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RESUMO

O mundo vem assistindo, nos Gltimos anos, a uma revolugao nas comunicagdes corm
a propagacio nas empresas, lares, escolas, dentre outros, da rede mundial de computadores,
a Internet. Com a facilidade da comunicacdo, as empresas perceberam que poderiam tirar
proveito dessa, exercendo o comércio em moldes diferentes do tradicional: a distancia e
sem contato direto com os clientes.

A logistica, tida como ramo da ciéncia militar, foi encampada pelas empresas em
seus estudos que passaram a chama-la de logistica empresarial.

Este trabalho tece consideragdes acerca de aspectos histdricos da logistica, seu
desenvolvimento e os desafios para satisfazer as necessidades do e-commerce,

O comércio eletrdnico é exercido em trés modalidades:

a) B2B - business to business, ou comércio entre empresas;

by B2C - business to consumer, ou comércio entre empresa e consumidor,

¢} C2C - consumer to consumer, ou negdcio entre consumidores,

0 trabalho inclui um estudo de caso de uma livraria tradicional na comércio de
livras, CDs de musica, fitas de videa VHS e softwares, como forma de confrontar os dizeres
da literatura com a realidade de uma empresa que vivencia as particularidades do e-
commerce, da logistica e outros mais que circundam os temas.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento dos meios de comunicagao e dos meios de transporte
fez-se intensificar o comércio ENIre empresas, entre empresas e pessoas e entre
as proprias pessoas. Com a chegada definitiva da rede mundial de computadores,
tornou-se muito fécil expor e procurar produtos, comprar e vender, enfim,
ficou mais fAcil, teoricamente, comercializar.

Entretanto, a enorme facilidade que se encontra para se comercializar,
esbarra em aspectos outros passiveis de muita discussio e para os quais ainda
foram encontradas solugdes definitivas, o que visa atender a uma clientela
cada vez mais exigente. Trata-se, principalmente, de aspectos relacionados
com a entrega dos produtos, que tio rapidamente se comercializa por meio
eletrdnico, e da seguranga nas transagdes comerciais pela Internet.

A gestao eficiente de estoques e o alcance da harmonia na cadeia pro-
dutiva sdo alvos a serem atingidos pelas empresas que se dedicam ao comércio
eletrénico, como requisitos minimos para o sucesso dos empreendimentos,

O presente trabalho: :

a) discute a relagao entre o comércio eletronico e a logistica;

b) levanta obstaculos para o desenvolvimento do comércio eletrdnico; e

¢) analisa as contribuigdes da logistica para o comércio eletrénico. Estd

contemplado um estudo de caso feito a partir de dados conseguidos de
uma tradicional livraria brasileira, pioneira no coméreio eletrdnica.

2 LOGISTICA

O Webster's New Encyclopedic Dictionary, citado por Ballou (2001. p. 21),
define logistica como "ramo da ciéncia militar que lida com a obtengio, a
manutencao e o transporte de materiais, pessoal e instalactes".

Inicialmente tida como ramo da ciéncia militar, a logfstica fo encampada
pelo meio empresarial e assumida como atividade que gera valor. Ainda em
Ballou (2001, p. 21), pode-se encontrar a definicdo de logistica empresarial,
dada pelo Council of Logistics Management:

Logistica é o processo de planejamento, implementacéo e con-
trole do fluxo eficiente e economicamente eficaz de matérias-
primas, estoque em processo, produtos acabados e informa-
Gdes relativas desde o ponto de origem até o ponto de consu-
mo, com o proposito de atender as exigéncias dos clientes,

Assim como a estratégia, a logistica veio dos tempos de guerras, quando
os militares eram obrigados a desenvolver todos os tipos de meios para ganhar
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as batalhas e, sobretudo, manterem-se vivos. Por outro lado, o inicio das ativi-
dades da logistica remonta hd muitos € muitos anos. Pereira (2003, p. 37), cita
vérios exemplos da logistica nos antigos tempos € em um deles se refere a
construgao da Arca de Noé, "[...] um dispositivo flutuante, compartimentado,
de trés andares, com capacidade para transportar carga de mais de 300 vagoes
ferrovidrios e cerca de 7.000 tipos de animais”.

2.1 Aspectos histdricos da logistica

Bowersox e Closs (2001) relatam que até a década de 1950 a logistica era
tratada de maneira puramente funcional nas empresas. A pouca importancia
dada 2 logistica se devia a alguns fatores basicos, a saber:

a) ndo se acreditava que as fungdes logisticas pudessem ser integradas,
tampouco que a integragao pudesse trazer melhoria no desempenho
dos negdcios; ’

b) mudangas no ambiente econdimico € uma crescente pressao por maiores
lucros fizeram com que se despertasse para a contengao e redugao de custos;

¢) outro obstéculo foi a dificuldade de se quantificar o retorno sobre os
investimentos que se teria de fazer.

A partir da década de 1950, comegaram os estudos formais sobre logistica,

entretanto, as mudangas no meio empresarial somente foram sentidas a partir
dos anos 1980 e 1990 e Bowersox e Closs (2001, p. 28) afirmam que

Os mais importantes mecanismos propulsores destas mu-
dancas foram: (1) uma mudanga significativa nas regula-
mentacaes; (2) a comercializagao do microcomputador;
(3) a revolugdo da informagao; (4) a adogdo, em grande
escala, dos movimentos da qualidade; e (5) o desenvolvi-
mento de parcerias e aliancas estratégicas.

No inicio da década de 1980, houve uma reforma radical na infra-estrutura
politica e econdmica dos transportes nos EUA e era grande a difusdo de que os
microcomputadores pederiam substituir com larga vantagem (senao eliminar)
os mainframes, 0 que ocorreu no inicio dos anos 90. Juntando-se a isto, Cresceu a
comercializacdo de novas tecnologias de comunicagao, bem como 0 avango de
tudo o que se relacionava com a tecnologia da informagao.

A busca pela qualidade passou a ser uma exigéncia do ambiente competitivo
e a alta administragio das empresas que passou a exigir desermnpenho logistico.
A década de 1980 foi o marco do desenvolvimento de aliancas estratégicas,
tratando clientes e fornecedores como parceiros.

A logistica foi encampada pelo meio empresarial ¢ assumida como ativi-
dade que gera valor. Ballou (2001, p. 21) nos diz que
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"a missdo da logistica € dispor a mercadoria ou o servigo
certo, no lugar certo, no tempo certo e nas condigdes dese-
jadas, ac mesmo tempo em que fornece a maior contri-
buicdo & empresa”.

2.2 Custos logisticos

Os conceitos tradicionais de custo, principalmente para a contabilidade
financeira, estao relacionados & produgio de bens ou servigos, conforme constata
Martins (2001, p. 25): "gasto relativo a bem ou servigo utilizado na producdo de
outros bens ou servigos", J& Maher (2001, p. 64) diz que "um custo representa
um sacrificio de recursos” e define despesa como sendo "um custo langado contra
a receita de um periodo contabil". Mais conservador e préximo da contabilidade
financeira, Megliorini (2001, p. 6) define despesa como sendo "bem ou servico
consumidos direta ou indiretamente para a obtencao de receitas'. '

Os custos logisticos, assim como tantas outras expressdes que levam a
palavra custo, estdo mais proximos da definicdo de Maher, que outras que se
aproximam da contabilidade financeira, O tratamento, neste texto, ndo € o
estritamente contdbil, portanto, a palavia custo é usada para traduzir os
sacrificios de ativos, sejam eles custo ou despesa, o que é plenamente aceito €
se mantém fora dos lindes da contabilidade financeira.

Em logistica, os custos estdo relacionados com as atividades de transporie,
prestacado de servigos aos clientes, armazenagem e manutencdo de estoques,
gerenciamento de pedidos, empacotamento e a geragido e divulgacdo de infor-
magdes que permeiam todo este processo. Seguramente, @ maior parte dos custos
logisticos € atribuida ao transporte, o que envolve caracteristicas muito
particulares de cada produto a ser transportado, tais como: periculosidade,
tamanho, grau de perecibilidade, valor do seguro e outrcs.

A gestéo eficiente da cadeia de suprimentos vai garantir &s empresas a
eficicia em seus resultados e a continuidade de suas operacdes. Neste mister, a
empresa nfo administra suas operacdes iscladamente, mas, também, dedica
especial atencdo a todos 0s elementos envolvidos na cadeia de producao, desde
o fornecedor da matéria-prima ao consumidor final. Somente quando o produto
estd entregue ao consumnidor final (e este esteja satisfeito), termina-se a cadeia.

O prego ¢ fator diferencial no negdcio entre empresas, pois elas tém de
comprar bem para vender bem, como diz o jargdo popular, fazendo do prego
um diferencial competitiva. G que se fala de que o preco nem sempre € o fator
principal para conquistar clientela € mais vélido para os negdcios com os
consumidores finais. LeBoeuf (1996) elenca inGimeros métodos e técnicas para
se conquistar clientes e, principalmente, para manté-los. Em tudo o que se
discorre na obra, muito raramente se fala em prego, tampouco em custos, A
énfase € no bom atendimento, tratamento diferenciado e personalizado e servigos
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ao cliente. Apesar de tudo, sabe-se que a empresa ndc pode praticar o preco
que quer, hd um mercado que regula estes aspectos.

2.3 O sucesso no desempenho logistico

Segundo a Society of Logistics Engineers (SOLE), a logfstica trata dos
oito "R’s", que observados em conjunto asseguram a satisfacao dos clientes e a
continuidade do empreendimento (vide QUADRO 1).

O constante esforgo por reducao de custos e o dinamismo que envolve os
negdcios na atualidade, exige integracao entre fornecedores e clientes, vendedores
e compradores e aqueles que, de algurmna maneira, se envolvem nas transagoes
comerciais entre estes dois entes (transportadores, prestadores de servigos etc).,

QUADRO 1
Os oito R's da logistica
SEQUENCIA DESCRICAQ EQUIVALENTE EM PORTUGUES
1. Right Material Materiais corretos
2. Right Quantity Na quantidade correta
3. Right Quality Na qualidade adequada
4, Right Place No lugar certo
5. Right Time No tempo certo
6. Right Method Com o método adequado
7. Right Cost Com o custo adequado
8. Right Impression Com boa impresséo

Fonte: KOBAYASHI, 2002,

A satisfacdo aos oito R's da logistica € o que vai garantir a compradores
e vendedores, clientes e fornecedores, a continuidade harmoniosa das operacoes
e a otimizacao de resultados reciprocos, na contribuicio para o andamento da
producao, venda e prestacdo de servigos. Por outro lade, vé-se que tal satisfagdo
se constituiria no estado 6timo de qualquer negdécio.

3 COMERCIO ELETRONICO E SUAS MODALIDADES

Quanto mais desenvolvidos os sistemas de comunicagio, maiores as possibi-
lidades de intensificar o comércio entre as pesscas, sejam elas fisicas ou juridicas.
Ha tempos que as empresas praticam o comércio a distancia, utilizando-
se de pedidos feitos pelos clientes para posterior entrega. As formas de negociar
e de atingir o cliente foram evoluindo, criativamente, no periodo que ante-
cedeu a rede mundial de computadores, muitos deles ainda largamente

Contab. Vista & Rev. Belo Horizonte, v. 15, n. 1, p. 91 - 110, abr. 2004 95



usados: cartas, catdlogos, telefonemas e outros. Ao cliente cabia o retomno,
normalmente ja na forma de pedido. Agora, apresenta-se a maneira diferente
de comprar e vender sem sair de casa.

3.1 B2B - Business to Business

Com a Internet, foi possivel eliminar o fantasma das distancias € as barreiras
da comunicagao, surgindo o que hoje conhecemos pela sigla em inglés B2B,
que traduz o Business to Business, ou os negdcios entre empresas, realizados por
meio eletrénico. Esta modalidade de negdcios é a que movimenta maior soma de
recursos, ainda que tenha a caracteristica de um menor nimero de transagoes.

Para atuar no B2B as empresas tiveram, inicialmente, de se adequar, princi-
palmente, quanto aos sistemas de informagéo e sua respectiva seguranga. As
operagdes tormaram-se mais dgeis e mais facil o acesso as informagaes, inclusive
de clientes e destes as de seus fornecedores. Destas inovagdes aproveitaram-se
muitas empresas para melhor administrar seus estoques.

Ha empresas que operam exclusivamente no comércio eletronico que,
sequer, tém seus depdsitos. Elas organizam-se de forma que sejam gerenciadoras
da cadeia de abastecimento, ndo assumindo o 6nus da estocagem. E preciso
um processo muito harmonioso para trabalhar desta forma, tanto no B2B - mais
dificil - quanto no B2C, tratado mais adiante.

Desde a década de 1980, muito antes da difusdo da Internet, grandes
empresas vém utilizando o Electronic Data Interchange (EDI), que equivale, em
portugués, a Intercambio Eletrénico de Dados, para troca de informagdes com
seus parceiros comerciais. Esta troca dé-se com um minimo de intetferéncia
humana, pelo uso de aplicativos. O EDI é uma ferramenta que integra, direta-
mente, clientes e fornecedores e € extremamente valiosa para as empresas que
utilizam a filosofia Just-In-Time (JIT), descrito por Lubben (1989, p. 9) como:

1. uma filosofia de administragdo que estd constantemente
enfocando a eficiéncia e integragao do sistema de manu-
fatura utilizando o processo mais simples possivel;

2. dedicagio ac processo de esforcar-se continuamente
para minimizar os elementos no sistema de manufatura que
restrinjarm a produtividade.

Neste sentido, ainda cita 0 mesmo autor (1989, p. 9), um dos principios do
JIT & "obter ou produzir algo somente quando for necessario”. O uso do EDI e
do Vendor Managed Inventory - equivalente a Estogue Administrado pelo Fomecedor,
em portugués - possibilita s empresas a redugao drastica dos niveis de estoque
sem prejudicar os cronogramas da producdo e sem os Onus da manutengio de
estoques, dos constantes pedidos e tudo o que demandam estes processos.
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3.2 B2C - Business to Consumer

Para se estabelecer na modalidade de comércio eletrdnico B2C, que traduz
a expressio Business (o Consumer, ou negdcio entre empresas € consumidores,
as empresas tiveram, também, de se adequar, algumnas drasticamente, conciliando
vantagens e desvantagens, como mais adiante veremos, no esfor¢o de manter
a satisfacdo de uma clientela cada vez mais exigente. Teoricamente, para se
estabelecer desta forma haveria, o somente, a necessidade de fazer uso da
tecnologia da informacéo disponivel. Ledo engano. Ter uma pagina na Internet
deixa a empresa em exposicdo em todos os pontos do planeta.

E no B2C que as organizagdes encontram as maiores dificuldades para o
comércio eletrénico. Existem contrastes de alta relevancia a serem observados
na administracdo do B2B e B2C, alguns deles listados no QUADRO 2.

QUADROG 2
Comparacdo entre B28 e B2C
BUSINESS TO BUSINESS BUSINESS TO CONSUMER
Quantidade de pedidos Pequena Muito grande
Quantidade de pacotes Relativamente pequena Muito grande
Faturamento por pedida Alto Muito haixo
Tipo de comprador Conhecido Desconhecido
Destinos Concentrados Dispersos
Periodicidade de pedidos Facil administragdo inadministravel
Fidelidade de clientes Consideravel Dificil de conquistar

Fonte: UHIA, {2002] )

3.2.1 Perfil do e-consumidor

Informacdes colhidas na Internet (E-BIT, 2002) de pesquisa realizada no
més de junho de 2002, apontam que os consumidores virtuais tém renda
superior &4 média nacional. E facilmente perceptivel e explicdvel a constatagio
por meio de fatores, tais como: para se comprar pela Internet € preciso ter um
computador (ou acesso a um) €, na maioria das vezes, ter cartdo de crédito.

A maior parte dos e-consumidores tem idade entre 35 e 49 anos (39%),
seguida de perto por outros com idade de 25 a 34 anos (36%). Ou seja, 75% das
transacoes comerciais no B2C estdo concentradas na parcela que tém entre 25

' Dados extraidos da internet em 5 ago. de 2002 do artigo UHIA, Alejandro Sergio, intitdado
Operaciones lofisticas y el e-commaerce, com data pravéavel de 2002, no enderego
<http//www.uhia.com>
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€ 49 anos de idade. Cerca de 60% dos que praticam o comércio eletrénico sio
homens, contra 40% de mulheres. Este fato se explica por varios motivos, dentre
eles destacam-se:

a) as mulheres so, hoje, segundo o Dieese, 41% da populacido economi-
camente ativa, contra 59% de homens; o que faz crer que hé grande
equilibrio nos nimeros;

b) os produtos mais vendidos pela Internet ainda sac os eletroeletrénicos,
como DVD player, computadores, filmadoras, cameras digitais etc,
mais comprados por homens;

¢) as mulheres sdo mais dadas s compras, aos shopping centers, gostam
de comparar produtos, ir a varias lojas, enfim, tem o prazer de comprar
pessoalmente; ja os homens, em sua maioria, 530 avessos as lojas e as
compras de maneira geral;

d) bens de consumo estritamente femininos, como roupas, Cosméticos,
perfumes e outros, sio dificeis de serem comprados & distancia; ¢ dificil
imaginar mulheres comprando roupas, por exemplo, pela Internet,

13.3 C2C - Consumer to Consumer

Existe a terceira modalidade de comércio eletrnico, e a mais nova,
fTrata-se do C2C, que traduz a expressao Consumer to Consumer, ou seja, os
‘pegécios entre consurnidores, Esta forma ainda estd em processo de crescimento,
pelas particularidades que enfrenta. Uma das caracterfsticas marcantes desta
‘categoria € o comércio de coisas usadas.
3.4 A seguranca dos sistemas no comércio eletrénico
‘ A seguranga nas transagdes pela Internet ainda é um grande obsticulo
para o e-commerce, principalmente no B2C. Nem tanto por haver falta de segu-
ranca, mas pelo fator psicolégico que ainda impera entre as pessoas, motivado
pelos problemas com o cartdo de crédito, principal e preferido meio de pagamento
pelas empresas que operam no comércio com os consumidores.

Observa-se que quase nao ha noticias na midia de problemas com o
pagamento por compras no comércio eletrdnico, Entretanto, sempre ha noticias
de problemas de clonagem de cartdo de crédito e acesso a senhas de cartdes
magnéticos de contas bancarias. A $ensagdo que se tem é que o problema ja
passou da realidade para o lado psicolégico das pessoas, o que leva certo tempo
para ser rompido. Por uma questdo de confianga por parte das empresas, o uso de
boleto bancério, cheque e alguns outros meios de pagamento € desestimulado.

Existe seguranca para se evitar as ameagas ou, na melhor das hipéteses,
tentar minimiza-las, pois sio constantes e invisiveis. A seguranga, ao longo do
tempo, pode ser dividida nas seguintes etapas, como destaca Gil (1999):

a) seguranga preventiva - pré-controle;
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b) seguranga detectiva - controle corrente;

¢) seguranga corretiva - pos-controle; e

d) seguranga restauradora - revisdo do controle.

Os custos com seguranca sdo elevados para uma organizagac, A preocu-
pacdo é justificada, pois se houver invasdo dos sistemas, 0s custos adicionais
para restabelecer as condi¢des normais de operagdes no negdcio sio maiores,
além do prejuizo a imagem.

3.5 Vantagens e desvantagens do comércio eletrénico

A seguir sdo apresentadas, respectivamente, vantagens e desvantagens do
comeércio eletrdnico em relacdo ao comércio tradicional, muitas delas corrobo-
radas por Novaes (2001).

As vantagens e desvantagens aqui elencadas, ndo esgotam extensa lista
que poderia ser construida a partir da opinido de pesscas que praticam o-comércio
eletrénico.

Vantagens sobre o comércio tradicional:

a) exposi¢ao imediata dos produtos e servigos no mercado e possibilidade
de expansio de mercados locais, regionais € internacionais com niveis
minimos de capital, estoques e recursos humanos;

b) agilidade nas relagoes comerciais e redugdo de custos de transporte,
armazenamento, distribuicdo, com conseqliente methora na eficiéncia
de atendimento ao cliente;

¢) facilidade na produgéo e pagamento just-in-time, reduzindo custo fixo
e estoque;

d) eliminacéo ou redugéo de atividades burocraticas, o que resulta em
corte de gastos operacionais e administrativos, por conta da automagao.

Desvantagens sobre o comércio tradicional:

a) falta de confianga quanto aos meios de pagamento e efetiva entrega,
inclusive o prazo;

b) possibilidade de violagao de arquivos eletronicos confidenciais na troca
de informagdes entre clientes e fornecedores e o acesso a informagoes
estratégicas;

¢} preocupacdo dos entes tributdrios pela falta de regulamentagdo, no
Brasil, do comércio eletrénico.

4 LOGISTICA NO COMERCIO ELETRONICO

As empresas que se aventuraram no comércio eletrénico estdo enfren-
tando grandes desafios. Os principais sdo quanto & distribuicdo e preparagio
de pedidos, em atendimento a exigéncia da clientela que, segundo se ouve de
longa data, "sempre tem razao",
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A logistica tradicional segue ritual proprio, conservador, prudente e
planejado. Para atender ao e-commerce serd preciso uma verdadeira revolugao

de conceitos estruturais. Segundo Uhia (2002),

(...} a logfstica terd de escalar suas infraestruturas a altura
destes movimentos, irabalhando em um modelo e logistica
ponta & ponta, definida como a visibilidade de pacotes e
continuidade de servigos desde a tecla de compras ai¢ o

destino final.

QUADRO 3

Logistica tradicional e logistica no e-commeice

OPERACOES LOGISTICA TRADICIONAL LOGISTICA NO E-COMMERCE
Tipo de envio Grande volume Pequeno volume
Consumidor Estratégico Desconhecido
Tipo de demanda Push Pull
Fluxo de pedidos/estoques Unidirecional Bidirecional
Valor médio do pedido Mais de US$ 1000 Menos de US$ 100
Destinos Concentrados Altamente dispersos
Demanda Estavel, consistente Altamente instivel, fragmentada
Responsabilidade Com apenas um vinculo Através da totalidade da cadeia

de abastecimento

Fonte: UHIA, [2002] 2

Em qualquer uma das modalidades de comércio eletrdnico, seja B2B,
B2C ou C2C, ha forte tendéncia de se ignorar as distancias espaciais, conforme
afirma Dornier (2000, p. 27): "Os negdcios hoje sdo definidos em um ambiente
global. [...] Hoje, ndo € incomuim para uma empresa desenvolver um novo produto
nos Estados Unidos, fabrica-lo na Asia e vendé-lo na Europa”.

A comunicacdo ja ndo é mais problema em todo o planeta, a excegao de
algumnas pouquissimas nagdes que, por motivos outros, ainda se mantém - ou sao
mantidas - alijadas do processo de integragdo global. O ransporte, outro grande
obstaculo do passado, ja ndo representa mais problemas geogréficos, carecendo

da administragio de cusios.

‘yernota i, p. 97
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4.1 Supply Chain Management em ambiente de comércio eletrdnico
Wood Jr. e Zuffo (1998, p. 56) definem supply chain management como

[...] uma metodologia desenvolvida para alinhar todas as
atividades de produgao de forma sincronizada, visando a
reduzir custos, minimizar ciclos e maximizar o valor percebido
pelo cliente final por meio do rompimento das barreiras entre
departamentos e areas.

A expressdo, na lingua portuguesa, que traduz a expresséo inglesa supply
chain management & gerenciamento da cadeia de suprimentos, A cadeia de
suprimentos envolve uma série de atividades, pessoas € empresas, para a
consecuc¢do dos fins almejados. O sucesso depende da harmonia entre todos
os elementos que fazem parte da cadeia, cuja seqtiéncia que se desenrola do
suprimento a manufatura - ou deposito do comerciante atacadista - a entrega
definitiva do produto ao usudrio ou consumidor final (COPACINQ, 1997).

Novaes (2001) mostra e discorre sobre as fases da cadeia de suprimentos,
aqui estampadas, resumidamente:

a) suprimento da manufatura: os materiais diretos e indiretos para a fabiicagao

de outros;

b) manufatura: diz-se do processo de fabricacdo dos produtos, onde sao
empregados os materiais diretos que, normatmente, estdo em estoque.
Depois de manufaturados, os produtos sao armazenados para, no passo
seguinte, serem distribuidos;

o) distribuicdo fisica: a empresa despacha os produtos prontos direta-
mente para seus clientes, atacadistas, distribuidores ou centro préprio
de distribuicéo;

d) varejo: as lojas de varejo sdo as encarregadas de fazer, efetivamente,
com que o produto chegue ao seu consumidor final;

e) consumo: como fase final da cadeia de suprimento, é o foco central de
todos os participantes dela;

) transporte: ocorte em vérias etapas da cadeia de suprimento, desde o
suprimento da manufatura até a entrega ao consumidor final ou, até
mesmo na devolugdo do produte (o gue vem sendo tratado como
logistica reversa).

A gestdo da cadeia de suprimentos deve ser para agregacao de valor no
ato primério de comprar de fornecedores e vender acs consumidores. Da
pestdo eficaz da cadeia, espera-se que surjam vantagens competitivas e melhorias
continuas em todas suas fases, o que deve refletir em satisfacdo de clientes e
continuidade do empreendimento.
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5 ESTUDO DE CASO

Este item do trabalho contempla um estudo de caso como forma de aplicar
0s conceitos e firmar 0s temas aqui expostcs.

. 5.1 A empresa objeto do estudo

A Livraria Saraiva é uma empresa ja consolidada no mercado héa vérios
anos, com lojas fisicas em muitas cidades do pais, principalmente nas capitais.
Em seu site http//www.livrariasaraiva.com.br, podem ser encontrados livros,
CDs, DVDs, fitas de video VHS e softwares. Os itens, oferecidos para compra
virtual, podem ser adquiridos para presente, de acordo com a vontade do cliente.

Para a empresa, o comércio eletrénico surgiu pela necessidade de manter-
se como referéncia no comércio de livros, principalmente, no Brasil. Considerando-

. se pioneira em todos os canais de venda em que atua, ela viu-se compelida a

e

f

encampar a inovagdo do e-commerce, seguindo a tendéncia de mercado.

5.2 Implantacdo do projeto de comércio eletrénico

A implantagao de um projeto de comércio eletronico apresenta algumas
dificuldades internas e externas. Os consumidores, acostumados a comprar
estando dentro das lojas, vendo o vendedor e o produto, emitinde cheques ou,
ainda, assumindo a divida, tardam em assimilar a idéia de comprar virtualmente.
A Saraiva leva certa vantagem no comércio eletrdnico por trabalthar com itens
que o consumidor ndo sente necessidade de manuseé-los para comprar, 0 que,
por este lado, facilita a compra a distancia.

No desenvolvimento de um projeto de comércio eletrnico, os investi-
mentos ndo sdo tao altos. Pelo que foi possivel aos autores constatar, por meio
da busca de informagdes com profissionais experimentades na implantagio
destes projetos, investimentos na ordem de quarenta mil délares séo suficientes
para o comego do negdcio. Este valor ndo considera o capital de giro do qual
toda empresa necessita e que envolve particularidades, de acordo com o modo
de operar de cada uma. Pode-se inferir que os investimentos para entrar no
comércio eletrdnico ndo sdo tao altos, mas, para permanecer nele, nao basta entrar.

A principal dificuldade interna da Saraiva foi a montagem da infraestrutura
para funcionar, que demandou altos investimentos, consumindo tempo ¢ dinheiro.
A tftulo de dificuldades externas, a principal fol a concorréncia de empresas
que surgiram com a febre da Internet, mas que, com o tempo, ndo conseguiram
estabelecer-se, jd ndo mais existindo na atualidade.

5.3 Entrega e devolucao

A Saraiva, por trabalhar com produtos pouco sujeitos as intempéries do
mercado, mantém seus estoques dentro de um planejamento consistente, em
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virtude da demanda estudada. Para todos os pedidos € fornecida ao cliente
uma previsdo de entrega, que depende da disponibilidade em estoque e dos
fornecedores, ja que ndo vende somente livios, e que comercializa livros de
outras editoras. No QUADRO 4, pode-se verificar os prazos para entrega, quando
das vendas para o mercado nacional, desde que haja estoque.

A totalidade das entregas ¢ feita pelos correios, ndo importando onde
esteja localizado o cliente e de qual loja saird a encomenda. O frete € cobrado
do comprador, que fica sabendo de seu valor no ato da compra, pelo compu-
tador. Para o-caso de chegar produto diverso do solicitado, com defeito, ou
mesmo se houver arrependimento, o cliente pode devolver, preenchendo um
formulério disponibilizado no site, sem custos.

Os livros tém garantia ilimitada, exceto por mau manuseio. Podem ensejar
a devolugao, desde que seja comprovado algum defeito de fabricagao: folhas
em brance, pdginas coladas, falhas na encadernagéo e outras falhas do género.
Ja os CDs de musica, filme ou software e as fitas VHS, sao passiveis de devolugdo
por noventa dias, a contar da data de emissdo do documento fiscal, desde que
apresentem problemas de fabricacdo e ndo apresentem indicios de que tenham
sido copiados.

Esta politica de certa liberalidade deixa os clientes mais seguros para
realizar as compras. Empresas que apresentam muitas restricoes, ou que dificultam
o processo de retorno dos produtos pelo cliente, fazem com que este se sinta
receoso e, ao fim, acabe ndo comprando. Néo é comum que os clientes comprem
e queiram devolver sem motivo justificado.

QUADRO 4
Prazos de entrega dos Correios - nacional

LOCALIDADES PRAZQOS
Sdo Paulo - Capital de 1 a 2 dias Uteis
Sdo Paulo - Interior De 2 a 4 dias Uteis
Qutras Capitais de 2 a 4 dias Gteis
Interior de Qutros Estados De 3 a 5 dias Uteis

Fonte: SARAIVA.com.br

Todos os itens constantes do site da Saraiva podem ser vendidos para
envio ao Exterior. Dependendo da legislacdo de cada pals, os produtos estardo
sujeitos a impostos e a taxas de importagio, na localidade da entrega, A Saraiva
transfere este dnus para o cliente de outro pafs, fato que estd bem esclarecido
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no site, pois ha impossibilidade de calcular e de cobrar estes impostos e taxas,
por causa da diversidade de politicas alfandegarias.

Os prazos dos QUADROS 4 e § sdo fornecidos pelos correios. Além deles,
o cliente deve considerar o prazo previsto de postagem, que tarda um tempo
mais o recebimento do produto comprado.

QUADRO 5
Prazos de Entrega dos Correios - Internacional
CONTINENTE PRAZQOS
£
América do Sul 10 a 15 dias uteis
América Central 10 a 15 dias Uteis
América do Norte 10 a 15 dias Uteis ,
Europa 10 a 15 dias uteis
Africa ‘ 10 a 15 dias Gteis
Asia e Oceania 15 a 22 dias Gteis

):g Fonte: SARAIVA.com.br

!

| No QUADRO 6, pode-se conhecer os prazos previstos de postagem.
Logo, de posse das informagdes das tabelas de prazo dos correios e de postagem,
;sabe-se que uma encomenda da cidade de Belo Horizonte, no Estado de Minas
Gerais, por exemplo, desde que haja o item no estoque, pode demorar até seis
dias tteis,

QUADRO 6
Tempo previsto para postagem

FAIXAS DE PREVISAQ DE POSTAGEM

De 1 a 2 dias Uteis
De 3 a 6 dias Uteis
De 7 a 10 dias Uteis
De 10 a 15 dias Uteis (sujeito a disponibilidade no fornecedor)
Temporariamente esgotado. Disponibilidade prevista para més/ano

Fonte: SARAIVA.com.br

Com um sistema préprio de recebimento de pedidos pela Internet, que
acompanha desde sua entrada até a entrega, a Saraiva busca a preservacao de
sua imagem, o cumprimento de prazos estabelecidos e a satisfagdo dos clientes.
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Com o sistema entdo utilizado, € possivel dar retorno ao cliente, diretamente
do site, da posicac da encomenda. E salutar frisar que a Saraiva tem diversos
pontos de venda no pais e, ao receber um pedido, ele ¢ direcionado para o
ponto que mais convenha, atendendo &s expectativas e otimizando prazos.

Ha diferenca de precos entre as lojas virtuais e as fisicas, cujo preco pode
chegar a ser 20% menor nas primeiras que nas segundas. Nestas condigdes, a
compra eletrdnica torna-se mais atrativa para o cliente, 0 que compensa 0 custo
do frete. A pratica dos mesmos precos nas lojas fisicas e virtuais € um desesti-
mulador do comércio eletrdnico, principalmente se o cliente tem a opgdo de se
deslocar a uma livraria, sem maijores transtornos ou consumindo muito tempo,
néo tendo de arcar com o transporte da mevcadoria comprada.

As empresas néo estao livres das reclamagdes de seus clientes, ainda mais
as que operam no e-commerce, pelas caracteristicas muito especiais que apre-
sentam. Entretanto, estao atentas aos anseios destes clientes e buscarm atendé-
los para o bem do relacionamento comercial. As reclamagoes recebidas pela
Saraiva, quando hd, estdo relacionadas ao atraso na entrega de pedidos.

5.4 Perfil dos clientes da Livraria Saraiva

Ja foi tratado, neste trabalho, que o nivel sdcio-econdmico das pessoas
que praticam o comércio eletrdnico € mais alto que a média brasileira, Indagada,
a Saraiva confirma que seus compradores séo de classe média alta. Também,
que 55% das compras sdo efetuadas por homens, contra 45% por mulheres,

Q periodo de volia as aulas faz crescer as vendas e isto se da nos meses
de janeiro, fevereiro, marco e agosto. Também provocam aumento na demanda
as festividades de Natal, no més de dezembro, quando hé corrida das pessoas
para comprar presentes.

Em se tratando de presentear, a Saraiva envia a encomenda diretamente
ao presenteado, embalada para presente, com cartdo e mensagem enviada pelo
comprador, com um custo adicional de R$ 1,30. Para solicitar este servico, o
procedimento € muito simples, bastando um simples clique em um icone proprio.

5.5 Condigbes de pagamento

A Saraiva aceita trés formas de pagamento: cartdo de crédito, débito
autorndtico e boleto bancario. A forma preferida de pagamento € o cartio de
crédito, para a qual & possivel o parcelamento em até cinco vezes, o que depende
do valor da compra e das condicdes impostas pelas administradoras. Por
questdo de seguranca, ao digitar os nimeros do cartao de crédito, eles sdo substi-
tuidos na tela por asteriscos, sao criptografados e transferidos para outro servidor,
fora da rede de computadores da Internet.

Clientes do Banco ltag, cadastrados em seu servico Bartkline, e do Bradesco
podem fazer compras na Saraiva e solicitar o débito da quantia correspondente
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a compra em sua conta corrente. A Livraria informa que O prazo para postagem
e envio comega a ser contado a partir do momento em que € comunicada
pelos bancos do pagamento do pedido, o que ocorre em um dia.

Quando a opgao do cliente é pelo boleto bancdrio, a confirmacéo do
pagamento € esperada para remeter, via correios, a encomenda. A confirmagao
¢ feita pelo banco, diretamente a Livraria Saraiva. Fsta é uma forma de
precaucao por parte das empresas que, normalmente, nio tém cadastro dos
clientes e ndo os conhece. Por outro lado, aborrece o comprador ter de pagar
o boleto bancdrio, esperar a confirmacao do pagamento a livraria, para, depois
de tudo, a encomenda ser despachada.

E dificil atuar no coméreio eletrénico de maneira distinta, quando se
utiliza boletos bancérios. A empresa nao vé o cliente, nio o conhece e é impra-
ticdvel, nestes casos, manter e consultar dados cadastrais para a concessio de
credito e emissdo de duplicatas, por exemplo. ’

O boleto bancério é gerado pelo préprio sistema, apés a finalizacao das com-
pras, € tem prazo para pagamento de quatro dias apés a data da realizacao do pedido.

5.6 Outras consideracoes

O comércio eletrdnico emprega, atualmente, cerca de duzentas pessoas
na Livraria Saraiva, nas mais diversas dreas (operagoes, atendimento ao cliente,
compras etc). Este niimero é notével, pois a impress&do que se tem é que as
€IMPIESAs operam No e-commerce com um nimero muito reduzido de empregados.
Por outro lado, ha pessoas envolvidas no atendimento ao cliente, verificando
pedidos, trabalhando na expedicao etc. Muitas destas atividades tém de ser feitas,
total ou parcialmente, diretamente por pessoas.

A preocupacio com a seguranga do cliente é muito grande. Para isto, a
Saraiva mantém sistema de codificacdo de dados SSL de 128 bits para transagdes
na Internet. O sistema de seguranga da Saraiva conta com validacao do selo
VeriSign, principal empresa de seguranca na Internet no mundo, segundo a
Livraria Saraiva. As informacdes que o cliente passa pela Internet, por meic do
site, s0 sdo reconhecidas pelo seu proprio servidor.

Nas lojas da Saraiva, a logfstica integra os diversos canais (marketing,
compras, atendimento ao cliente e outros). Tanto nas compras feitas nas lojas
fisicas quanto nas virtuais, o cliente escolhe receber o produto em casa ou em outro
lugar que indique. A encomenda é atualizada por meio do site que utiliza sua
estrutura operacional para localizar o produto solicitado, nos diversos pontos de
venda e fornecedores, e envid-lo ao cliente onde ele deseja receber, utilizando-se
a forma de pagamento que melhor lhe convier, dentre as que sdo aceitas pela
Saraiva,

QO site da Saraiva traz as perguntas mais frequientes feitas pelos compradores
virtuais. Esta prética tem-se tornado comum para as empresas que operam no
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comércio eletrdnico, como forma de deixar informacao a disposicdo de outras
pessoas que venham utilizar o site para efetuar suas compras, bem como fazer
adequacdes nos textos, para o caso de se avaliar que estao, de fato, deixando
dividas aos clientes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Alogistica vem se desenvolvendo por forca da intensificagao das relagdes
comerciais entre 0s povos, principalmente pela superagdo das distAncias geograficas
e pelo aperfeicoamento dos meios de transporte.

O grande salto dado pela modalidade de comércio a distAncia veio com
popularizagao da rede mundial de computadores, que € publica. As empresas
viram-se na condigao de conseguir expor, fazer propaganda de seus produtos
na tela dos computadores, coletar pedidos, acordar forma de pagamento, prazo
de entrega etc.

Dois obstaculos principais precisam ser vencidos para se conseguir alavancar,
definitivamente, o comércio eletrbnico: a) aspectos relacionados com a entrega
do produto; e b) a seguranga nas transagdes eletrénicas. A entrega envolve
disponibilidades em estoque, o préprio tempo para remessa e ransporte, sem
citar o custo do frete. A seguranca mais parece ser um mito, mas estd preserite
no cotidiano das pessoas. O cartdo de crédito é a modalidade preferida, pois a
seguranga quanto ao recebimento € quase total.

Qs consumidores tém demasiado receio de fornecer o nimero do cartdo
de crédito e a ele terem acesso pessoas de ma indole, Entretanto, pesquisas dao
conta de que menos de 1% das fraudes com cartdo de crédito séo provenientes
do comércio eletrdnico.

A logistica estd presente em todo ato comercial, pela sua propria definicéo,
dada no corpo do trabalho. Os estudos logisticos foram intensificacos a partir
de meados da década de 1980, pouco antes da difusdo da Internet, marco
histérico na revolucdo da informagéo. A logistica teve na comercializacédo dos
microcomputadores um de seus principais mecanismos propulsores de mudancas
e desenvolvimento.

O estudo do caso da Livraria Saraiva veio corroborar os escritos sobre
logistica e comércio eletrdnico, realizados a partir de revisdo bibliogréfica e
pesquisas na propria Internet, em sites que divulgam matéria sobre o assunto. A
preocupacio das empresas com a integracdo logistica € grande e justifica-se
por envolver atividades que consomem muitos recursos no esforco de auferir
as receitas em ambientes competitivos.
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ABSTRACT

For the last few years the waorld has seen a revolution in communications, mainly
due to the spread worldwide of the Internet, in companies, hames, schools, among others.
Since communications became much simpler, companies face an easier and not a
traditional way to trade: at a distance without a direct contact with a consumer.

Logistics, known as part of military science, was taken over by companies in their
studies and became known as entrepreneurial {ogistics.

This work deals with the historical aspects of logistics, its development and the
challenge to meet the needs of the e-commerce.

The e-commerce is carried out in three different ways: a) B2B - business to business,
or business between companies; b) B2C - business to consumer, or business between companies
and consumer; ¢) C2C - consumer to consumer, or business between consumers.

The work includes a study of case of a traditional bookstore selling books, muysic
CD, video tapes VHS and software as a way to confront the studies and the reality of a
‘company dealing with the peculiarities of e-commerce, logistics and other subjects relating
sto this themes.

£
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ll(ey words: Logistics; Entrepreneurial logistics; Electronic commerce; £-commerce.
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