60% do demonstrado pelos modais rodo/ferroviario. Em condicGes
normais apresenta disponibilidade e confiabilidade boas, quando se compara a
variabilidade (congestionamento, condi¢des do tempo e manutencdo mecéanica)
com a média dos tempos de entrega. O modal aéreo é considerado um dos
menos confiaveis. Para realizar esse transporte existem sete tipos de servico:
transportadores de carga geral de linha; carga geral; linhas areas regionais;
suplementares; taxi aéreo; linhas comutadoras e empresas internacionais
(BALLOU, 2004).

Transporte Aquaviario: conforme Ballou (2004), esse servico € limitado
devido ao servigo nacional ser ligado ao sistema interno de vias aquaticas, que
existe nos EUA (no Brasil o transporte aquaviario enfrenta problemas
parecidos devido a burocracia nos portos). Alem disso, em média € mais lento
que o ferroviario e apresenta uma dependéncia do clima, que afeta sua

confiabilidade e disponibilidade no trajeto. Mais de 80% dos produtos
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transportados sdo commodities, principalmente os  transportadores
internacionais, e 0s contéineres portam essas cargas reduzindo tempo de
manuseio, facilitando o transbordo e reduzindo perdas e danos.

e Transporte Dutoviario: apresenta extrema limitagdo no leque de servico e na
capacidade de transporte, sendo os produtos mais viaveis por dutos o petréleo
cru e seus derivados. Existem experimentos inovadores para a movimentagédo
de produtos solidos suspensos em liquido ou em pasta fluida, em busca de
torna-lo mais viével, se isso ocorrer serd um grande avanco e 0 modal passara
por uma grande expansao, porém, resultados negativos foram apresentados na
tentativa de transportar carvao suspenso em um liquido, apresentando erosao
no duto . O tempo de movimentacao é lento, porém efetivo, tendo em vista que
é 24h/dia, tornando-o efetivo e confidvel, pois interrupgdes sdo quase nulas

apresentando reducdo nos danos e nas perdas (BALLOU, 2004).

Para fechar a atividade de Transporte e modais, existe a modalidade de servigos
intermodais, que é, segundo Ballou (2004), a utilizacdo de mais de um modal para transportar
as mercadorias, ocasionando ganhos econémicos, tendo como caracteristica principal o livre
intercdmbio de equipamentos. Vejamos a seguir uma tabela com a classificacdo dos modais

em escala de 1 a 5 nos custos e no desempenho operacional:

Tabela 1 — Classificacéo relativa de modais por custo e desempenho operacional

Caracterisiicas de desempenho

Variabilidade do tempo de entrega

Tempo médio

Modal de Custo de entrega” Absoluta Percentual® Perdas e danos
transporte 1 = maior 1 = mais rapido 1 = menor 1 = menor 1 = menor
Femovidrio 3 3 4 3 5
Rodovidnio 2 2 3 2 4
Aquavidrio 5 5 5 Bl 2
Dutovidrio 4 4 2 1 1

Aéreo 1 1 1 5 3

“ Presume-s¢ que o servigo esteja disponivel.

¥ Custo por tonelada-milha

" Veloc:dade pona-a-pona

* Taxa da variagdo sbsoluta do tempo de catiega em relagdo ao tempo médio de entrega

Fore: Estimativas do autor quanto a0 desenspenho médio em uma variedade de Circunstiingas,

Fonte: Ballou (2004)

Dando seguimento as atividades logisticas, a proxima abordada é o estoque.
Os Estoques, de acordo com Ballou (2004), “sdao acumulagdes de matérias-primas,

suprimentos, componentes, materiais em processo e produtos acabados presentes nos pontos
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do canal de produgdo e logistica das empresas”. Para Bowersox e Closs (2010), o estoque tem
como objetivo promover o servico desejado pelo cliente, mantendo o minimo necesséario
armazenado, com 0 menor custo. Para obter uma politica de estoque adequada, existem cinco
questdes para se basear que sdo: 1) segmentacdo dos clientes, 2) especificidade de produtos,
3) transportes integrados, 4) necessidades nas operacOes em relacdo ao tempo e 5)
desempenho competitivo.

Por fim, a Gltima atividade, que na verdade séo trés, estdo dispostas juntas por nao
serem independentes, 0 que as diferencia das outras citadas.

A armazenagem ¢ realizada nos estoques. O manuseio de materiais é feito dentro
dos estoques e durante a entrada e saida dos produtos armazenados; e a embalagem €é o
involucro que protege, armazena o produto. A armazenagem, 0 manuseio de materiais e a
embalagem dos produtos quando estdo integradas, efetivamente, as operacdes logisticas,
aumentam a rapidez do fluxo de produtos ao longo da cadeia (BOWERSOX; CLOSS, 2010).

2.2 A logistica como uma ferramenta estratégica

Como citada anteriormente, a logistica passou a ser uma vantagem competitiva ao
deixar de ser funcional, para se tornar processual, com isso é necessario desenvolver
estratégias em busca dos mais altos niveis de desempenho logistico.

Ballou (2004) cita que as estratégias devem ter trés objetivos principais: 1)
reducdo de custos, 2) reducdo de capital e 3) melhoria no servigo. Para isso € necessario
possuir um planejamento logistico para resolver quatro areas de problemas, que sdo: 1) niveis
de servico aos clientes, 2) localizacdo das instalacGes, 3) decisdes sobre estoques e 4) decisdes
sobre transporte. A figura abaixo demonstra as areas que as estratégias serdo realizadas

durante o planejamento:
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Figura 2 - Planejamento logistico-estratégico

Estratégla de estoque
| » Previsao
|« Dacistes sobre estoque
* Dacisles de compras e da
programacao dos

Estratégia de transporte
« Fundamontos do transporto
* Decisbes sobre transporte

suprimentos e =
| = Fundamentos de 5 f, E
. %i:cucmmr:obm * Sarvio logistico 3 g o
astocagem » Processamento do 22 E
pedidos e sistemas 2 &l 6
de informagao j g O
o
Estratégia de localizagio .
= Decisdes sobre locakizagao {

+ O processo de planejamento de rede

J

Fonte: Ballou (2004)

Segundo Ballou (2004) e a figura, sdo quatro as estratégias que o executivo de
logistica deve observar nas atividades essenciais do processo logistico: 1) estratégia de
localizacdo; 2) estratégia de estoque; 3) estratégia de transportes e 4) Estratégia de Servico ao

cliente.

2.2.1 Estratégia de localizacao e estoque

Essas duas atividades essenciais serdo apresentadas juntas, pois as estratégias
desenvolvidas pelo setor logistico sdo definidas de forma conjunta.

Segundo Kaotler (2003), a praga envolve as atividades da empresa que tornam o
produto disponivel aos consumidores-alvo. Essas atividades exigem uma boa estratégia para
definicdo da localizacdo da praca e do estoque, sendo parte do planejamento do projeto de
rede, citado anteriormente. Para complementar, vejamos a Tabela 2 adaptada de Ballou
(2004) que sintetiza as estratégias de localizacao:

Tabela 2 — Estratégias de Localizacdo

ESTRATEGIAS DE LOCALIZACAO

ETAPAS DEFINICAO
Envolvem a determinagdo do numero, local e
proporcGes das instalagbes a serem usadas. Essa
definicdo envolve alternativas, juntamente com o0s
custos e os niveis de investimentos a elas associados,
usadas para operar o sistema.
Trata-se da especificacdo da estrutura ao longo da
qual os produtos fluem desde o ponto de origem até
0s centros da demanda.

Fonte: Adaptada de Ballou (2004)

DECISOES SOBRE
LOCALIZACAO

PROCESSO DE PLANEJAMENTO
DE REDE
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De acordo com Bowersox e Closs (2010), o planejamento de estoque tem papel
fundamental na producdo mantendo o equilibrio de matérias-primas para ndo ocorrer atrasos
devido a falta de produtos e evitando o aumento do custo de producéo. Exerce também papel
fundamental no marketing da empresa, devido ao controle de perdas das vendas, a satisfagcdo
do cliente, a reducdo na lucratividade e & estocagem mais longa de produtos, gerando a
imobilizacdo de capital de giro, deterioracdo do produto, custos de seguro e obsolescéncia,
bem como na logistica, com o comprometimento do nivel de estoques que sdo de alto risco e
impacto no negaécio.

Para buscar o ponto 6timo do estoque, Ballou (2004) cita cinco etapas para um

bom planejamento de estoques, como pode ser observado na tabela adaptada a seguir:

Tabela 3 — Estratégias de Estoques
ESTRATEGIAS DE ESTOQUE

ETAPAS DEFINICAO
_ Sdo as estimativas da quantidade de produtos e servicos
PREVISAO gue fazem parte da cadeia de suprimentos tendo em vista

o0 planejamento e o controle das atividades logisticas.
Busca a melhor maneira de gerenciar os niveis de estogue
DECISOES SOBRE ESTOQUE |e o0s seus custos de manutencdo para torna-lo
economicamente coerente.
DECISOES DE COMPRAS E DE | Busca decidir quanto e quando movimentar seus produtos
PROGRAMACOES DOS e onde compréa-los, a fim de coordenar o fluxo de bens e
SUPRIMENTOS servigos no canal logistico.
Como a demanda de seus produtos ndo pode ser prevista
com exatiddo, bem como, seu fornecimento ndo é
imediato no caso de falta, & necessario a utilizacdo de
estoques para armazenar seus produtos, para que a oferta
supra a demanda.
Busca fazer o planejamento do projeto de instalagéo, que
inclui a determinacdo de suas proporcOes, 0 tipo
financeiro, a configuragdo, o leiaute do espaco, 0 projeto
DECISOES SOBRE das docas, a escolha do sistema de manuseio de materiais
ESTOCAGEM e o layout do estoque, tendo em vista que a importancia
das atividades de armazenagem corresponde a 25% das
despesas logisticas e o seu mal-gerenciamento pode
resultar em ineficiéncias operacionais.
Fonte: Adaptada de Ballou (2004)

FUNDAMENTOS DE
ESTOCAGEM

2.2.2 Estratégia de transporte

Para falar sobre estratégias de transportes, € necessario saber que existem dois

principios basicos que norteiam o0 gerenciamento e as operacdes de transporte. Segundo
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Bowersox e Closs (2010), a economia de escala que é a economia obtida com a diminuicéo do
custo de transporte por unidade de peso com cargas maiores, como por exemplo, cargas que
atendem a capacidade total do veiculo, apresentando custo menor por unidade do que uma
carga fracionada; e a economia de distancia, que é caracterizada pela reducdo de custo a
medida que a distancia aumenta, como por exemplo, uma viagem que tera uma distancia de 2
“x”, tera menor valor do que duas viagens para “x”, sendo “x” uma distancia qualquer.

Apbs analisar os dois principios, devemos saber 0s aspectos basicos da economia
de transporte e a sua formacéo de preco. A economia de transporte, de acordo com Bowersox
e Closs (2010), é afetada por sete fatores, mesmo ndo sendo considerados fatores explicitos,
esses fatores fazem parte do célculo, séo eles: 1) distdncia, 2) volume, 3) densidade, 4)
facilidade de acondicionamento, 5) facilidade de manuseio, 6) responsabilidade e 7) mercado.

A formacdo de preco esta diretamente relacionada aos componentes de custos, € a
preocupacdo essencial da transportadora. Para Bowersox e Closs (2010), os custos s&o:
variaveis, sdo alterados de maneira direta e previsivel de acordo com o nivel de atividade em
um certo tempo; fixos, ndo se alteram a curto prazo e sao contidos mesmo que a empresa nao
opere; conjuntos ou derivados, inevitavelmente sdo gerados por decisdo de prestar um tipo de
servico especial, como o custo de retorno de acordo com a perspectiva da carga que ira voltar
no trajeto; e, por fim, comuns, sdo incluidos no atendimento de todos os clientes ou de um
segmento de clientes e sdo conhecidos também como overhead.

Os transportes, geralmente, sdo a maior despesa individual das operacdes
logisticas, sendo responsavel por um ou dois ter¢o do valor total, e para a otimizacdo dessa
estratégia o operador logistico deve sabe sobre a economia de transporte e a formacdo de
preco (BOWERSOX; CLOSS, 2010).

Essa andlise a respeito das estratégias de transporte € confirmada pela tabela
adaptada de Ballou (2004):

Tabela 4 — Estratégias de transporte

ESTRATEGIAS DE TRANSPORTE

ETAPAS DEFINICAO
S8o analisados 0s aspectos essenciais para o0
FUNDAMENTOS DO gerenciamento das operacdes logisticas,
TRANSPORTE especificamente, analisando as caracteristicas das
opcdes de transportes.
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S&o analisados aspectos que influenciam diretamente
na escolha do desempenho étimo dos transportes,
juntamente com seus custos, de acordo com 0 servigo
desejado.

DECISOES SOBRE TRANSPORTE

Fonte: Adaptada de Ballou (2004)

2.2.3 Estratégia de Servico ao Cliente

De acordo com Vasconcellos (2005), o estogque é elemento essencial no processo,
pois ele consome recursos e deve haver uma mensuracdo das quantidades de estoque e de
armazenamento de produtos durante cada parte do processo.

Segundo Vasconcellos (2005), os transportes e a localizacdo tem igual
importancia na estratégia da empresa, devido a concorréncia globalizada, a minimizacao dos
custos e a entrega confidvel sdo fatores criticos de sucesso, porém, o servi¢o ao cliente é o
ponto crucial no processo, pois as outras trés estratégias variam de acordo com o desejo do
cliente. Em resumo, a empresa tem que oferecer qualidade dos produtos e dos servicos,
confiabilidade das entregas, rapidez de entrega e desenvolvimento de produtos, custos,
flexibilidade e inovacdo (SLACK, 1997 apud VASCONCELLOQS, 2005, p.64).

Conforme Ballou (2004), o servigo ao cliente possui trés elementos utilizados
como estratégia de marketing e que definem a qualidade do gerenciamento do fluxo do

pedido. Estes elementos sdo:

a) Elementos de pré-transacdo — propicia um ambiente bom para o servigo ao
cliente, demonstrando resultados que permitem ao cliente saber com exatidao o
tipo de servico que seré prestado;

b) Elementos de transacéo — sdo aqueles que resultam diretamente na entrega do
produto, por exemplo, estabelecer os niveis de estoque, e que reflitam no
tempo de entrega do produto;

c) Elementos de pos-transacdo — sdo atividades que dardo suporte depois da
entrega, por exemplo, assegurar a reposic¢ao do produto em caso de dano.

A tabela adaptada de Ballou (2004) complementa as defini¢cOes das estratégias dos

servigos ao cliente:



Tabela 5 — Estratégia de servico ao cliente

ESTRATEGIAS DE SERVICO AO CLIENTE

ETAPAS DEFINICAO
O produto € o centro do projeto do sistema logistico,
porque ele é o objeto do fluxo da cadeia e o gerador
O PRODUTO de receitas para a empresa, cabendo ao profissional

logistico adaptar as caracteristicas do produto de
acordo com os objetivos da empresa.

SERVICO LOGISTICO

O servico ao cliente é o resultado de todas as
operacBes logisticas, definindo os elementos do
Servico que sdo: o pré-transacao, a transacdo e o pos-
transacao.

PROCESSAMENTO DE PEDIDOS
E SISTEMA DE INFORMACAO

E a definicdo dos elementos que fardo parte do ciclo
do pedido. (Figura 1)

Mesmo tendo bem definidas as estratégias logisticas, buscando a méaxima
eficiéncia da rede, podem ocorrer problemas durante o percurso do produto, gerando

reclamacdes e insatisfacdo dos clientes, a Figura 3, a seguir, extraida de Ballou (2004),

Fonte: Adaptada de Ballou (2004)

demonstra as reclamacg6es mais comuns em relacdo aos servigos prestados:

Figura 3 — Reclamagdes mais comuns dos clientes

Produtos ou qualidades
nadequados
31%

\ Bens
\ danificados
\ 12%

lens
frequentementa
eequUecidos
6%

Atrasos na enfrega
44%

Fonte: Ballou (2004)



3 COMERCIO ELETRONICO

No presente capitulo abordaremos a evolugdo do mercado eletrénico, delineando
sua trajetdria ao longo da historia, as caracteristicas dos usuarios, a maneira como as empresas
reagem as caracteristicas dos clientes, as estratégias do e-commerce, 0S aspectos e 0S
processos do negocio, demonstrando as vantagens e as desvantagens nas receitas e nos custos

da empresa.

3.1 E-commerce: descricéo, evolucédo, modelos e 0 mercado brasileiro

O comércio eletrbnico surgiu por volta dos anos 1970, a fim de que documentos
comerciais fossem transmitidos eletronicamente, depois. vieram os servi¢os de cartGes de
crédito e caixas eletronicos, até a massificacdo da internet, nos anos 1990. O e-commerce
surgiu timidamente em meados dos anos 1970, como redes privadas para efetuar transacoes
B2B (business to business). Nesse sentido, Hortinha (2001, p. 191) relata que

Durante décadas, grandes empresas, tais como bancos, companhias aéreas, grandes
retalhistas e produtores utilizaram estas ferramentas, aumentando significativamente

a eficiéncia dos processos entre comprador e vendedor, otimizando estoques e
melhorando o servico a clientes.

Porém, 0 seu uso era restrito as empresas, por contas dos elevados custos para
comprar um computador, e somente vinte e quatro anos depois, ja com 0s microcomputadores
domeésticos, € que se tornou popular e teve o seu crescimento acelerado, como destaca
Hortinha (2001, p. 82):

Até 1994 o crescimento da Internet foi reduzido, dado que apenas era utilizada para
troca de e-mail e transferéncia de ficheiros. Com o surgimento do www e a

consequente utilizagdo de contetdos multimidia, o nimero de utilizadores cresceu
de forma explosiva.

Para Hortinha (2001), uma empresa sé se enquadra no comércio eletrdnico se esta
fizer transacdes com cliente via web, vendendo produtos ou servigos. Se a empresa estiver em
um nivel elevado de e-commerce, tera uma plataforma eletronica integrando todo o ciclo da
compra, entrega e faturamento. O e-commerce € uma das aplicacdes do e-business (negdcio
eletrbnico), que possui diversas outras como: bancos eletronicos, leildes, ensino a distancia
etc., e tem como principal objetivo, segundo Eduardo Vasconcellos (2005) intermediar
através da Web varios compradores e varios fornecedores na realizacdo de transacfes de

negocios.
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Somente no final dos anos de 1990, os responsaveis pelo marketing passaram a
estudar esse novo mercado que estava em crescimento exponencial devido as melhorias
econbmicas de mercados potenciais. Tendo em vista a comercializacio em massa de
microcomputadores e a constante evolucdo na tecnologia de transmissdo de dados,

melhorando a qualidade e aumentando a velocidade, como é observado na tabela abaixo:

Tabela 6 — Plataformas de transmissdo de dados

Tecnologia Four?ﬁicze: doorr_> Utilizador -> Fornecedor
Modem analégico 56 Kbit 56 Kbit
Placa RDIS/ISDN 64 Kbit ou 128 Kbit 64 Kbit ou 128 Kbit
ADSL 1,5 -9 Mbit 16 — 640 Kbit
Modem de cabo 10 Mbit (partilhado) 750 Kbit (partilhado)
VDSL 12 — 51 Mbit 1,5-2,3 Mbit
Satélite 38 Mbit (emissdo) 150 Kbit — 2 Mbit

Fonte: Hortinha (2001)

Hoje, temos outra tecnologia que esta sendo bastante utilizada, a internet movel,
que apesar de ainda ndo possuir grandes velocidades devido a ndo criacdo de conexdes banda
larga para os aparelhos atualmente utilizados, a mesma foi absorvida pelo mercado com
bastante rapidez.

Segundo Hortinha (2001), os tipos de comércio eletronico sdo trés: 1) business to
business, de empresa para empresa; 2) business to client, de empresa para cliente, e 3) client
to client, de cliente para cliente. Nesta pesquisa serdo abordados os tipos business to business
e business to client, pois séo os tipos realizados pelo site pesquisado.

O business to business ou B2B, como citado anteriormente, € quando ocorre
negocio entre empresas. Veremos no estudo de caso como a empresa faz parcerias com lojas
em varios locais do Brasil para vender seus produtos.

O business to client, ou B2C, é o principal tipo de negécio realizado em nosso
estudo de caso, ou seja, a venda direta da empresa para o cliente, como citado anteriormente.

Segundo Carvalho ¢ Encatado (2006), “existem varios modelos de comércio
eletrébnico que podem ser implementados pela empresa de acordo com suas estratégias”.

Vejamos, a seguir, a tabela adaptada que demonstra os seguintes modelos:
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Tabela 7 — Modelos de e-commerce

MODELOS DE E-COMMERCE

MODELO DEFINICAO MODELO DEFINICAO
Relagéio direta entre cliente O fornecedor promove 0 leildo de
i um produto ou servico e 0S
1- Modelo |e fornecedor, online, O .
- . 4- Modelo de | possiveis compradores enviam suas
de permitindo negociar preco, .
negociacdo |condicbes de aquisicdo leiloes propostas. Dependendo da
q ’ modalidade, o ganhador pode ser o
ata, entre outros. .
maior ou 0 menor prego.
E quando um comprador tenta
agregar o seu pedido de compra ao
O fornecedor produz um de outros compradores que tenham
2- Modelo |catalogo com seus produtos| 5- Modelo de |feito 0 mesmo pedido, formando um
de catélogo |e servigos, e o coloca em seu agregacao grupo e aumentando seu poder de
site. negociacdo. Esse modelo também
pode ser praticado diretamente com
fornecedores.
O comprador coloca uma
consulta no mercado ou Permite que a transagdo ocorra de
seleciona potenciais muitos para muitos, varios clientes,
fornecedores para o produto varios fornecedores e uma terceira
3(; 'gg?ggéz ou servico desejado. Os G-mMan.iggiglc;ieE- unidade, externa e intermediéaria,
fornecedores respondem a que explora as solucgdes, cobrando
consulta de acordo com 0s um valor de subscricdo e as taxas
termos especificados pelo aplicadas as transagoes.
comprador.
Fonte: Carvalho e Encantado (2006)
O Brasil possui, segundo a 23 edicdo do Relatério WebShoppers,

aproximadamente 80 milhdes de usuarios de internet, sendo 23 milhGes o ndmero de

consumidores, esses usuarios movimentaram R$10,6 bilhdes em 2009, e R$14,8 bilhdes em

2010, um crescimento de 40%. Foi esperado R$20 bilhdes em 2011. Observemos abaixo 0s

dados do crescimento do faturamento no Brasil nos ultimos dez anos:
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Figura 4 — O crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil

ANO FATURANMENTO Variacao
2011 (previsao) R$ 20,00 bilhdes 35%
2010 RS 14.80 bilhoes 40%
2009 R$ 10,60 bilhdes 33%
2008 RS 8.20 bilhoes 30%
2007 RS 6.30 bilhdes 43%
2006 RS 4.40 bilhdes 76%
2005 RS 2.50 bilhoes 43%
2004 R$ 1.75 bilhdo 48%
2003 R$ 1.18 bilhdo 39%
2002 RS 0.85 bilhdo 55%
2001 RS 0.54 bilhdo =

Fonte: Ebit - www.e-commerce.org.br. Nao considera vendas
de automaoveis, passagens aéreas e leilées on-line

Com o aumento do investimento em tecnologia e com o0 mercado em expansao, 0s
estudiosos passaram a estudar os clientes e as empresas, para tentar definir o mercado e
entender o comportamento do consumidor.

No proximo tépico abordaremos os aspectos relevantes para que o cliente execute

a compra e como a empresa responde a expectativa do cliente.

3.2 Comportamento dos clientes do e-commerce

Com o decorrer dos anos, 0s desejos e as necessidades dos clientes sofreram
alteracdes, e o desafio para satisfazé-los aumentou para as empresas, e para isso, a mudou a
disponibilidade de produtos/servi¢os ou solugdes, tanto quanto possivel a baixo custo, na data,
no local e na gquantidade mais indicados pelo consumidor (CARVALHO; ENCANTADO,
2006).

Os consumidores do e-commerce tem um comportamento diferenciado dos que
utilizam as lojas fisicas, e as empresas tem que se adaptar a essas caracteristicas, visando
atender as necessidades e as expectativas do cliente em relagéo ao produto/servigo. Para tanto,
foram criados diversos conceitos de marketing, um dos conceitos mais utilizados é, segundo
Kotler (2003, p.3), “um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e 0 que deseja, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com

0S outros™.


http://www.e-commerce.org.br/
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Sabendo que o foco das operagfes € o atendimento ao cliente, devemos saber o
que o cliente estd procurando, quais aspectos eles valorizam e 0 que os caracteriza. Segundo
Hortinha (2001), o consumidor esta procurando o valor, 0 preco, a customizacdo, a
velocidade, a conveniéncia, a facilidade, a personalizacdo, a compra em um anico local, o
livre servigo e a resposta aos e-mails recebidos.

Ainda de acordo com Hortinha (2001), o valor é pega-chave do jogo da conquista
ao cliente, pois o consumidor pode estar procurando em diversos sites 0 mesmo
produto/servico e o valor tem que atender as expectativas do cliente. O preco, para muitos, é o
aspecto mais importante, porém, existem clientes que estdo dispostos a pagar precos mais
elevados para um determinado tipo especifico de servigco. Cabe, no entanto, ressaltar que a
oferta por pregos baixos é, por vezes, um artificio de ma conduta na web. Nessa o cliente
seleciona paga e nunca recebe o bem adquirido. A customizacdo esta diretamente ligada a
personalizagdo, na qual o acrescente valor e o cliente se sente importante. A velocidade é
fundamental, pois os clientes querem a informacgéo, os produtos e 0s servigos rapidamente,
tanto na visualizacdo do produto, quanto na entrega (Ibidem).

Para Hortinha (2001), a conveniéncia serve para 0s que ndo possuem muito tempo
disponivel ou ndo pretendem gastar o seu tempo procurando um produto em lojas lotadas e/ou
com falta de estacionamento, pois s@o esses e diversos outros fatores negativos que os fazem
comprar em sua casa. Usufruindo da facilidade que o site Ihes oferece em sua utilizagao.

A compra em um Unico local é determinante para aqueles que procuram produtos
de um mesmo nicho de mercado e ndo necessitam ir a lojas especificas.

Ja o livre servico é quando o cliente pode realizar suas operagdes em qualquer
hora, independente do meio utilizado. E os e-mails recebidos s&o o servigo de atendimento ao
cliente via e-mail, visto que, se hd um endereco disponivel para isso, 0 mesmo deve ser
utilizado pela empresa para assistir aos seus clientes.

Por outro lado, as empresas devem suprir essas caracteristicas dos clientes, através
de uma prestagéo de servico de qualidade, determinadas pelos seguintes elementos de servigo
(BALLOU, 2004).

No préximo tdpico abordaremos o impacto na receita e nos custos de uma
empresa ao adotar o e-commerce como diferencial, tendo em vista a realizacdo de algumas ou

de todas as atividades do ciclo logistico.
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3.3 Impacto na receita e nos custos do e-commerce

As empresas cada vez mais aderem ao comércio eletrénico, tendo em vista sua
adesdo pelo mercado consumidor e também pelo impacto positivo que traz a receita e aos
custos da empresa.

E para entrar nesse mercado, as empresas devem avaliar o valor gerado para si
proporcionado pela internet, aproveitando as vantagens implementadas e as diferencas para
com outros canais, explorando as seguintes oportunidades de aumento de receita (CHOPRA;
MEINDL, 2003):

Tabela 8 — Impacto na receita da cadeia de suprimentos (adaptada)

IMPACTO NA RECEITA

OPORTUNIDADE

RESULTADO

OPORTUNIDADE

RESULTADO

1 - Oferecer vendas
diretas aos clientes

Permite ao
fabricante e a
outros meios da
cadeia que
interajam com os
clientes sem os
canais tradicionais
de venda.

5 - Oferecer mais
agilidade ao
mercado

Rapidez no langamento de
produtos sem a dependéncia de
intermedidrios, da producao em
escala para abastecer estoques e
da necessidade de transporte,
pois o produto esta disponivel
no site.

Atrai clientes
impossibilitados de

Facilidade que a empresa tem
em alterar seus pregos ao longo

acis_sggiflrt\)(lnlrl;aslr e | Comprar durante o 6 - Implementar | do tempo, mudando a
ualauer horario comercial, flexibildade de informacéo contida no site,
I?)calic(lja de bem como, os precos estabelecendo pregos de acordo
geograficamente com estoques e a demanda,
desfavorecidos. maximizando as receitas.
Capacidade de fazer com que
segmentos diferentes de clientes
3 - Agregar Facilita 0 acesso as 7 - Permitir paguem precos avaliados de

informacéo de
diversas fontes

diversas
informacgGes sobre 0
produto.

diferenciacéo de
precos e servicos

acordo com o servico oferecido,
permitindo a comparagéo do
aumento da receita quando uma
empresa trabalha com o prego
fixo de um produto.

4 - Proporcionar

personalizagdo e

customizagéo de
informacdes

Utiliza informagGes
pessoais para
conduzir
inteligentemente a
experiéncia de
compra.

8 - Facilitar a
transferéncia de
recursos eficaz

Agiliza o processo de
arrecadacéo.

Fonte: Chopra e Meindl (2003)
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Além da receita, a empresa deve analisar as oportunidades na reducdo de custos

na cadeia de suprimentos, e os fatores para essa reducdo sao descritos por Chopra e Meindl

(2003) e os quais foram adaptados na tabela a seguir:

Tabela 9 — Impacto nos custos da cadeia de suprimentos

IMPACTO NOS CUSTOS DO E-COMMERCE

OPORTUNIDADE

RESULTADO

OPORTUNIDADE

RESULSTADO

1 - Reducéo do
manuseio do produto
com uma cadeia de
suprimento mais
curta

Abaixa o custo do
produto, pois 0s custos
adicionais durante o
ciclo da logistica para
um ponto fixo séo
eliminados, bem como,
os aditivos que cada
canal acrescenta ao seu
preco, tornando-o0 mais
caro.

4 - Reducgéo nos
custos de instalagoes
e processamento

Centralizagéo de todos os
estoques, reduzindo o nimero
de instalacdes necessarias,
pois os custos de um depdsito
s&o menores do que de uma
loja fisica. Outro fator é que o
cliente participar na selegdo e
na emissdo do pedido,
reduzindo custos de
checagem com funcionérios,
por exemplo, bem como a
reducdo de custos no
atendimento ao pedido.

2 - Adiamento da
diferenciagdo do
produto para depois
gue o pedido é feito

Reducéo dos estoques,
consideravelmente,
pois o intervalo de
tempo entre 0 momento
em que o cliente faz o
pedido e 0 momento
em que espera receber
a entrega oferece a
oportunidade deste
adiamento, reduzindo
custos de armazenagem
e depreciacdo dos
produtos em estoque.

5 - Redugéo nos
custos de estoque
por meio da
agregacao de seus
estoques

N&o disposicdo dos clientes
virtuais em esperar pela
entrega, principalmente, se o
produto tiver uma demanda
baixa com coeficiente de
variacdo alto.

3 - Reducéo no custo
e no tempo de
entrega com
produtos que podem
ser baixados

O download de
produtos
disponibilizados na
internet evita
desperdicio de tempo
ligado a producéo,
embalagem e transporte
dos produtos até os
varejistas.

6- melhoria na
coordenacédo da
cadeia de
suprimento por
meio de
compartilhamento
de informacdes

Toda a cadeia de suprimento,
combatendo o efeito chicote,
ajuda no planejamento e nas
previsdes, reduzindo 0s
custos totais da cadeia,
sincronizando oferta e
demanda, desde que tenham
sistemas bem integrados
dentro da cadeia.

Fonte: Chopra e Meindl (2003)
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3.4 Desvantagens potenciais sobre as receitas e os custos na implementacdo do e-

commerce

Apdbs andlise das inumeras vantagens de se inserir no mercado eletronico, a
empresa devera observar as desvantagens sobre as suas receitas e 0s custos, afim de escolher
se adere ou ndo ao novo mercado. Vejamos, entéo, as desvantagens apresentadas por Chopra
e Meindl (2003) adaptadas na tabela abaixo:

Tabela 10 — Desvantagens potenciais

DESVANTAGENS POTENCIAIS
NA RECEITA NO CUSTO
Os custos com o transporte da saida do produto
ao seu destino podem aumentar devido a
O cliente que exige um tempo de resposta | distancia do estoque ao cliente, outro fator de

curto pode ndo utilizar a internet para fazer | aumento de custo € o manuseio do produto, que a
as compras, pois deseja imediatamente o empresa ficara responsavel por desempenhar essa

produto, e a busca ocorrerd em lojas tarefa, em vez do cliente, como ocorre em lojas
fisicas, essa situacao so nao se aplica tradicionais, e por fim, o grande investimento
guando o cliente procura produtos que inicial em infraestrutura para informacgéo através
podem ser “baixados”. da tecnologia que deveréd suportar a loja virtual

(software, servidores, aplicativos).

Fonte: Chopra e Meindl (2003)



4 METODOLOGIA

A metodologia adotada por nos é de natureza quantitativa e teve como
instrumento de coleta de dados um questionario quantitativo, contendo perguntas claras e
objetivas, a fim de colher informagcfes acerca das experiéncias empresariais de um
empreendedor iniciante.

Neste estudo avaliamos, especificamente, as vantagens e as desvantagens que ha
entre duas modalidades de comércio, o e-commerce e a loja presencial. Vemos, também,
como cada uma recebe investimentos e reage a partir da interagdo com os seus clientes.

N&o podemos, ainda, deixar de considerar em nossa analise certos fatores, como
as atividades da logistica e as necessidades e cuidados inerentes a uma loja presencial.

Portanto, descreveremos aqui um plano de pesquisa que nos proporcionou
conhecer detalhadamente cada caracteristica, aspecto, cliente, vantagens e desvantagens de
todas as modalidades abordadas neste estudo.

4.1 Coleta de dados

Como dito, anteriormente, nossa coleta de dados foi gerada a partir da aplicagéo
oral de um questionério, que continha perguntas diretas, mas com espaco para a apresentacao
de justificativa por parte do participante da pesquisa.

A metodologia adotada nos permitiu confeccionar um questionario com o objetivo
de colher informacdes pertinentes e diretamente relacionadas as experiéncias empresariais de
um empreendedor iniciante, com o intuito de demonstrar o porqué da escolha inicial de
investimento em uma loja virtual, para s6 depois evoluir para uma loja presencial. Para tanto,
as perguntas formuladas direcionam o participante da pesquisa para a exposicdo de
informagdes que subsidiaram nossas anélises.

Vejamos, entdo, a orientacdo da entrevista gravada disposta no quadro abaixo:

Tabela 11 — Quadros de direcionamento da entrevista
Parte 1 — Sobre 420friends

Assunto autor(es) Subassunto Questdes
Historico
Por que iniciou suas atividades no varejo
Mercado ;
online?
Publico-alvo Qual é seu publico-alvo?




Onde esté o seu publico-alvo? Quais séo as

Publico-alvo . .
cidades que geram mais vendas?
Faturamento x .
anual Néo fornecido
Tinos de Como voce realiza as parcerias B2B? Quais
E-commerce Hortinha POS ¢ ferramentas vocé utiliza para o B2C? Qual é
negocio .
0 modelo? (de catalogo)
Tabela 12 — Parte 2 — loja virtual
Assunto autor(es) Subassunto Questdes
Como funciona o seu ciclo de pedido?
Pedido - Transmisséo do Pedido - Entrada
Logistica Ballou | Ciclo do pedido | do pedido (estoque) - Relatério do pedido -
Envio (programagéo de entrega,
embalagem).
Logistica Ballou Transporte | Quais os tipos de transporte?
Quais sdo as estratégias utilizadas para
. Bowersox . .
Logistica Transporte | reduzir o custo dos transportes? Economia
e Closs .
de escala ou de distancia?
- Bowersox Estoques e | Quantos estoques vocés possuem? Quais as
logistica R o
e Closs localizagdo | localizagbes?
Lodisti Bowersox Estoquese | Como vocés gerenciam seus estoques?
ogistica S . 2
e Closs localizagdo | Fazem previsGes?
- Estoques e | A armazenagem de vestuario tem alguma
Logistica Ballou R -
localizagdo | especialidade?
Como funciona o seu pré-venda? VVocés
- Servigco ao | demonstram caracteristicas dos produtos?
Logistica Ballou - g
cliente Falam sobre a média do tempo de entrega?
Se ha produto no estoque?
Logistica Ballou Ser\_/lgo 40 | como funciona o pos-venda?
cliente
Marketing Hortinha Servigo ao anl o0 valor que vocés transmitem aos
cliente clientes? (produtos verdes)
Marketing Hortinha Secrl\ille%c:eao O preco esté de acordo com o0 mercado?
Servico ao S&o produtos personalizados para um nicho
Marketing Hortinha 15 especifico de mercado? (Publico-alvo de
cliente
cabeca aberta)
E-commerce Chopra € Impac'go N3 | Oferece vendas diretas aos clientes?
Meindl receita
E-commerce Ch0|_ora € Impac'go Na | Oferece mais agilidade ao mercado?
Meindl receita
E-commerce Chopra ¢ Impac'go M | possibilita acesso 24hs?
Meindl receita
Implementa flexibilidade de precos? (altera
Chopra e Impacto na
E-commerce ) - 0s precos de acordo com a demanda ou
Meindl receita
estoques?
Chopra e Impacto na . x "
E-commerce Meindl receita Agrega informag&o ao produto®
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E-commerce Chopra e Impacto na | Permite diferenciacdo de preco de acordo
Meindl receita com o servigo? B2b e B2C.
Proporciona personalizar e customizar
Chopra e Impacto na | informacdes de acordo com o histérico do
E-commerce ) . i . B}
Meindl receita comprador? (ex.: ele possui cadastro e so
compra camisa) O site direciona?
Chopra e Impacto na | Facilita o processo de arrecadacio? E facil
E-commerce ) -
Meindl receita comprar?
O manuseio do produto estd com o custo
Chopra e Impacto nos S u .
E-commerce ) mais baixo? (reducdo dos pontos fixos da
Meindl custos .
cadeia)
Chopra e Impacto nos vocé reduz o temEo de armazenagem
E-commerce Meindl cUstos adiando a produc¢do de um produto com
baixa saida?
Quais foram os seus custos na producdo do
Choprae Impacto nos : -
E-commerce ) site? Quais sao seus custos com
Meindl custos <
funcionarios?
Tabela 13 — Parte 3 — Loja fisica
Assunto Autor(es) Subassunto Questdes
Varejo Chopra ¢ Impact_o na Oferece vendas diretas aos clientes?
Meindl receita
Oferece mais agilidade ao mercado? Produto
. Choprae Impacto na . G S X
Varejo i . novo sera disponibilizado primeiro no site e
Meindl receita . e .
depois na loja fisica, ou nos dois.
Varejo Ch0|_ora ¢ Impact_o na Possibilita acesso 24hs?
Meindl receita
Vareio Chopra e Impacto na Implementa flexibilidade de pregos? (altera os
] Meindl receita precos de acordo com a demanda ou estoques?)
Varejo Chopra e Impacto na Agrega informag&o ao produto?
J Meindl receita greg ¢ P '
Vareio Chopra e Impacto na Permite diferenciacdo de prego de acordo com o
J Meindl receita servico? B2b e B2C.
Proporciona personalizar e customizar
. Chopra e Impacto na informagGes de acordo com o histérico do
Varejo : . i . "
Meindl receita comprador? (ex.: ele possui cadastro e so
compra camisa) O vendedor direciona?
. Chopra e Impacto na Facilita o processo de arrecadagio? E facil
Varejo i .
Meindl receita comprar?
Vocé reduz o tempo de armazenagem adiando a
. Chopra e Impacto nos x - .
Varejo . producdo de um produto com baixa saida?
Meindl custos .
Previséo de estoques
Choora e Localizacdo/
Varejo Mel?n dl impacto nos | Qual o local? Como foi feito a escolha?
Ccustos e receitas
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. Chopra e I__ocallzagao/ Quais sdo os custos operacionais? Aluguel,
Varejo . impacto nos . . .
Meindl funcionarios, energia etc.
custos
Localizacao/
. Chopra e transporte/ Como sera feito o fluxo de produtos da producéo
Varejo ) . N
Meindl impacto nos | a loja?
CUStos
Chobra e Servico ao
Varejo Mel?n dl cliente/impacto | A loja tera 0 mesmo prego do site?
nas receitas
. Chopra e _Serw_(;o ao Como sera entregue a proposta de valor ao
Varejo . cliente/impacto ; . X L
Meindl ) cliente? Layout da loja? Tipos de funcionarios?
nas receitas
Varejo Qual o maior desafio de montar uma loja fisica?

4.2 Corpus de analise

A partir da aplicagdo do questionario constituimos um corpus que € composto

pelas repostas fornecidas pelo participante entrevistados, em que pudemos constatar as

informacdes pertinentes para nossa analise.

Observamos em nosso corpus que as respostas fornecidas estdo relacionadas as

duas modalidades de comércio praticadas pela empresa, pois cada modalidade possui suas

particularidades.



5 RELATO DO CASO DA LOJA VIRTUAL E PRESENCIAL 420FRIENDS

Depois de demonstrar como funciona a logistica e 0 e-commerce na teoria, €
necessaria a demonstracdo do estudo de caso para confrontar a teoria com a pratica a fim de

concluir os objetivos da presente pesquisa.

5.1 A 420 Friends

A empresa pesquisada é a 420 Friends, que iniciou suas atividades no ano de
2011, através do estabelecimento de uma sociedade entre dois socios-fundadores, que
pensavam em montar um negocio relacionado a skate, surf e/ou algo que eles gostassem de
usar.

O primeiro, na época, tinha acabado recentemente um curso de design e estava
com pouca grana pra investir. Com essa ideia foi produzida a primeira leva de camisas, 200
pecas, e ainda ndo existia um ponto de venda, nem site, e ambos estavam sem pensar como
iam vender as pecas confeccionadas. A ideia era utilizar as redes sociais para vendé-las,
divulgé-las, mostrando para os amigos e entregando delivery, porém eles queriam algo para
facilitar as vendas e descobriram como criar uma loja virtual. Em marco de 2012, ja com os
sistemas de compra seguro, como PayPal, Bcash, eles puderam dar continuidade ao
crescimento da empresa.

Através do site, pessoas de Sdo Paulo comecaram a comprar, as cidades de Santos
e Rio de Janeiro tiveram uma parcela significativa para expansdo da marca, porém a empresa
necessitava de investimento e eles ndo possuiam grana para investir. Um dos socios teve que
deixar a marca um pouco de lado por razdes particulares.

No inicio, a empresa ainda ndo gerava um bom retorno, o que obrigou um dos
socio a trabalhar paralelamente em um outro emprego. Depois de quatro meses, 0 mesmo
decidiu sair e se dedicar exclusivamente a sua empresa, formou uma equipe em até ha a
presenca de familiares trabalhando em diversos setores, como as areas juridica e financeira, e

hoje é uma marca gue conquistou o mercado.
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5.1.1 Descrigdo da marca, dos valores e do conceito

Nascida no Brasil, a 420 Friends se define como uma marca com consciéncia
ecologica voltada para skate, surf, musica e estilo de vida. Como uma marca que desenha,
produz e distribui produtos de alta qualidade para individuos de mente aberta.

Tanto na confeccdo das roupas quanto em acgdes provocativas na midia, a 420
Friends desafia o padrdo da industria em design e comunicagdo, explorando novas
possibilidades na relacdo design-marca-consumidor.

Desde seu surgimento a empresa se preocupa em focar sua responsabilidade com
o0 verde, a natureza. O conceito da marca busca realizar experiéncias com materiais
sustentaveis e com projetos ecoldgicos. Utiliza também algoddo organico e outros materiais
alternativos para a confeccdo de suas pecas. Seus tags sao impressos em papel reciclado, tudo
0 que ¢ feito visa minimizar o impacto sobre 0 meio ambiente sem comprometer a sua chance

de viver nele.

5.1.2 Tipos de negdcios, modelo de negdcio e publico-alvo

A empresa utiliza dois tipos de negdcios, o B2B através de parcerias com lojas, as
quais a 420friends fornecia primeiramente por consignacgdo, pois havia a necessidade de
fechar negocios e adquirir a confiabilidade dos futuros clientes, porém, como a producédo nédo
era tdo grande, a demanda do site era maior do que as das lojas, os produtos ficavam parados
nas lojas e deixando, consequentemente, o capital da empresa parado, 0 que ocasionava a falta
de produtos para os clientes do site. Logo, eles mudaram sua politica com os revendedores
para 0 pagamento a vista dos produtos.

A empresa ndo possui nenhum representante, todas as parcerias feitas foram as
propostas pelas lojas-clientes que procuraram a 420friends, e hoje possuem revenda em varios
lugares do Brasil, estando todos disponibilizados no site.

O B2C diretamente no site e que ocorrera também com a inauguracdo da loja
fisica, segue 0 modelo de neg6ciacdo com catélogo, ou seja, os produtos sdo dispostos como
um catalogo fisico.

Seu publico-alvo abrange uma faixa etaria bastante extensa devido ao conceito
relacionado com esporte, masica, sustentabilidade, e, segundo dados e até relatos de clientes,

a faixa etaria dos clientes vai de 12 a 50 anos.
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A fanpage da empresa no Facebook possui mais de 300.000 curtidores, seu site
possui 5000 acessos diarios, o Instagram com 11000 pessoas, tendo como principal acesso e

vendas a cidade de S&o Paulo, seguida de Rio de Janeiro e Fortaleza.

5.1.3 A logistica e a loja virtual

Ciclo do pedido B2C — o cliente entra no site, os produtos sdo divididos por
departamentos. Ele escolhe o produto, define 0 modo de pagamento (boleto, cartdo de crédito,
cartdo de débito etc.), define por qual meio serd entregue o produto (sedex, e-sedex, e parc —
servicos dos correios), a informacdo € enviada para o funcionario responsavel, verificado no
estoque e enviado. Ao enviar o produto, a empresa também envia para o cliente o cédigo de
rastreamento emitido pelo correio para que o cliente saiba onde e como estd o seu pedido.
Acima de R$200,00 o frete é gratis. H4 uma parceria entre a empresa e 0s Correios e todo dia
o0s produtos sdo coletados pelos Correios na propria empresa, sendo cada produto enviado em
embalagem individual.

Para B2B é o mesmo processo alterando somente 0 meio que passa a ser pela
transportadora responsavel por enviar os produtos para os revendedores, nessa modalidade o
transporte utilizado é o aeroviério.

A empresa utiliza tanto a economia de escala como a de distancia. Ocorre uma
diferenciacdo nos precos entre B2B e B2C, porém a margem de lucro € satisfatoria.

Possuem somente um estoque, e tudo que esta disponivel no site € o que esta
disponivel no estoque, com a inauguracdo da loja fisica, o estoque sera dividido. Ainda ndo
fazem previsdo de estoque devido a falta de dados, tendo em vista a rapidez com que 0
negocio evoluiu e aos poucos estdo tentando alinhar a producdo com a demanda. O seu
gerenciamento é simpleficado, contendo cerca de 3000 produtos. A armazenagem nao precisa
de nada especial devido ao tipo de produto.

A pré-venda é feita através da disponibilizacdo dos produtos em forma de
catalogo no site, contendo informacg6es detalhadas sobre o produto. A venda é direta e foi
demonstrada no ciclo do pedido, e o0 pds-venda, também, caso ocorra algum sinistro com a
entrega, o cliente é contatado e nédo sera lesado, ganhando até souvenirs da marca.

O preco de seus produtos estd um pouco acima dos demais concorrentes locais, 0s

quais 0s precos estdo bem abaixo, porém, dentro dos pardmetros nacionais devido a
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especialidade de seus produtos. Os produtos séo personalizados para esse nicho de mercado,
denominado pela empresa de pessoas de cabeca aberta.

Ao criar um produto novo, 0 mesmo ja e disponibilizado no site e esta pronto para
a venda, oferecendo mais agilidade ao mercado, se dependesse de revendedores ou somente
da loja fisica, ndo seria imediato este processo. A loja virtual possibilita 0 acesso 24 horas de
seus clientes aos produtos, porém podem ocorrer problemas com o servidor, com a prépria
internet ou, ainda, site ficar lento. Existe também uma desconfianca em relacdo as compras na
internet, em relacdo a seguranca na compra e no envio do produto, porém a 420 friends utiliza
ferramentas seguras para a realizacdo da compra. J& quanto ao pedido, o cliente acompanha o
envio, como citado anteriormente.

No que se refere aos custos, primeiramente, da loja virtual estes foram zero, pois
foi desenvolvida por um dos sécios, depois o0s sdcios encontraram uma plataforma pronta em
que pagam uma mensalidade. A empresa paga ainda aluguel do escritério e do condominio,
energia, telefone, internet e 0s custos operacionais para o funcionamento da empresa,

incluindo os 5 funcionarios e os dois sécios.

5.1.4 Logistica e a loja fisica

A loja fisica terd somente um tipo de negdcio, que é o B2C, o ciclo do pedido sera
a producdo e o envio para o estoque da loja através de frete, sendo as pecas sdo expostas na
loja para o cliente entrar e comprar em uma venda direta.

A loja serd localizada em um shopping de grande fluxo, situado na sidade
Fortaleza, no Ceara. Os critérios de escolha do shopping foram: a modernidade do shopping, o
respaldo do shopping alinhado com o da marca e por ser o segundo melhor shopping, de
acordo com a analise da equipe.

O produto novo serd disponibilizado na loja fisica ao mesmo tempo da loja
virtual. Os precos, a priori, serdo os mesmos nos dois locais. A pré-venda serd feita atraves da
exposicdo os produtos na vitrine, com o layout da loja bem clean, deixando a loja atrativa e
entregando a proposta de valor da marca; a venda sera realizada pelos vendedores e o pés-
venda, igual ao da loja virtual.

Quanto aos custos, a loja fisica tem o aluguel, o telefone, o condominio, a energia,

a internet, o0s custos operacionais e 0s 4 funcionarios.



5.2 Comparativo das respostas diretas do direcionamento

Tabela 14 — Comparativo direto

Comparativo Direto

Questdes Loja Virtual | Loja presencial
O prego esta de acordo com o mercado? Sim Sim
Sao produtos personalizados para um nicho especifico de sim sim
mercado? (Publico-alvo de cabeca aberta)
Oferece vendas diretas aos clientes? Sim Né&o
Oferece mais agilidade ao mercado? Sim Sim
Possibilita acesso 24hs? Sim Néo
Implementa flexibilidade de pregos? (altera os pregos de Sim Sim
acordo com a demanda ou estoques?)
Agrega informacdo ao produto? Sim Sim
Permite diferenciag&o de preco de acordo com o servico? sim sim
B2B e B2C
Proporciona personalizar e customizar informagdes de
acordo com o histérico do comprador? (ex.: ele possui Néo Sim
cadastro e s6 compra camisa) O site/vendedor direciona?
Facilita o processo de arrecadacio? E facil comprar? Sim Sim
O manuseio do produto estd com o custo mais baixo? sim sim
(reducéo dos pontos fixos da cadeia)
Vocé reduz o tempo de armazenagem adiando a producao sim sim

de um produto com baixa saida?
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6 CONSIRACOES FINAIS

As variaveis logisticas foram descritas na parte teoria, analisadas, dispostas no
estudo de caso e impactaram diretamente na implementacdo das lojas virtual e presencial,
comparando as duas e mostrando as vantagens e as desvantagens de cada uma delas.

Analisamos o0s impactos nas receitas e nos custos, bem como, algumas
desvantagens potenciais, atingindo assim os objetivos do trabalho.

Em depoimento, o empreender entrevistado falou que maior desafio foi entrar no
mercado devido ao conceito da marca, j& que eles sdo ativistas da legalizacdo da maconha e as
estampas abordam isso de uma maneira leve e divertida, 0 mesmo relatou, ainda, que foi
bastante polémico o inicio da marca, pois foi muitas vezes desacreditada. No inicio com a loja
virtual foi de vital importancia para que eles pudessem sentir o mercado, como o mercado
absorveria a marca, e hoje os clientes que procuram a marca sabem da histéria e compram nao
sO 0 produto, mas a marca, a ideia e o conceito.

A loja virtual é um tipo de negocio que esta crescendo bastante, e para um
empreendedor jovem iniciante, € uma boa escolha em virtude de seu baixo custo. O publico-
alvo esta a seu alcance devido a utilizacdo da internet como uma ferramenta profissional e
pessoal, possibilitando conhecer e sentir 0 mercado sem grandes investimentos ou com
pesquisas que terdo um custo alto em comparagéo a implementacéo do site.

Constatamos também que a loja virtual possibilitou aos jovens empreendedores da
420 friends juntar capital para futuros investimentos e abrir uma loja presencial, ja que esta
tem seus custos bem elevados, tornando-se um investimento mais dificil para um jovem

empreendedor, pois a capital a ser investido € altissimo para iniciacdo de um negocio.
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ANEXO A — PAGINA INICIAL DO SITE 420FRIENDS.COM.BR

€« X f  [3 www.420friends.com.br




ANEXO B - PAGINA INICIAL DA LOJA VIRTUAL

[) ce420friends.webstorelw.com.br
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