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E-COMMERCE: EVOLUCAO, PROCESSO DE COMPRA
E O DESAFIO DA ENTREGA

Resumo

Este ensaio aborda um tema re-
lativo ao E-commerce e a evolugao do
processo de compra realizado pela
Internet. Baseado em dados coligidos
em fonte secundéria, o texto comen-
ta o surgimento da Internet e seus
respectivos avancos tecnolégicos,
bem como, do comércio eletronico,
que produziram novos habitos de
consumo na sociedade e deman-
daram novas formas de se fazer
negoécio. Na sequéncia, apresenta a
classificacdo dos tipos de e-commerce,
o surgimento de novas préticas de
negocio e os resultados obtidos no
Brasil em termos de faturamento.
Em um terceiro momento, discorre
sobre a participagdo dos operadores
logisticos e os principais desafios da
cadeia de distribuigdo, priorizando
a questdo da entrega dos produtos,
dada a importancia deste fator na
decisdo de compra dos consumido-
res. O estudo conclui que um dos
principais obstdculos a adogdo do
e-commerce reside na seguranga das
operagdes e nos servigos de entrega.
Melhorar os servicos de entrega é
uma das chaves para fomentar o e-
-commerce.

Palavras-chaves: Internet. E-commer-

ce. Processo de Compra. Operadores
Logisticos. Logistica digital.
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Abstract

This academic essay discusses
about E-commerce and the evolution
of the online purchase process. The
study is based on literature reviews,
and addresses how Internet was first
developed, what has changed and
improved along the years, and how
the introduction of e-commerce has
affected the market. Moreover, we
will be showing how e-commerce
can be classified, the emergence of
new business practices, and how
they financially affected the Brazilian
market. Finally, this essay discusses
the importance of the Logistic Opera-
tors, and what the main challenges
of the distribution chains are. As
many consumers are concerned
about timing, delivery deadlines are
considered a very important aspect
on Internet transactions.

Keywords: Internet. E-commerce.
Purchase Process. Logistics Opera-
tors. Delivery.
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Introdugao

Embora outras tecnologias ja
existissem, foi com o advento da
World Wide Web (WWW) ou somente
Web, uma nova ferramenta nascida
no mundo académico que a Internet
ganhou forca e revolucionou o mun-
do. Segundo Carvalho (2006, p. 144) o
britanico Timothy John Berners-Lee,
fisico por formagédo e engenheiro de
software por vocagao e profissao, foi
o criador da Web que se usa hoje.
Porém, segundo o préprio Bernes:

Os jornalistas sempre me pergun-
tam qual foi a ideia crucial ou
evento singular que permitiu que
a Web existisse de um dia para o
outro. Eles ficam frustrados quando
lhes digo que ndo houve nenhum
momento tipo “Eureka!”. [...] A in-
vengao da World Wide Web envolveu
uma crescente percepcao de que
havia grande poder em se arrumar
as ideias de uma maneira néo res-
tritiva, como em uma teia. E essa
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percepgao foi surgindo precisamen-
te através desse tipo de processo.
A Web surgiu como resposta a um
desafio em aberto, através de um
redemoinho de influéncias, ideias
e realizagdes de muitos lados até
que, por extraordindrios oficios da
mente humana, um novo conceito
se materializou. Foi um processo de
crescimento por etapas, e ndo uma
solucao linear de um problema bem
definido apds o outro (BERNERS-
-LEE, 1999, p. 3 apud CARVALHO,
2006, p.144).

O fato é que, a partir dai, novas
formas de se fazer negdécios ganha-
ram espago e evoluiram gradativa-
mente.

O comércio eletrénico ou E-com-
merce surgiu como consequéncia dos
avangos tecnoldgicos e da populari-
zacao da internet, que na concepgao
inicial tinha um propésito precipuo
de manter a comunicacdo entre as
bases militares durante a Guerra
Fria, enquanto que atualmente,
estreita o relacionamento entre di-
ferentes agentes e fomenta negécios
em ambito mundial, tornando-se um
assunto em evidéncia no que tange
as relagdes comerciais e perspectivas
de faturamento.

O comérecio eletronico é uma das
atividades que mais cresce a nivel
mundial, e o Brasil tem acompanha-
do esta tendéncia, representando o
sétimo pais em destaque, com 3% do
faturamento global, com a perspec-
tiva de chegar a quarta posicdo em
2015, conforme previsoes de Turchi
apud T-index (2012).

O E-commerce é a realidade de
muitas organizagdes, que tem ado-
tado novas estratégias de negdcios e
investido seus esfor¢os na adequacgao
as mudangas do mercado e nos desa-
fios para atender as novas demandas
dos consumidores que buscam agi-
lidade na capacidade de respostas.

Desta forma, partindo-se do pres-
suposto de que as empresas estdo em
um ambiente de crescente pressao
competitiva diante do crescimento
do E-commerce, e da eminente neces-
sidade de aperfeicoamento dos seus
processos de compras entre os agen-
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tes envolvidos, quais seriam os fato-
res que influenciam a evolugao do
E-commerce e o processo de compras
realizadas pela internet no Brasil?

Diante desta problemética, para
realizag¢do do estudo foi utilizada
a pesquisa exploratéria descritiva,
sendo utilizadas fontes de consulta
variadas, tais como livros, pesquisas
em sites especializados, revistas,
jornais, artigos, e videos sobre o as-
sunto para obter informagdes sobre
a evolugado do E-commerce e sobre
os principais desafios do processo
de compras pela internet no &mbito
brasileiro, bem como, a quantificacdo
e demonstracado do crescimento eco-
némico que este mercado apresenta
e os fatores que poderdo contribuir
para sua consolidagao.

Este texto é composto por nove
topicos especificos que tratam se-
quenciadamente da evolugdo da
internet; do e-commerce e da classi-
ficacdo dos seus tipos; da evolugado
do e-commerce no Brasil; do compor-
tamento dos consumidores frente
ao mundo digital; dos estdagios do
processo de decisdo de compra; dos
operadores logisticos e o desafio da
entrega no e-commerce; seguidos pela
conclusao.

1. A evolugao da Internet

Para Batista (2005, p. 69) a “Inter-
net é umarede deredes, ou seja, é vis-
ta como uma interligacdo de varias
redes em todo o mundo utilizando os
mesmos padrdes de comunicagdo, o
que resultou em uma revolugédo nas
telecomunicacgoes”.

A Internet comecou a ser ideali-
zada na década de 1960, quando o
Departamento de Defesa dos Esta-
dos Unidos, por meio da Advanced

Research and Projects Agency (ARPA),
desenvolveu um projeto de rede de
computadores batizado de Arpanet?,
onde a ideia era ligar pontos conside-
rados estratégicos para o pais, como
bases militares e centros de pesquisa
e de tecnologia, e de impossibilitar
a destruigdo da rede por possiveis
ataques dos pafses inimigos. Na
época, era importante que a rede ndo
se baseasse em um comando central,
mas que todos os seus pontos tives-
sem importancia, de maneira que os
dados pudessem ser transmitidos em
qualquer sentido ou ordem definida.
Antes disso, j4 existia outra rede que
interligava os departamentos de pes-
quisa de bases militares, mas como
os EUA estavam em plena Guerra
Fria, e toda comunicacdo desta de-
pendia de um computador central
no Pentagono, sua comunicagao era
extremamente vulneravel e passivel
de ser interrompida, caso a antiga
Unido das Republicas Socialistas
Soviéticas (URSS) bombardeasse o
Pentagono.

A Arpanet contava com um
backbone (tronco principal da rede)
subterraneo, sem ter um centro es-
pecifico ou uma rota tnica para in-
formagdes, tornando-se quase indes-
trutivel. Pouco tempo depois, quatro
universidades e outras institui¢des
que faziam trabalhos relativos a de-
fesa, passaram a se conectar a rede e
em 1975 eram contabilizados cerca de
100 sites. No mesmo ano foi criado a
Telnet®, o primeiro servigo comercial
norte-americano de acesso a rede.

Em 1983, com a substitui¢do do
protocolo Network Control Protocol
(NCP) pelo Transfer Control Protocol/
Internet Protocol (TCP/IP) - a mesma
linguagem passou a ser usada por

4 Arpanet — Desenvolvida pela agéncia americana Advanced Research and Pro-
jects Agency - Agéncia de Pesquisas em Projetos Avangados (ARPA) em 1969,
tinha o objetivo de interligar as bases militares e os departamentos de pesquisa
do governo americano. Esta rede teve o seu bergo dentro do Pentagono e foi
batizada com o nome de ARPANET ou ARPANet.

5 Telnet— O Telnet € um programa que utiliza o protocolo de comunicagéo TCP/IP
para aceder a computadores remotos. Toda a interacdo é baseada em linha de
comandos uma vez que era o programa que se utilizava no inicio da Internet. O
que se fazia era aceder a um computador - normalmente um servidor, e utilizar
uma aplicacao la alojada ou fazer o download de um ficheiro para a maquina.
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todos os computadores conectados a
rede, o que vigora até os dias atuais.
Nessa época, houve um grande
crescimento da rede, que passou
a se chamar Internet. Mas apenas
em 1990 foi criado o sistema de hi-
pertexto World Wide Web (WWW),
o que facilitou substancialmente a
navegacao e viabilizou entdo, que as
redes de computadores operassem
interligadas com eficiéncia, gragas
a contribui¢do do cientista Berners-
-Lee, criador da World Wide Web e
conceituado por Deitel (2004, p. 5):

A Word Wide Web permite aos
usudrios de computador localizar
e ver documentos multimidia (do-
cumentos com texto, graficos, ani-
magoes, audio e/ ou videos) sobre
qualquer assunto. Embora a internet
ja estivesse pronta hd trés décadas,
a introdugao a Word Wide Web foi
um acontecimento relativamente
recente. Em 1990, Tim Berners-Lee,
do CERN (European Laboratory for
Particle Physiscs), desenvolveu a
Word Wide Web e diversos protocolos
de comunicagao que formam o back-
bone ou a espinha dorsal da internet.

Berners-Lee possibilitou a utiliza-
¢do da internet, de maneira simples,
por meio de uma interface que faci-
lita 0 acesso a uma grande variedade
de servicos na rede mundial —a Web.

Em 1991, o acesso a rede de
informagdes, ja nomeada internet,
era utilizada também por 6rgaos,
institui¢des de pesquisa e pelo gover-
no, sendo que seus principais usos
inclufam transferéncias de arquivos,
debates e acesso a base de dados
nacionais e internacionais.

Em 1995, a Internet deixou de
ser privilegio das universidades e
das iniciativas privadas para se tor-
nar de acesso publico. Mais de seis
milhdes de computadores estavam
conectados a Internet, além de mui-
tos sistemas portateis e desktops que
ficavam online por apenas alguns mo-
mentos. Desde entdo, os niimeros de
provedores que oferecem o servigo e
o ntimero de usudrios que utilizam
este recurso s6 aumentaram, inician-
do assim a segunda geracado da web.

No Brasil a internet ganhou gran-
de impulso a partir de 1996, com a
evolugdo dos servigos prestados pela
Empresa Brasileira de Telecomunica-
¢des (Embratel) e pela popularizagido
do acesso de desktops para as residén-
cias das familias.

Em 2004, foram criadas novas
maneiras de interacdo na internet,
surgindo assim as redes sociais, a
exemplo do Orkut e o do Facebook,
que no Brasil tornaram-se grandes
ferramentas de comunicacao.

Turchi (2012) relata que a partir
do ano de 2007, foram vendidos mais
computadores do que televisores
no pais, crescendo cada vez mais o
numero de internautas em diferentes
classes sociais. As pessoas visualiza-
ram no acesso a internet, um instru-
mento de ascensao educacional, bem
como uma forma de incluséo social.

Consequentemente outras fer-
ramentas foram surgindo, como o
LinkedIn (uma rede de relaciona-
mento profissionais, utilizada para
negocios e troca de conhecimentos
de assuntos especificos e afins), e
0 MySpace (segunda maior rede de
relacionamento dos Estados Unidos).

Diante de tal crescimento a in-
ternet estd presente continuamente
na vida das pessoas por meio dos
celulares, netbooks, Iphones, tablets e
outros, trazendo mais facilidades
para seus usuarios.

De acordo com dados do IBOPE
Meédia (2013), o nimero de pesso-
as com acesso a internet no Brasil
chegou a 105,1 milhdes no segundo
trimestre de 2013, o que representa o
crescimento de 3% em comparagao
com os 102 milhoes registrados no
trimestre anterior. Com este total,
pode ser levado em consideracdo o
acesso a internet em qualquer am-
biente, como domicilios, trabalho, lan
houses, escolas, bibliotecas, espagos
publicos, dentre outros locais.

Atingir esse niimero de usudrios
confirma a importancia da internet
para os brasileiros nos tltimos anos,
tornando-se uma demonstragido de
que o Brasil contempla um publico
consumidor relevante, que interage
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e comenta informagdes sobre as
marcas e os produtos nesse novo
mundo digital.

Poucos acontecimentos influen-
ciaram de forma significativa a
sociedade quanto o surgimento da
internet. Além de oferecer pratici-
dade aos cidadaos, tornando mais
agil e eficiente a maneira como as
pessoas interagem, proporcionam
informagdes e aquisi¢do de conheci-
mentos, além de propiciar uma nova
forma de comercializar, fazendo com
que as empresas repensem novos
modelos de vendas, surgindo assim
o E-commerce (comércio eletronico).

2. E-commerce

E-commerce, comércio eletronico
ou comércio virtual, sio os nomes
dados ao tipo de transacdo comercial
feita especificamente por meio de um
equipamento eletronico.

Para Albertin (2004), o comércio
eletronico — CE é arealizagao de toda
a cadeia de valor dos processos de
negdcio num ambiente eletrénico,
por meio da aplicagao intensa das
tecnologias de comunicacdo e de
informacao, atendendo aos objetivos
de negdcio.

Alguns autores comentam que o
uso de equipamentos eletrdnicos em
transagdes comerciais ndo é recente.
Segundo Wherterbe, Turban, Mclean
(2009), se uma pessoa compra um re-
frigerante em uma maquina automa-
tica pode ser considerado comércio
eletronico ou, se uma pessoa compra
numa loja e paga com o cartdo de
crédito esta efetuando um comércio
eletronico, ou ainda, se uma empresa
aceita um pedido por fax, também é
um tipo de comércio eletrénico.

Conforme Alves (2000), comércio
eletronico é definido como “qualquer
forma de transacdo de negdcios em
que as partes interagem eletronica-
mente, ou seja, sem contatos fisicos
ou diretos”.

A internet € um dos mais impor-
tantes canais de negdcios que vem
revolucionando os hébitos das pes-
soas e influenciando as instituicoes
de diversas formas.
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O E-commerce surgiu como um
novo método de comercializar
produtos e servicos entre con-
sumidores, empresas e governo,
propiciando a execugdo de nego-
cios no ambiente on-line, por meio
de ferramentas eletronicas. Essa
forma de comércio partiu de novas
oportunidades de negdcios para as
partes envolvidas.

Um exemplo claro é a compra de
um software no outro lado do mundo,
realizando a¢des como: pagar, rece-
ber, instalar e comecar a usar sem
sair de seu ambiente ou administrar o
tempo de realizagdo de treinamentos
e cursos. As possibilidades sdo ilimi-
tadas, ganhando tempo e agilidade
nas interag¢des, o que influencia em
um melhor desempenho e reflete no
resultado da empresa.

3. Classificacao dos tipos de

E-commerce

A internet criou um novo tipo de
espago — o digital, possibilitando o
rompimento de barreiras geograficas
e territoriais, proporcionando aos
seus usudrios e empresas trocarem
dados, informacoes, decisdes e co-
nhecimento de forma agil entre si e
também com seus parceiros, fornece-
dores e clientes, criando uma cultura
digital em que a distancia e o tempo
passam a ser fatores cada vez me-
nos relevantes, devido a variedade
de atividades que podem ser feitas
com alguns cliques. Foram rompidos
diversos paradigmas validos para
o mundo fisico e provoca-se uma
revolucdo no marketing cujas conse-
quéncias ndo se pode ainda prever.

Segundo Turchi (2012, p. 16):

“O potencial oferecido pela Inter-
net levou as empresas a pensar de
forma mais ampla e a incluir em
seus planejamentos e marketing
as estratégias de e-business — um
conceito abrangente que se re-
fere a uma fusdo complexa dos
processos internos, aplicagdes
empresarias e estrutura organi-
zacional, com uso de tecnologia
(hardwares e softwares), de modo a
criar um modelo de negécios de
alto desempenho”.
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Os novos modelos de negdcios permitem classificar o comércio eletronico
por meio da andlise das modalidades de relacionamento entre os agentes que
participam da rede, que sdo entidades governamentais, empresas, consumido-
res, clientes ou cidadados usudrios, conforme demonstrado no quadro abaixo.

Quadro 1- Modelos de E-commerce e classificacdes de segmentos

Modelo Classificacdo de Segmento

Transagao de comércio eletrénico, de organizagao

B2C - Business to Consumer .
para consumidores.

Transagdes comerciais entre empresas e entida-

B2B - Business to Business
des.

Transagdes comerciais entre empresas privadas e

B2G - Business to Government .
governamentais.

Transagdes comerciais via eletronica entre empre-

B2I - Business to Institutions AR . . -
sas e institui¢oes (educacionais, associagdes, etc.).

Comércio eletronico de empresas que vendem

B2E - Business-to-Employee . AP
servicos ou produtos aos seus funcionarios.

Comércio eletronico utilizado pelas empresas

E- Procurement .
para compra de suprimentos.

Comércio eletrénico entre consumidores de for-
ma direta tais como: Mercado Livre, Imével Web
e outros.

C2C - Consumer to Consumer

Transagoes entre consumidores ou clientes e
empresas.

C2B - Consumer to Business

G2B - Government to Business Transagdo que envolve governos e empresas.

O relacionamento eletrénico que envolve cida-

C2G - Citizen to Government ~ . -
daos e entidades governamentais.

Transagdo que envolve os agentes como entidades

G2C - Government to Citizen . . <
governamentais e cidadaos.

Transagao comercial envolvendo as entidades go-

G2G- Government to Government . . R ..
vernamentais federais, estaduais ou municipais.

Transacdo comercial que envolve empregados e

E2B — Employee —to-Business
empresas

Fonte: Elaboragao dos autores, com base em Turchi (2012) e Souza (2007).

Observa-se o crescimento das redes sociais (Twitter, Facebook, Orkut etc.),
quando as pessoas estdo frequentemente conectadas por meio dos dispositivos
méveis, o que amplia as possibilidades de troca de informagoes e influéncias,
gerando oportunidades para que as empresas se utilizem destes novos canais
e do grande niimero de usudrios na comercializacao de seus produtos.

As empresas interagem com os internautas com o objetivo primeiramente
de divulgar sua marca, produtos, servicos, para esclarecer suas duvidas,
conhecer seus questionamentos e usam para isso, a opiniao das pessoas, que
em redes sociais ou compartilhamento, conseguem expor sua opinido de
forma rapida, fazendo uso desses novos canais para criar uma relagdo mais
proxima com seu cliente e atrair novos.

O quadro 2 apresenta os novos modelos de E-commerce, em que as tran-
sagdes sdo feitas em outros canais, como: redes sociais, televisdo, compar-
tilhamento de dados, por dispositivos mobile, ndo somente pelos sites das
empresas.
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Quadro 2 - Novos modelos de E-commerce e classificagdo de

segmentos

Modelo

Classificagdo de Segmento

P2P - Pear to Pear

Transagao entre pessoas, compartilhando, normalmente
arquivos digitais, sem a necessidade do intermediador.

M - commerce ou Mobile

Transagdo comercial por meio de dispositivos méveis.

S — Commerce

Comércio via Redes Sociais.

F- Commerce

Comércio via Facebook.

T- Commerce

Comércio por meio da televisao.

Fonte: Elaboracao dos autores, com base em Torres (2012).

Existem diversas formas em que
0 E-commerce atua, o mundo virtual
se tornou reflexo do mundo fisico.
Dessa maneira, os empresdrios en-
contram na internet um importante
canal de vendas.

Considerando os niveis de cres-
cimento das opera¢des em comércio
eletroénico, Turchi (2012) descreve
novas préticas de negdcios reali-
zadas por meio da web e que estdo
recebendo uma atengao especial das
empresas que atuam neste meio:

a) Comércio eletronico e as PMEs
—as pequenas e médias empresas tém
voltado atengdes para as oportunida-
des da realizagdo de negdcios pela
Internet, local em que encontram
boas oportunidades de apresentarem
e comercializarem os seus produtos
e Servigos;

b) Lojas Customizadas e Virtuais
— o0 comércio eletronico possibilita as
negocia¢des por meio das paginas
eletronicas (sites) das empresas e
consumidores, o que facilita a orga-
nizagdo e apresentacdo dos produtos
e servigos, reduzindo a necessidade
de possuirem as lojas fisicas. Como
consequéncia, precisam adotar ope-
ragoes logisticas que complementam
as transacdes virtuais como a arma-
zenagem, preparacao dos pedidos,
transportes e a distribuicao fisica.
Normalmente este servigo é ofereci-
do por operadores logisticos;

¢) Sites de buscas de mercado-
rias — devido ao grande volume de
transagdes comerciais que sdo reali-
zadas pelo e-commerce e a sinalizagdo
de crescimento pelos institutos de
pesquisa, surgiram varios sites que
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organizam as pesquisas de produtos
ou servicos que determinado consu-
midor esta procurando. Como exem-
plo pode-se citar o Google, Buscapé,
Mercado Livre e outros;

d) Sites de compras coletivas
— igualmente surgiram novas em-
presas com atuagdo virtual, que or-
ganizam e oferecem a oportunidade
da realizagdo de compras coletivas
para pessoas fisicas com também
juridicas, conseguindo melhores
pregos e prazos;

e) Mobile commerce e mobile pay-
ment — as inovagdes tecnoldgicas
aplicadas ao comércio eletronico ha
pouco tempo atrds sinalizavam que
em um futuro préximo a maioria das
transagdes negociais realizadas pela
Internet, utilizariam o computador
ou a televisdo para a sua efetivagdo.
Porém, nos dias atuais percebe-se que
a convergéncia digital apresenta um
novo veiculo utilizado para a maioria
das transagdes na web, os aparelhos
celulares smartfones. O mobile commerce
(comércio eletrénico por meio de ce-
lular) e o mdbile payment (pagamento
eletronico com celular), sdo 0s novos
veiculos utilizados por um grande
numero de usudrios para operagdes
de comércio eletronico.

O E-commerce busca facilitar a
rotina das pessoas, pois além de
trazer conforto, a internet tornou-se
mais segura ao navegar e possibilita
a realizagdo do processo de compra
e venda pela internet.

Aliado a isso, Kotler (2000) cita
algumas vantagens relacionadas a
conveniéncia, comodidade e oferta
de informagao, conforme segue:
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a) Conveniéncia: os clientes tem
a possibilidade de fazer pedidos 24
horas por dia, de onde estiverem.
Nao necessitam entrar num carro,
encontrar uma vaga para estacionar
eandar por indmeras ruas até encon-
trar o que procuram.

b) Informagdes: os clientes podem
encontrar dados corporativos sobre
as empresas, produtos, concorrentes
e comparar precos, sem a neces-
sidade de deixar seu escritério ou
residéncia.

¢) Comodidade: os clientes nao
tem a precisdo de lidar com vende-
dores, nem tem que se expor a fatores
de persuasdo e emocionais, além de
nédo precisar aguardar nas filas.

O E-commerce traz muitos benefi-
cios para os consumidores e também
para os fornecedores. Os consumi-
dores usufruem de um alto nivel de
servicos personalizados, compras
mais eficientes, informacao imediata,
maior leque de escolhas e produtos
mais baratos.

Ja para as empresas, dentre as
vantagens do E-commerce, pode-
-se destacar a facil localizacédo e
aquisicao de produtos de outras
companhias, a simplificagdo dos
canais de distribui¢do, tornando os
produtos mais baratos e propor-
cionando o aumento dos lucros,
reducdo de estoques, aproxima-
¢do do consumidor e recebimento
em prazo mais curto, oferecendo:
flexibilidade de hordario e local
de compra, alta disponibilidade e
variedade de produtos e servigos,
possibilidade de entrega em qual-
quer lugar, inclusive para envio de
presentes a terceiros, e por ultimo,
a compra de produtos digitais (mu-
sicas, ingressos, recarga de celular,
recargas de jogos e etc.), com entrega
praticamente instantanea.

A sociedade também ganha com
o comércio eletrénico, pois com
o crescimento dessa modalidade
muitas pessoas podem trabalhar em
casa, reduzindo a necessidade de
locomocao. Muitos tém a oportuni-
dade de melhorar o padrao de vida,
adquirindo produtos que antes eram
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inacessiveis. Hoje as pessoas podem
ter acesso a instrugdes que ndo eram
possiveis na modalidade presencial,
considerando sua localizacdo, além
de vérios servigos publicos que fo-
ram disponibilizados em virtude do
comércio eletrénico.

4. Evolucao do E-commerce no

Brasil

Conforme o site E-bit (2010) em
1995, as primeiras lojas virtuais
encontraram um novo meio de
comercializar seus produtos. Nesse
periodo, a internet ainda se chamava
“bolha de oportunidades”, estenden-
do-se até meados do ano 2000, quan-
do ocorreu o grande estouro. Passado
o susto da bolha em meados de 2001,
as empresas que investiam no siste-
ma de comércio virtual encontraram
dificuldades para obter suporte de
capital, enfrentando a resisténcia
quanto a novos investimentos, ja que
os investidores eram mais racionais
e céticos em relagdo ao novo modelo
de comércio, principalmente com o
risco do retorno sobre investimento.

Muitas empresas virtuais come-
caram a surgir na segunda metade
da década de 90. Em 1995, as vendas
on-line deslancharam nos Estados
Unidos. No Brasil, esse processo
comegou cerca de cinco anos depois,
com varias lojas iniciando esse novo
modelo de vendas on-line e até entao,
as vendas por meio do E-commerce
nao pararam de crescer.
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O E-commerce foi agregando se-
guidores virtuais, que encontraram
na internet uma nova forma de obter
produtos de maneira diversificada
a de costume. De maneira que a
visitagdo nas lojas fisicas ndo era o
bastante, via-se entdo a oportuni-
dade e a necessidade de trazer uma
vantagem competitiva de compras
aos consumidores, algo que pudesse
oferecer além do tradicional método
de compra.

Mediante informagdes do E-
-bit (2013), em 2001, o faturamento
registrou cerca de R$ 600 a R$ 650
milhées. No ano de 2002, o Subma-
rino e as Americanas.com, duas das
maiores lojas do setor, alcangaram
um faturamento de R$ 850 milhoes
e registrava cerca de 1,7 milhdo de
e-consumidores. No ano seguinte,
as lojas virtuais comecaram a apre-
sentar balangos positivos em suas
financas, o que mostrava que o ne-
gocio estava dando certo, visto que
o faturamento havia crescido 41%
chegando a aproximadamente R$
1,2 bilhao.

Ainda conforme o E-bit (2013), no
ano de 2004, o faturamento alcancou
cerca de R$ 1,8 bilhao, onde os com-
paradores de preco como o Buscapé
e Google iniciaram a consolidacéo,
sendo exemplares de compras pela
internet. Os principais produtos co-
mercializados eram CD’s e DVD’s,
além de livros. Em 2005, o faturamen-
to aumentou 43% em relacdo ao ano

anterior, registrando um resultado
da ordem de R$ 2,5 bilhoes.

Continuando com os dados da
pesquisa da E-bit (2013) o e-commerce
obteve o maior crescimento j4 regis-
trado em 2006, alcancando aproxi-
madamente R$ 4,4 bilhoes, niimero
76% maior do que o registrado an-
teriormente. Nos anos seguintes, as
vendas eletronicas s6 aumentaram,
em 2007 o faturamento foi de R$ 6,4
bilhoes e 8,2 bilhdes em 2008. No ano
posterior, em 2009, a receita foi de R$
10,6 bilhdes, 30% superior ao ano an-
terior. Em 2010, o setor movimentou
R$ 14,8 bilhodes, alavancados pelos
novos modelos de e-commerce, pela
retomada do crédito dos consumido-
res e pela maior confianga depositada
na realizacdo das compras online.

A E-bit (2013) afirma que em 2011,
o faturamento do comércio eletrénico
no pais ficou em torno de R$ 18,7
bilhdes, representando um aumento
de 26% em relacao ao ano anterior.

Segundo a pesquisa E-bit (2013),
em meio a tantas crises nos paises da
Europa, os niimeros de faturamento
do E-commerce continuaram a crescer.
No ano de 2012, foram faturados
aproximadamente R$ 22,5 bilhdes
nas vendas on-line no Brasil, nimero
20% maior em relagdo aos R$18,7
bilhoes alcancados em 2011.

A Figura 1 apresenta o gréfico
extraido do site E-bit que representa
a evolugao do e-commerce nos tltimos
12 anos:

Figura 1- Evolu¢ao do Faturamento do E-commerce no Brasil - em
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Fonte: Relatério WebShoppers — E-Bit 2013.
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A medida que a populagio possui
acesso a internet, base pela qual
se sustenta o comércio eletronico,
aspectos como a facilidade de
crédito concedida as classes C e
D, juntamente com a melhoria da
seguranga nas transagdes on-line,
tiveram como consequéncia um
grande aumento no faturamento do
e-commerce. Com isto, estima-se que o
varejo venha a investir ainda mais no
ambiente eletronico para aumentar
as vendas.

De acordo com a Associagao Bra-
sileira de Comércio Eletronico (AB-
Com), o E-commerce nacional fechou
0 ano de 2013 com um faturamento
de R$ 31,11 bilhdes, apresentando
um crescimento de 29% em relagdo
a2012.

A ABCom, através do seu pre-
sidente Mauricio Salvador, afirma
também que “apesar da desacele-
racdo da economia e do aumento
no endividamento do brasileiro, o
E-commerce nacional ganhou dez
milhdes de novos consumidores em
2013, o que contribuiu para que o
setor mantivesse as taxas médias de
crescimento dos ultimos anos”.
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Assim, estima-se que em 2014 o setor deva movimentar em torno de R$
39,5 bilhdes, um crescimento de 27% em relacdo ao ano de 2013, decorrente
dos investimentos em infraestrutura, da chegada do 4G e da realizagdo da
Copa do Mundo no Brasil.

5. Comportamento dos consumidores frente ao mundo digital

Pesquisadores de mercado tentam entender o comportamento do con-
sumidor e suas descobertas fizeram com que surgissem diversos modelos
de comportamento. Comentam que o comportamento do consumidor deve
ser entendido pelo processo de troca entre os agentes destes (comprador e
vendedor), tanto no consumo como no pds-consumo.

Os vendedores precisam ter atitudes criativas, posturas inovadoras,
utilizar de novas ferramentas tecnolégicas para acompanhar a mudanga
que o consumidor vem trazendo para o varejo, pois os clientes estdo mais
informados e exigentes.

Segundo Limeira (2003), o comportamento do consumidor é identificado
por intermédio da troca entre as partes integrantes, o vendedor e o comprador,
envolvidos na aquisi¢do, no consumo e no pds- consumo de bens, servicos,
experiéncias e ideias. Porém, esse comportamento pode ser alterado por
intermédio de influencias, valores, hdbitos, personalidades, ambientes situ-
acionais e de marketing. E isso leva a entender que, a necessidade de cada
consumidor € especifica e precisa ser suprida.

De acordo com Kotler (2000, p.183), o entendimento do comportamento
do consumidor é possivel diante do modelo de estimulo e resposta, conforme
observado no Quadro 3. Nesse modelo, segue uma sequéncia de etapas que
requer aten¢do, pois uma vez analisados, resultam em contribui¢des a respeito
dos aspectos que afetam e conduzem a decisdo de compra do consumidor.

Quadro 3 - Modelo e estimulo a resposta.

Estimulos de | Outros Caracteristicas | Processo de Decisao do

marketing estimulos do comprador | Decisdo do Comprador
Comprador

Produto; Econdmicos; | Culturais; Reconhecimento | Escolha do

Preco; Tecnolégicos | Sociais; do Problema; Produto; Escolha

Praca; Publicos; Pessoais; Busca de da Marca;

Promogao. Culturais Psicolégicos. informacoes; Escolha do
Avaliacao; Revendedor;
Decisao; Epoca da
Comportamento | compra;
pos-compra. Quantidade

comprada;

Fonte: Kotler (2000).

Toda organizacéo precisa conhecer o comportamento de compra de seu
cliente, para que possa suprir as necessidades de seus consumidores. A partir
desse conhecimento, podem-se personalizar produtos, executar a entrega, pla-
nejar a produgdo e a viabilidade de pregos, criando uma relacdo mais proxima.

6. Estagios do processo de decisao de compra

No Quadro 3 podem ser observadas as etapas pelas quais passam os
consumidores até o momento da decisdo de compra. Sado vélidas, segundo
os especialistas em marketing para um modelo de comprador racional no
varejo fisico. Abstraem-se aqui as idiossincrasias, notadamente as compras
por impulso. Estas etapas sdo ainda avaliadas pelos consumidores no que
se refere aos seguintes estagios que norteariam o processo de compra.
Primeiro o reconhecimento do problema ou necessidade a ser realizada
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e satisfeita que pode ser inata ou
induzida por estimulos externos.
Segundo, no caso de consumidores
racionais segue-se um processo de
investigacdo onde fatores como
informagdes, contato fisico-visual,
preco e prazo de entrega sdo fun-
damentais. O terceiro estdgio do
processo refere-se a comparagédo de
diversas alternativas para a compra
do produto, na qual a busca de
informagoes levard o consumidor
a armazenar um conjunto de ideias
(grupo de marcas) ou a um fator im-
portante que levara o consumidor a
decidir a compra. Os consumidores
virtuais descobrem rapidamente
a conveniéncia dos shoppings
virtuais, a busca de informacdes
rdpidas ou fazer compras on-line
nao é somente conveniéncia, existe a
motivacdo e gratificacdo que deriva
da curiosidade de descobrir coisas
novas. No quarto estdgio segundo
Bonne & Kurtz (1998), o ato de
comprar pode resultar na satisfagao
ou insatisfagdo e quando os clientes
ja estdo satisfeitos, significa que
suas expectativas foram atingidas
e quando ndo sdo atingidas pode
ocorrer uma dissonancia cognitiva.
A dissonancia cognitiva é uma rea-
¢ao comum do consumidor quando
se pergunta se a alternativa escolhi-
da era de fato a melhor, passando
a ter um sentimento de remorso do
comprador. Por fim segue-se o quin-
to estdgio que corresponde processo
de pés compra do consumidor, de
acordo com Mowen (2002) engloba
cinco estagios importantes: uso ou
consumo do produto; satisfagdo ou
insatisfacdo do consumidor; com-
portamento de reclamacao do con-
sumidor; disposi¢do de produtos
e; formacdo de fidelidade a marca.
Nos primeiros estagios, apds o uso
do produto, o consumidor pode
sentir o processo de satisfacdo ou
insatisfagdo. Ocorrendo a satisfagao
cria-se a concepgao das fidelidades
a marca e a intengdo de compra fu-
tura, caso contrério, pode ocorrer o
comportamento de uma reclamagao
e a disposic¢do do produto.
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Em todo este modelo teérico
existe um fator que é fundamental
na competi¢do entre o varejo fisico
e o varejo pelo e-commerce. Trata-se
da cultura dos consumidores. O
consumidor brasileiro ainda € muito
conservador e reacionario frente as
“modernidades”. Ele gosta de ver,
pegar o produto, se é eletronico pede
para o vendedor ligar na presenca
dele, se é alimento chega a cheirar,
examina a data de vencimento,
a integridade da embalagem etc.
Ademais, ainda é grande a exclusdo
digital no pais. Por tudo isto se pode
constatar que existem fortes barrei-
ras a entrada desta tecnologia no
mercado, caracterizada ndo sé pela
cultura, mas também pelo custo do
acesso aos equipamentos e dominio
da tecnologia por consideravel parte
da populagéo.

7. Os operadores logisticos
Segundo Albertin (2004, p. 26),
para obter um melhor desempenho,
um negdcio precisa desenvolver e
sustentar uma vantagem competiti-

va, com capacidades que permitam
entregar consistentemente um valor
superior para seus clientes, por meio
de melhor coordenacédo e geren-
ciamento do fluxo de trabalho, da
customizacdo de produto e servigo
e gerenciamento da cadeia de for-
necimento.

Na busca pela satisfacdo dos
clientes, as empresas precisam ter
uma administracdo logistica eficaz,
dessa maneira, é possivel garantir
maior eficiéncia nos processos de
compra pela internet. A area de
logistica nas empresas de comércio
eletrénico é muito importante, pois é
por meio desta drea que as empresas
atuantes do ramo expdem sua credi-
bilidade ao cliente por possibilitarem
flexibilidade e velocidade nas transa-
¢Oes comerciais.

As constantes inovagdes tecno-
légicas e as transformagdes prove-
nientes da globaliza¢do levaram os
operadores logisticos a sofisticarem
suas operagdes, tornando-as mais
complexas para atender a demanda
de maneira eficaz.

A obsolescéncia de estoque, ciclo
de vida do produto e competitivida-
de nas organizagdes sdo alguns dos
fatores que impulsionaram a mu-
danca, fazendo com que a logistica
buscasse meios de reduzir o tempo
do ciclo produtivo e da distribuicéo,
bem como a avaliagao dos niveis de
estoque.

Diante do contexto exposto, é
necessario considerar a eminéncia de
estratégias gerenciais que viabilizem
a integragdo da cadeia de suprimen-
tos e vantagens para as organizagoes
que facilitem a parceria entre cliente
e fornecedor havendo assim, ganhos
mutuos.

Inseridas num cendrio competi-
tivo, as organizagdes buscam cons-
tantemente sobressair-se no quesito
lideranca de mercado, entretanto
precisam possuir conhecimento es-
pecifico e técnico para desempenhar
de forma eficiente, as atividades.
Muitas delas optam por terceirizar
0s servigos, visto que a qualidade nos
processos logisticos criam vantagens
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em relacdo a concorréncia, além da
proporcionar a reducao de custos.

A terceirizacao de atividades logfs-
ticas tornou-se uma vantagem com-
petitiva abrindo espaco para uma
nova tendéncia: O operador logfs-
tico, especializado em desempenhar
atividades logisticas agregando
valor as mesmas e possibilitando
que as mesmas possam cada vez
mais dedicar-se especificamente ao
seu foco de negdécios. (FERREIRA,
2006, p.07).

O operador logistico surge como
uma solucdo de mercado, consequ-
éncia da terceirizagdo de servicos,
onde as organizagdes buscam uma
vantagem competitiva no modo de
conduzir os negdcios.

Desta forma, o operador logistico
é a empresa prestadora de servicos,
especializada em gerenciar e exe-
cutar toda ou parte das atividades
logisticas, nas varias fases da cadeia
de abastecimento de seus clientes,
agregando valor aos produtos dos
mesmos.

8. Desafios da logistica para o

E-commerce

Os desafios logisticos estdo ba-
sicamente ligados a cadeia de su-
primentos e de distribuicédo, pois,
diferente das lojas fisicas, as lojas
virtuais possuem um catdlogo mais
sortido de produtos, onde o recebi-
mento, gerenciamento, distribuigdo e
reposicdo devem ocorrer em tempo
habil.

No modelo de comércio B2C a
logistica de distribuigdo precisou
renovar-se implementando opera-
¢Oes de armazenagem, tratamento
e distribui¢do diferenciadas, com
apoio de ferramentas de TI para
atender novas demandas. Em grande
parte dos fluxos de movimentagdes,
os manuseios dos produtos come-
¢am sendo realizados em paletes ou
caixas de manufaturas, passam a ser
expedidos em lotes e depois rece-
bem tratamento como itens avulsos
a serem transferidos para os canais
de distribuicdo o que acarretara na

necessidade de protecao e cuidados
adicionais dos bens manipulados.
Desta forma, sempre haverd opera-
¢oes de manuseio das unidades em
estoque o que pode ser um fator de
risco as tarefas logisticas.

A analise da natureza (pereciveis
ou ndo pereciveis) e das dimensdes
dos bens comercializados também
precisa ser analisada para efeitos
de transporte do e-commerce, ja
que demandarao diferentes tipos
de recursos, diferentes espacos de
tempo para as operagdes e cuidados
especificos ao longo da cadeia de dis-
tribuicao. Esse quesito implicarda em
restri¢des e desafios no planejamento
das operagdes logisticas, uma vez
que os pedidos sdo mais dindmicos.

Outro fator desafiador para a
logistica do comércio eletrdnico é a
capacidade de prever demandas, que
serd mais dificil de ser mensuradaem
negdcios com um alto indice de sazo-
nalidade, pois os setores de expedi-
¢do ndo podem estar congestionados
por excesso de pedidos pendentes
nem manter um nimero de estoque
acima da capacidade de armazena-
mento. Neste sentido, Figueiredo
(2010) corrobora no entendimento:

Desafios de previsdo da demanda
de pecas e servigos [...] gestdo de
estoque; [...] fabricacao das pecas
de reposigao, [...]; custo da falta
de pegas e servigos [...]; tempo de
uso dos equipamentos [...]; drea
geografica dispersa [...]. Estes fatos,
combinados com a pressao para
tempos de resposta mais curtos, faz
com que seja muito dificil atender
a demanda a partir de um estoque
consolidado.

A logistica no ambiente do e-
-commerce requer velocidade, preci-
sdo, tempo de resposta agil e princi-
palmente um servigo de pés-venda
bem estruturado. Os desafios do
pos-venda estdo relacionados ao de-
sinteresse das empresas em medir e
avaliar a dispersdo dos clientes e as
vendas perdidas, que ocorrem em
fun¢do do mau atendimento, do nao
atendimento das expectativas ou ain-
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da, do ndo tratamento adequado das
reclamagdes. O pés-venda também
podera ser utilizado como ferramen-
ta para as empresas acompanharem
as exigéncias e o perfil dos consumi-
dores, principalmente no que tange
a conquistar a fidelidade e confianca
dos mesmos.

Para Becker e Gutierrez (2008),
um dos principais desafios dos siste-
mas logisticos é conseguir gerenciar a
relagdo entre custo e nivel de servigo.
Equilibrar os dois lados da balanga e
principalmente manter um bom rela-
cionamento com o cliente apds a con-
cretizagao da venda é uma premissa
basica para as organizagdes, visto
que, manter o cliente ja conquistado,
buscando a sua fidelidade, é mais
barato do que atrair novos clientes.

Porém diante das dificuldades
logisticas enfrentadas diariamente,
possivelmente o desafio da entrega
seja 0 mais eminente.

9. O Desafio da entrega no E-
-commerce
Um dos obstaculos ao aumento
do trafego do e-commerce reside em
servicos de entrega que atendam as
necessidades dos consumidores e
dos empresdrios varejistas.
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A pesquisa E-commerce e Entre-
ga realizada pela Copenhagen Econo-
mics (2013), revela que problemas
relativos aos servigos de entrega sao
responsaveis por 68% das situagdes
em que os consumidores acrescen-
taram itens ao carrinho de compra
e, ao se defrontarem com o0s custos
elevados ou com prazos longos para
receber a entrega, abandonaram o
carrinho de compras sem finalizar
o pedido.

A mesma pesquisa apresenta
ainda que 90% dos consumidores
mencionam pregos baixos, entrega
gratuita e opgdes convenientes de
devolucado que afetam suas decisdes
de comprar na mesma loja virtual, in-
fluenciando a repeti¢do de compras.

Em sendo as dificuldades com
o servi¢o de entrega uma razido
chave para ndo comprar on-line,
melhorar os servigos de entrega é
um fator primordial para fomentar
0 e-commerce.

A entrega de produtos compra-
dos pela internet é um processo
complexo, que geralmente envolve
multiplos agentes, que trabalham
multiplos contratos. As principais
partes envolvidas geralmente sao
os compradores — que adquirem os
produtos e servigos de entrega dos
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varejistas; os varejistas —compram os
servicos de entrega dos operadores
de entrega e intermediarios de logis-
tica; os operadores de entrega — que
entregam os produtos em nome dos
varejistas e; os intermedidrios de lo-
gistica — que operam nas intersegdes
entre os demais agentes.

Operar em midiltiplos contratos
gera pelo menos dois grandes desa-
fios: assegurar a interoperabilidade
- minimizac¢do dos gaps de servigo,
de informagdo e de desempenho
(combinagdo inadequada entre as
necessidades dos usudrios e os ser-
vigos fornecidos) entre os diferentes
agentes e a dificuldade de identificar
e analisar onde surgem problemas
na cadeia de valor da entrega, como
por exemplo, se a auséncia de algu-
ma modalidade de entrega decorre
da falta desse servico no portfélio
dos operadores de entrega ou se o
servigo existe e ndo foi demandado
pelo varejista.

Os gaps de informagdo ocorrem
quando n&o se tem acesso a informa-
¢des adequadas, de facil utilizagao
e confidveis — tais como o prego, o
prazo, as condigdes da entrega, os
status da entrega e condic¢des de de-
volucao, seja porque as informagdes
sdo onerosas, dificeis de encontrar
ou de interpretar. Essa lacuna pode
gerar o risco de experiéncia frustra-
da, devido a percepcao errada que o
usudrio obtém do servigo comprado.

Os gaps de servigo ocorrem quan-
do os varejistas ou compradores nao
tem acesso aos servigos de entrega
de sua preferéncia, em termos de
caracteristicas de servico, limites de
pesos e dimensoes, destinos com
cobertura de entrega ou precos e
prazos atrativos.

Neste quesito, no que tange aos
operadores logisticos, a limita¢do de
oferta de alguns servigos no merca-
do reside no fato de que os custos
de coleta/recebimento e transporte
sdo os mesmos, independente da
quantidade tratada. Desta forma,
clientes com baixos volumes, e
ainda em areas distantes ou fora de
rota tornam-se mais onerosos para

serem atendidos em comparagao
aos que possuem altas quantidades
de objetos para entrega, inibindo a
oferta comercial.

Para estes desafios, algumas
alternativas de solugdo criadas pelo
proprio mercado estdao sendo desen-
volvidas, a exemplo de cooperacado
entre as empresas de entregas para
a entrega final, ou criagdo de agentes
consolidadores de cargas que ofe-
recem descontos progressivos por
volume de carga.

Outra razdo para existirem os
gaps de servigos pode ser atribuida
a interoperacionalidade insuficiente
entre os agentes da operacao logisti-
ca, em termos de falta de acesso aos
sistemas integrados para a troca de
informagdes e gestdo integrada da
cadeia de distribui¢do. Novas facili-
dades tém surgido no mercado para
melhorar esse aspecto, a exemplo
de cooperacao entre empresas para
o uso de etiquetas identificadoras
comuns, padronizacdo de bancos
de dados de enderecamento, pla-
taformas comuns com interfaces
abertas interativas (APIs — Applica-
tion Programming Interface) para o
rastreamento de encomendas, dentre
outros.

Por fim, os gaps de desempe-
nho geralmente derivam de falhas
operacionais e ocorrem quando as
empresas de entrega e os varejistas
falham no cumprimento de suas obri-
gacdes, a exemplo da entrega fora
do prazo, entrega em local diferente
do solicitado ou a indisponibilidade
em estoque do produto vendido,
provocando insatisfagdo no consu-
midor final.

10. Conclusoes

O desenvolvimento das tecnolo-
gias de informacdo e de transmissao
de dados e a democratizacao do
acesso a internet podem ser conside-
rados molas propulsoras ao processo
de globalizagdo da economia, com o
rompimento de barreiras geograficas
e abertura de novas possibilidades e
inovagdes nas formas de se relacionar
e de se fazer negdcios.
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No ambiente dinamico do mun-
do virtual, destaca-se o desenvol-
vimento do comércio eletronico,
com a crescente compra e venda de
informagdes, produtos e servigos
realizados por meios eletronicos e
redes de computadores, tornando-se
uma alavanca para mudangas nas
estratégias comerciais de varejistas
e demais instituicoes, frente a maior
competitividade no mercado.

O aperfei¢coamento da experién-
cia de compra dos clientes tem sido
o principal foco das empresas que
atuam no segmento e-commerce, de
forma que muitas estdo se reestrutu-
rando e investindo em Tecnologia da
Informacéao (TI) e no aperfeicoamen-
to das tecnologias de comunicacao,
na eficiéncia de suas cadeias produ-
tivas e nos seus processos logisticos.

A tecnologia proporciona o apor-
te informacional para a gestdo em-
presarial e contribui para transfor-
mar ou influenciar as escolhas dos
consumidores, decorrente da adap-
tabilidade, facilidades e funcionali-
dades de programacao, flexibilidade
e outras qualidades que permitem
desenvolver a customizacgao dos
produtos e servigos oferecidos.

Em se tratando do mercado brasi-
leiro, é possivel perceber o crescente
potencial do e-commerce, que tem
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apresentado crescimentos anuais
sempre acima das estimativas.

Possivelmente os principais fatores
que contribuem para este resultado
incluem o acesso ao crédito ao consu-
midor, o aumento do poder aquisitivo
das classes (C, D e E), os planos de
financiamento de longo prazo, a de-
mocratizagdo do acesso a internet, o
aprimoramento dos aspectos de segu-
ranga nas operagdes online e a entrada
e consolidacdo denovas empresas e de
novos produtos no mercado.

Ao mesmo tempo em que cres-
cem de maneira quase que expo-
nencial os nimeros que envolvem
0 e-commerce, crescem também as
exigéncias dos clientes por novos
produtos e servigos, por novas for-
mas de relacionamento e por novos
e melhores niveis de informacao e de
prestacdo dos servigos.

O e-commerce é um segmento
altamente competitivo e cada vez
mais sofisticado tecnologicamente.
Frente aos desafios de manter-se no
mercado e da busca pela preferén-
cia e fidelidade do consumidor, as
empresas de e-commerce precisam
ser capazes de identificar quais os
elementos que proporcionam mais
valor ao seu cliente e quais os atri-
butos sdo necessarios para atender
as novas exigéncias impostas.

Nas pesquisas realizadas, ve-
rificou-se que um dos principais
obstaculos a adogao do e-commerce
reside na seguranca das operagdes e
nos servigos de entrega.

Muitas sdo as vezes que um con-
sumidor se defronta com altos cus-
tos de entregas e prazos considera-
dos longos ou que ndo atendem sua
necessidade. A questdo da entrega
tem grande peso na decisdo de com-
pra on-line, sendo considerados
importantes pelos consumidores os
precos baixos ou preferencialmente
frete grétis, velocidade de entrega,
entrega no endereco domiciliar,
acesso as informacdes de transito
da mercadoria (rastreamento) e
a possibilidade de devolugdo ou
troca da mercadoria. Desta forma,
melhorar os servigos de entrega é
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uma das chaves para fomentar o
e-commerce.

Outro fator a considerar na cadeia
de valor da entrega € a falta de trans-
paréncia na comunicagao, a exemplo
da falta de informacao sobre as alter-
nativas de entregas ou a auséncia de
cobertura/prestagao de servigos em
determinadas regides do pais.

Os consumidores procuram in-
formacdes claras, amigdveis, con-
fidveis e de fécil interpretagdo e
utilizacao.

Todos estamos sujeitos a situa-
¢Oes e atrasos, extravios, avarias ou
entrega de produtos diferente do
escolhido. Contudo, a forma como o
vendedor trata a reclamacdo do seu
cliente faz a diferenca na relagdo e
consolida a fidelidade do consumi-
dor ou ndo.

Para melhorar a experiéncia de
compra, também é praticada por
algumas empresas a possibilidade
de redirecionar uma encomenda em
transito ou oferecidos horérios de
entrega mais convenientes, como ho-
rarios noturnos ou finais de semana.

Por fim, o varejista do setor pre-
cisa alinhar-se com as necessidades
de entrega dos clientes, oferecendo
visibilidade e informacgdes consis-
tentes por meio de TI, processo
de devolucdo simples e confidvel,
cumprimento dos prazos de entrega,
capacidade de escolher a localidade
de entrega, servigos consistentes de
entrega para mercadorias chaves,
tempos previsiveis de transito e fa-
cultar ao cliente a escolha do tempo
de transito e o nivel de prego que ele
estd disposto a pagar, gerando uma
experiéncia de compra satisfatéria.
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