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RESUMO

Este trabalho visa realizar um estudo que sirva de alerta para determinados pontos
fortes ou fracos da empresa Americanas.com, no que diz respeito & Logistica de
entrega dos produtos comprados através de sua home page pelos consumidores da
cidade de Natal. Para implementar o estudo, foi abordado no referencial tedrico, sob
a Ofica de varios autores, o significado de Sistema de Informag&o, os varios
elementos que o compdem e o significado do comércio eletrénico na atualidade. A
pesquisa realizada foi de natureza descritiva envolvendo a coleta de dados primarios
através de entrevistas informais baseada em formularios previamente elaborados. A
natureza da pesquisa & de carater exploratério, pois o tema comércio eletronico,
considerando a pratica da atividade Logistica, & relativamente novo, onde poucos
estudos levantam as problematicas que podem surgir nessa area. Os resultados
obtidos s&o abordados sob trés aspectos, a saber. descricdo das atividades
desenvolvidas pela Americanas.com, considerando a realidade logistica da
empresa; detalhamento do comércio eletronico propriamente dito, no que diz respeito
a realizagao da compra; e analises conclusivas obtidas a partir do levantamento de
dados realizado.

Palavras-chave: Americanas.com. Logistica. Sistema de Informagio. Comércio
eletrdnico.



L T A ———————

ABSTRACT

This academic work is to do a study who alerts to several points, strong or freak, of
the Americanas.com enterprise, about the Logistics of sending products bought in
its home page by Natal's City consumers. To implement this study, on aboard in the
theoretical referential the meaning of the Information System, by the point of view
from many authors, the several elements who composites it and the meaning of the
electronic commerce, actually. The made research was descriptive, involving the
collect of primary data by informal interviews based on pre-concept forms. The
research’s nature is of exploring character, thinking about the new practice of the
Logistics’ activity theme at the electronic commerce, where few studies talk about the
probiematic who can born in this area. The obtained results are boarded in three
aspects, to know: description of the activities developed for the Americanas.com,
considering the logistic reality of the company; detailing of the electronic commerce
properly, in that it relative to the accomplishment of the purchase; and gotten
conclusive analyses from the data-collecting carried through.

Key words: Americanas.com. Logistic. Information System. Electronic commerce.
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1 INTRODUGAO

Nas uUltimas décadas a informatica revolucionou a vida humana em todos
os planos. Com o acelerado progresso obtido, tanto no campo da tecnologia dos
computadores, quanto no da programacao, a informatica deixou de ser uma area
reservada a especialistas e se infiltrou cada vez mais na vida das pessoas,
permitindo-lhes o acesso cada vez maior a informagéo.

Nesse sentido, nos dltimos dez anos tem havido um avango admiravel na
disseminagao e popularizagio da Internet, e, como implicacéo, 0 aparecimento das
chamadas “lojas virtuais” para o comércio pela grande rede, além de “home banking”
que possibilitam transagbes bancarias através de senha de conhecimento apenas da
pessoa autorizada. “

Existem, também, diversos servigos de noticias, informagbes econdémicas
etc. Esses servigos oferecem comodidade, economia, presteza e dinamismo com
relagdo a tarefas outrora cansativas e demoradas. Essa democratizagio da
informagao determinou a concepgdo da expressdo “era da informagdo” para
denominar as décadas pos 1990.

Neste contexto, a empresa Americanas.com, como empresa
empreendedora e com visdo de futuro, instalou-se com sua loja virtual na Intemet e
fixou-se no cenario nacional como uma das mais proficuas no ramo de varejo.
Assim, pergunta-se: como acontece a sua Logistica, no sentido de poder garantir a
entrega aos clientes no menor intervalo de tempo possivel? Este questionamento
originou esse estudo, que sera apresentado posteriormente.

Em linhas gerais, este trabalho apresenta: caracterizagao da pesquisa,
descrevendo c¢omo o estudo foi desenvolvido, situagdo problematica,
contextualizando os aspectos criticos que foram considerados no ievantamento de
dados; objetivos, destacando a pretensdo geral e os pontos especificos que foram
seguidos; justificativa, delineando a importdncia, oportunidade e viabilidade da
pesquisa; procedimentos metodoldgicos, englobando o tipo de pesquisa, publico
alvo e técnicas de coleta e tratamento de dados; referencial teérice, abordando uma
pesquisa centrada nos Sistemas de Informagdo, mas com direcionamento para o
Comércio Eletronico; e, por fim, os resultados obtidos propriamente ditos, a partir do
diagndstico situacional, analise dos dados e recomendacbes.
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1.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

A Americanas.com Comércio Eletrénico, segundo dados colhidos em
seu site (2005), cuja primeira venda foi efetuada em novembro de 1999, € uma
Sociedade Andnima com sede localizada no Rio de Janeiro. A empresa é
direcionada ao comeércio varejista, atraves da Internet, telefone, catalogo, televisao e
outros canais de venda e servigos.

A Americanas.com pertence aoc mesmo conglomerado econdmico das
Lojas Americanas, que possui mais de 100 lojas distribuidas em todo o temitério
nacional, com mais um canal de relacionamento com seus clientes, além do site e de
sua Central de Atendimento ao Cliente (CAC), que passam a ser visualizados como
fatores que acrescentam vantagem competitiva face aos desejos e necessidades
dos consumidores, sobretudo quando o fator tempo é destacado: garantir o acesso
aos produtos 24 horas por dia.

Apoés 02 anos de sua fundagdo, a Americanas.com galgou o lugar de
lider em vendas e rentabilidade no setor de varejo eletrdnico no territério brasileiro.
No momento atual, a empresa & procurada por cerca de 04 milhdes de
consumidores e mais de 9.000 empresas, com, aproximadamente, 110 mil produtos,
sendo reconhecida como uma das empresas mais importantes do Brasil no ramo de
varejo. Mas como efetivamente ela funciona?

Desde a sua concepgdo, a empresa adotou uma estratégia inovadora,
desenvolvendo uma operacional plataforma de comércio eletrénico (CE) exclusiva,
além de um sistema proprio de Logistica para entrega dos produtos no prazo de 48
a 72 horas em todo o Brasil e, de acordo com comentarios expostos no site da
Americanas.com, realizados pelos proprios clientes, este fato é verdadeiro. Mas
como efetivamente ocorre a Logistica diante da pratica do CE? Como se comporta 0
tempo de atendimento aos pedidos realizados? Quais os produtos mais
comercializados através do canal virtual? Que possiveis barreiras poderiam surgir
diante desse tipo de transagao comercial?

Por fim, estes questionamentos, além de outros que se apresentam no
Apéndice A, deram origem a esse estudo. Assim, para validar a pesquisa, foi
realizado contato junto as Lojas Americanas, que permitiu a coleta de dados em um
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ponto de venda virtual localizado em seu estabelecimento localizado no Shopping
Midway Mall.

1.2 SITUAGAO PROBLEMATICA

Uma das revolucdes mais significativas da vida cotidiana do homem, ao
chegar ao terceiro milénio, € a movimentagdo em direcdo 4 sociedade baseada na
Internet.

Turban; King {2004), destacam dados bastante interessantes: em janeiro
de 2002, segundo o Departamento de Comércio dos Estados Unidos, mais de 55%
dos norte-americanos navegavam pela internet, sendo que mais de 60% das
pessoas entre 05 e 17 anos de idade navegavam-na com regularidade. Esse fato, de
acordo com pesquisas, tende a crescer em proporgdes cada vez maiores, ndo sd
nos Estados Unidos, mas em outros paises, também. Mudancgas nesse setor estao
ocorrendo e outras virdo, sendo que uma das mais notérias € o modo como se
gerencia negocios.

Segundo dados colhidos por Bogo (2005}, no Brasil a histéria da Internet
comegou em meados de 1991 com a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), com uma
operagido académica subordinada ao Ministério de Ciéncia e Tecnologia (MCT). Em
1994, a Empresa Brasileira de Telecomunicagdes (EMBRATEL) langou o servigo
experimental com intuito de conhecer melhor a Internet. A exploracdo comercial da
populacdo brasileira aconteceu somente em 1995, por meio da abertura ao setor
privado da Internet.

Nos dias de hoje, a Internet esta tendo um crescimento exponencial em
numero de redes, bem como em outros componentes. Outro fator primordial no
recente crescimento da Internet € a disponibilidade nos servigos de diretdrio,
indexagao e pesquisa que ajudam 0s usudrios a descobrir as informagdes de que
precisam. A maioria destes servigos surgiu em fungdo dos esforgos de pesquisa das
universidades e evoluiram para o surgimentc do CE, que é o modo de se fazer
negociacdes por meio de redes de computadores, como a Internet, por exemplo.

Em linhas gerais, trata-se do sistema de compra e/ou venda eletrdnica de
bens, informagtes e servicos. Entretanto, este conceito sofreu uma expanséao,
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abrangendo a comunicagao, a colaboragao e a verificagdo de informagdes. Assim,
pode-se visualizar o0 negécio eletrfnico (e-Business), ¢ marketing eletrdnico (e-
Marketing), o governo eletrénico (e-Government), aprendizagem a distancia (e-
Learning) entre outros.

No relato de Turban; King (2004), o CE originou uma “nova ordem
industrial”, trazendo consigo oportunidades e riscos a quem o pratica. Diante do
exposto, & adequado enfatizar que, atualmente, atravessa uma fase de
amadurecimento, em que a admiragdo por novas técnicas e conceitos, & cercada de
cuidados com a pratica e a estratégia adequadas. Mas, por que tal pensamento?

Na verdade, as mudancas foram intensas: o consumidor, até entio,
realizava suas compras tendo o contato fisico com o produto, tornando-se o
responsavel pelo transporte do item. A concofréncia acontecia muito timidamente.
Diante do novo cenario, 0 mercado passou a ndo ter tantas fronteiras: em questao
de segundos, podem-se realizar pesquisas de pregos em varias empresas,
localizadas em pontos remotos. Assim, a Logistica para garantir a entrega dos
produtos passou a ser vista como um diferencial. Mas sera que, na préatica, tem-se
toda essa agilidade?

Com base nesse pensamento, fez-se oportuno investigar como Logistica é
estruturada visando a pratica do CE. Logo, segundo a realidade brasileira, tem-se o
site Americanas.com que desponta como um dos mais requisitados. Dessa
maneira, a empresa foi eleita para se proceder ao levantamento de dados, que teve
como publico alvo os usuarios do quiosque virtual da Americanas.com, localizado
no Midway Mall, considerando os colaboradores que estio diretamente responsaveis
por esse ponto de venda.

1.3 OBJETIVOS

Esta etapa do projeto apresenta os objetivos pretendidos. Inicialmente,
sera retratada a pretenséo geral buscada e, em seguida, os pontos especificos que
se fizeram necessarios.
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1.3.1 Objetivo geral

Analisar a Logistica desenvolvida pela Americanas.com na pratica do CE.

1.3.2 Objetivos especificos

Para conseguir atingir o objetivo geral delineado, sera necessério:

- Levantar aspectos caracteristicos da Logistica desenvolvida pela
Americanas.com;

- ldentificar pontos fortes e fracos na atuagdo da Logistica;

- Analisar aspectos que poderao contfribuir para a otimizagéo da Logistica
no CE.

1.4 JUSTIFICATIVA

A seguir, ter-se-4 a importancia, oportunidade e viabilidade do projeto
desenvolvido.

1.4.1 Quanto a importancia

Este trabalho, que apresenta um carater exploratério, face o tema ainda
ser considerado emergente no cenario empresarial, proporcionou uma importancia
significativa, visto que possibilitou o levantamento de dados junto a uma empresa
que se destaca na pratica do CE. Permitiu o desenvolvimento de analises acerca de
como a Logistica acontece, tomando possivel aos gestores direcionar caminhos
visando estruturar seu planegjamento, considerando provaveis ocorréncias,

admitindo, assim, a consolidagéo dessa pratica de CE.
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1.4.2 Quanto a oportunidade

O momento torna-se oportuno para o desenvolvimento da pesquisa,
considerando que o CE é um tema emergente, assim como a tecnologia é um
elemento que esta cada vez mais presente na vida da populagdo. Logo, as andlises
possibilitardo a identificagdo de aspectos que devem ser considerados no
planejamento logistico, como forma de tornar mais sélida a atuagio da Internet na
comercializagio dos produtos.

1.4.3 Quanto & viabilidade

Considerando que o estudo abordou um levantamento de dados junto ao
ponto de venda virtual localizado no Shopping Midway Mall, pode-se dizer que o
trabalho foi viavel. Por outro lado, considerando que as recomendagbes estéo
concentradas nas analises acerca da Logistica, os custos foram inexistentes.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢ao, sera descrita a metodologia utilizada para o desenvolvimento
da pesquisa, dando énfase ac tipo, o universo/amostra e processc de coleta e
tratamento de dados.

Hegenberg, citado por Lakatos; Marconi {1991, p. 39), afima que método
€ o “caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que esse caminho
n&o tenha sido fixado de anteméo de modo refletido e deliberado”.
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1.5.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa realizada foi de natureza descritiva e exploratéria.

Foi descritiva por ter envolvido a coleta de dados primarios, a partir de
entrevistas informais, baseadas em um roteiro previamente elaborado (Apéndice A),
realizado junto aos funcionarios responsaveis pela venda virtual da
Americanas.com, relacionando e confirmando as hipdteses levantadas na defini¢ao
da problematica. Para tanto, se fez necessaria a observagio, o registro, a analise e
a correlagéo de fatos e fendmenos validos, objetivando resultados Uteis e fidedignos.

Constitui-se em uma pesquisa exploratéria, pois o tema CE, considerando
a pratica da atividade Logistica, é relativamente novo, onde poucos estudos
levantam as probleméticas que podem surgir diante dessa area, bem como as
solugbes que podem ser incorporadas a transagao, objetivando garantir a entrega no
menor prazo possivel, mas garantindo a qualidade no servigo prestado, em termos
de integridade do produto e seguranga na troca de informagao e no proprio
deslocamento do produto.

1.5.2 Universo e amostra

Para Oliveira (apud Marcondi, 2000), universo ou populagéo € um conjunto
de seres animados que, pelo menos, apresenta uma caracteristica comum.

Entende-se por universo, o conglomerado de pessoas portadoras de, pelo
menos, uma caracteristica em comum aos demais.

Para Samara; Barros (2002, p. 75) amostra “é¢ uma parte de um universo,
ou populacio, com as mesmas caracteristicas destes”.

Desse modo, amostra representa uma parcela ou porcao
convenientemente selecionada do universo.

Portanto, 0 universo desta pesquisa foi composto pelos colaboradores
responsaveis pela pratica do CE nas Lojas Americanas, a partir do quiosque
localizado no Shopping Midway Mall.
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1.5.3 Técnica de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas aos colaboradores
da empresa Americanas.com, nas dependéncias do Shopping Midway Mall,
mediante um roteiro de questbes previamente elaboradas, que abrangeram
perguntas direcionadas a caracterizagao da atuagao da Logistica.

Pode-se dizer também que se teve uma analise do CE, a partir do préprio
site da Americanas.com, de maneira a visualizar 0 caminho percorride pelo
consumidor para efetuar o pedido de compra. isto permitiu entender as condigbes de
compra estabelecidas, em termos de prazos de entrega, além dos produtos
disponibilizados, permitindo, inclusive, questionar alguns detalhes mais especificos
junto aos colaboradores da empresa, 0 que sera relatado na parte referente a
andlise dos dados coletados.

1.5.4 Técnica de tratamento de dados

Os dados coletados foram analisados e, para se poder determinar 0s
aspectos criticos relacionados a pratica da Logistica, foram considerados fatores
concernentes a Logistica Empresarial @ os S, apresentados no referencial tetrico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta seclo destina-se a definir, sob a ética de varios autores, o significado
de Sistemas de Informagao (S1), que estéo presentes em quase todos os momentos
da vida das pessocas. Elas os utilizam em caixas automaticos dos bancos, em
leituras de codigos de barra em lojas, em telas sensiveis ao toque digital, em
compras utilizando a Internet e em outras atividades diarias. Um S| bem diferenciado
em uma empresa facilita a comunicagéo e, em conseqiéncia, o atendimento ao
consumidor. Estes sistemas, continuamente, intervém na maneira de as
organizagbes guiarem seus negdcios, haja vista que a informacéo por si s ja tem
seu valor.

Portanto, os Sl estao transformande a vida das pessoas na sociedade e
nas empresas e, para que esse processo tenha pleno éxito, € necessario saber, que
s30 subsidiados por dois componentes importantes: os dados e a informacéo.

2.1 DADOS: ELEMENTO BASICO

Os dados constituem o elemento mais basico, quando se referencia os Sl.
Logo, para poder melhor compreender seu conceito, tém-se as abordagens,
segundo alguns autores.

Conforme Stair; Reynolds (2002, p. 4), dados sao “fatos nao trabalhados”.

Dados sao fatos que, por si s6, ndo constituem um conhecimento
completo; precisam ser trabalhados para poderem adquirir um sentido, uma
utilidade.

Na visao de Laudon; Laudon {2001, p. 4), dados “s3o sucessdes de fatos
brutos que representam eventos [...] antes de serem organizados e armazenados de
uma forma que as pessoas podem entender e usar’.

Os dados s&o como uma pedra bruta que precisa ser lapidada para a
obtengéo de uma j6ia a ser usada ou admirada, ou seja, dados precisam ser
organizados para que se possa a eles agregar algum valor, de maneira a contribuir
significativamente, no processo decisério.
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De modo similar, para Oliveira (2000, p. 167), “dado & qualquer elemento
identificado em sua forma bruta que por si s6 ndo conduz a uma compreenséo de
determinado fato ou situagao”.

O dado é um fato que, isolado, ndo constitui uma informacéo perfeita. Isto
torna necessario um adequado levantamento das necessidades, no intuito de poder
definir processos oportunos, o que ira otimizar a tomada de decis3o.

Para Santos (2000, p. 110), “dado & a matéria-prima para elaboracao da
informagé&o”.

Dessa forma, o dado €& a matéria-prima que serve para prover a
informacao e sem a qual ndo ha qualquer tipo de conhecimento.

Na afirmagéo de Melo (2002, p. 30), “dado € a expressao légica de um fato
isolado”.

Em outras palavras, dado, € a representacao coerente de um fato avulso.
Logo, é fundamental conhecer os objetivos organizacionais, a sua estrutura € como

acontece a troca de informagéao, pois a empresa deve ser vista como um sistema.

331 Detergente Brite 1,29

863 Café BL Hill 4,69 Regido de vendas: Noroeste

173 Meow Cat 0,79 1 2o nd
331 Detergente Brite 1,29 LDFL Supedo;a i
UNIDADES

663 Country Ham 3,29

524 Fiery Mustard 1,49 N°ITEM  DESCRICAO  VENDIDAS

113 Ginger Root 0,85 331 Detergente Brite 7.156
331 Detergente Brite 1,29
TOTAL DE

VENDAS
NO ANO
$9.231,4

Figura 1: Dados e Informacgao
Fonte: Laudon; Laudon (2005).
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Assim sendo, pode-se observar na figura 1, que dados s3o fatos que, para
terem sentido completo, precisam estar agrupados de forma a produzir uma
informagao utit.

2.2 INFORMAGAO: ELEMENTO CHAVE PARA A TOMADA DE DECISAO.

Para definicdo de informagdo, torna-se necessario que sejam
considerados alguns conceitos, para methor entendimento do termo em questao.

Sob a dtica de Santos (2000, p. 110), “informacédo (grifo do autor) é o
significado atribuido aos dados valendo-se de simbolos convencionais utilizados
para representa-los”.

Nesse enfoque, informacgio &€ o agrupamento de simbolos devidamente
convencionados, de modo a gerar uma representagio légica. E algo que adquire
valor, ou seja, sentido.

Segundo Oliveira (2000, p. 167), “informacdo € o dado trabalhado”.

Para que se obtenha informacgéo € preciso que o dado esteja agrupado
para obtengdo desse objetivo. Logo, a aplicabilidade, ou seja, a finalidade de uso
deve ser devidamente conhecida.

No pensamento de Laudon; Laudon (2001, p. 4), “informagao significa que
os dados foram moldados de uma forma que é significativa e Gtil para os seres
humanos’.

Isso permite afirmar que os dados devem ter significado e prestar alguma
utilidade ao entendimento humano para que sejam considerados como informagao.
Quanto maior o nivel de processamento incorporado, maior sera a complexidade da
informagéo gerada. Entretanto, é fundamental a avaliagio das reais necessidades,
pois elas diferem de organiza¢do para organizagao, de pessoas para pessoas.

Para Stair; Reynolds (2002, p. 4), “informagadc é uma colecdo de fatos
organizados de modo que adquirem um valor adicional além do valor dos propnos
fatos”.

Portanto, a informagdo €& um conjunto de dados “aparelhados™ que
acrescentam um valor novo aos fatos existentes. Quanto mais preciso for o
levantamento de necessidades, maior sera a utilidade da informagao originada.
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Na visdo de Turban; Rainer; Potter (2004, p. 63), “informagédo é todo
conjunto de dados organizados de forma a terem sentido e valor para seu
destinatario”.

Sob esse ponto especifico, observa-se que os dados processados tém
maior valor que aqueles que sao meramente resgatados de um determinado banco
de dados. O grande desafio consiste em saber definir os processos que se fazem
necessarios, além do destino da informacao.

Ambiente

Outros Sistemas

Figura 2: Transformagéo dos dados em informacgéo
Fonte: O'Brien (2005).

llustrando a diferenciagdo entre dados e informacao, considere a figura 2
em que se tem um ciclo produtivo, onde na sua entrada situa-se a matéria-prima
(dados), que recebem uma transformacado (processamento), para ser originado o
produto acabado (informag&o). E oportuno destacar que existe um controle exercido,
ou seja, o feedback, que podera ser ativado diante de distorcdes obtidas,
considerando o que se era desejado. Por outro lado, uma mesma matéria-prima
podera originar diferentes saidas: o elemento que determina toda essa variagao
consiste no processo.
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Os conceitos de dados e informagao foram amplamente tratados, pois sao
componentes imprescindiveis para a definigdo dos 8I, que passam a ser

visualizados como fonte de vantagem competitiva.

2.3 SI: INCORPORANDO VANTAGEM COMPETITIVA.

FreqUentemente nota-se o comércio abrangendo a troca de informagéo,
ao invés de envolver meramente as mercadorias tangiveis. Os sistemas estdo, a
- cada dia mais, sendo utilizados para armazenar, transferir e criar informagdes. Eles
estdo sendo introduzidos pelos investidores para a tomada de decisGes
multimiliondrias, pelas instituigbes bancanas no uso de transferéncia de bilhdes de
déiares em todo o mundo, bem como estdo sendo utilizados pelos donos de fabricas
para fazer pedidos de suprimentos e distribuicdo das mercadorias com menos
chances de erros.

Os SI estdo instalados em qualquer espago dentro das organizagdes e,
devido a esse grande numero, torna-se dificil sua geréncia. Mas o que seriam os SI?

Segundo Stair; Reynolds (2002, p. 12), “sistema de informagédo é um
conjunto de elementos ou componentes inter-relacionados que coletam, manipulam
e disseminam os dados e a informag&o e fornecem um mecanismo de feedback para
atender a um objetivo”.

Em razéo disso, Sl sd0 processos em que seus subsistemas se integram,
gerando uma informagao que visa uma finalidade.

Para Turban; Rainer; Potter (2005, p. 40), “é um processo que coleta,
processa, armazena, analisa e dissemina informagdes para uma finalidade
especifica”.

E necessario que os dados, transformados em informagbes, sejam
devidamente trabathados para que sirvam a um objetivo.

Na observagdo de Rezende; Abreu (2001, p. 61), Sl s&o um “conjunto de
procedimentos e normas da empresa, estabelecendo uma estrutura formai”.

Em outras palavras, Sl séo conjuntos de partes que se integram para
atingir um resultado satisfatorio.
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Sob a 6tica de Batista (2004, p. 19), é "todo e qualquer sistema que possui
dados ou informagbes de entrada que tenham por fim gerar informagdes de saida
para suprir determinadas necessidades”.

Assim, qualquer sistema que contenha dados que visem processar e
produzir uma saida de informacgdes é considerado SI.

Convém ressaltar que para Melo (2001, p. 30), S| & “todo e qualquer
sistema que tem informagdes como entrada visando gerar informagdes de saida”.

A partir disso, verifica-se que os sistemas precisam de informacgdes de
entrada para que processem um conhecimento que satisfagca a uma necessidade

especifica.

AMBIENTE
Fornecedores Clientes
» 4

ORGANIZACAO g

SISTEMA DE INFORMACAO

Processar
Entrada Classificar
Organizar

Calcular

Feedback

4 4 D
& : =
¥ v A}
Agéncias Acionistas Concorrentes
reguladoras

Figura 3: Fungdes de um Sistema de Informagéo
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

Pode-se observar na figura 3, que os Sl representam o instrumento basico
que da subsidio a tomada de decisdo, visto que municia a informagdo de acordo
com a necessidade de quem a utiliza, levando em consideragao que, para decidir a
respeito da resolugdo de um problema, € preciso distinguir e identificar os impactos
que as decisées poderao ter na organizagao.
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2.3.1 Ciassificagéo dos Niveis de Sistemas de Informagéo

Os S| devem ser classificados por grupos que tenham semethantes
caracteristicas. As classificagbes desses grupos ajudam a identificar sistemas, fazer
andlises, planejar e integrar outros sistemas, bem como tomar decisdes. Uma
maneira de classifica-los € de acordo com o tipo de suporte que eles oferecem aos
funcionarios em cada nivel organizacional.

Observa-se que, na pratica, nao ha classificacdo rigida, proporcionando
aos pesquisadores e as organizagbes determinar os sistemas de acordo com suas
necessidades ou conveniéncias, verificando ainda que tipos de Si servem a niveis
diversos da empresa.

Enfatiza-se, neste trabalho, a relacdo dos niveis hierarquicos nas
empresas com a nhecessiklade de informagdes: Sistema de Nivel Operacional,
Sistemas de Nivel Gerencial € Sistemas de Nivel Estratégico.

2.3.1.1 Sistemas de Nivel Operacional

Os Sistemas de Nivel Operacional auxiliam os gerentes operacionais a
monitorar as atividades diarias da empresa.

Nota-se que os Sistemas de Nivel Operacional sio cadeias de
procedimentos cotidianos que servem para processar transagdes recomrentes. Em
outras palavras, © nivel operacional de uma organizagdo é subsidiado,
rotineiramente, pelos Sistemas de Processamento de Transagdes.

Os Sisternas de Processamento de Transagdes (SPT) apresentam o
principal suporte para que os gerentes operacionais possam desenvolver suas
atividades.

Para tanto, na visdo de Turban; Rainer; Potter (2005, p. 49), SPT &€ um
“sistema de informagdo que oferece suporte a coleta, processamento e
disseminagdo de dados a partir das transacbes de negocios basicas da

organizagio”.
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Torna-se evidente que SPT € um Si que serve como base para coletar,
processar e divulgar os dados, partindo das negociagdes de uma empresa. Eles séo
considerados criticos para o sucesso de uma organizacio, pois apresentam suporte
as suas operacdes basicas.

Na observacédo de Laudon; Laudon (2001, p. 31), eles verificam que “séo
o0s sistemas empresariais basicos que servem o nivel operacional da organizagéo”.

Os sistemas operacionais s40 responsaveis pela formagio das bases de
dados. Logo, apresentam uma vinculagdo com os demais niveis, sendo que o que
os diferenciam é o grau de compiexidade da informagéo gerada.

Laudon; Laudon (2001, p. 31) ainda complementam: SPT *é um sistema
computadorizado que executa e registra as transac¢des rotineiras diarias necessarias
para a condugéo do negdcio”.

Em outras palavras, os SPT sao sistemas informatizados, que ajustam as
atividades cotidianas de uma organizagédo. Isto permite concluir que um grande
volume de dados tende a ser processado, 0 que torna fundamental desenvolver uma
analise voltada a realidade de cada organizagao.

Stair; Reynolds (2002, p. 16) percebem que SPT “¢ uma colegdo
organizada de pessoas, procedimentos, software, bancos de dados e dispositivos
com a finalidade de registrar as transagdes empresariais realizadas™.

Nota-se que SPT envolve uma coletanea de elementos que contribuem
para organizar as negociagdes de uma empresa e representam a aplicacdo dos
conceitos de informagao para suas transagdes de rotina.

Segundo Batista (2004, p. 23), esses tipos de sistemas “séo [...] utilizados
para realizar as tarefas rotineiras da empresa, essenciais para conduzir a
organiza¢do”.

Na verdade, a fungéo de SPT & manipular os dados basicos da empresa,
armazenando-os de modo a serem disponibilizados para uso em suas atividades
diarias.

Com base no relato de Rezende; Abreu (2001, p. 133), os SPT
“contemplam o processamento de operacdes e transagdes rotineiras quotidianas, em
seu detalhe, incluindo seus respectivos procedimentos”.

Os SPT, na realidade, controlam os dados importantes de operacgbes e
fungbes organizacionais para o funcionamento eficiente da empresa.
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Toda empresa, mesmo as que funcionam em sistemas manuais,
apresentam cinco categorias basicas de SPT, que s&o: vendas/marketing,
fabricagao/producéo, finangas/contabilidade, recursos humanos e outros tipos que
sd0 Unicos para industrias especificas.

Torna-se evidente que os SPT sado, comumente, tdo importantes para a
organizacdo que, se chegar a nao funcionar por algumas meras horas, pode levar
uma empresa a sucumbir e, junto, provavelmente, todas as empresas que estiverem
a ela vinculadas, também terao o mesmo fim.

TIPOS DE SPT
Sistemas de Sistemas de Sistemas Sistemas de Qutros tipos
vendas/ fabricaciol financeiros/de recursos (por exemplo,
marketing produgio contabilidade humanos universidade)
Fungdes mais = Gerenciamento Programagio Orcamento Registro de pessoal ~ Matriculas
importantes de vendas
dosistema  pesquisa de mercado  Compras Livro-razio Beneficios Registro de notas
Promogio Expedicio/ Faturamento Remuneragio Registro de cursos
recebimento
Atribuigio de preco  Engenharia Contabilidade Relacdes trabalhistas  Ex-alunos
de custo
Principais sistemas
de aplicagdo Novos produtos Operagdes Treinamento
Sistema de informacdo Sistemas de controle  Livro-razio Folha de pagamento  Sistema de registro
de pedidos de maquindrio
Sistema de pesquisa  Sistemas de ordens  Contasa Histérico de Sistema de
de mercado de compra receber/pagar funciondrios histérico escolar
Sistema de comissbes  Sistemas de controle  Sistema de Sistemas Sistema de
sobre vendas de qualidade gerenciamento de  de beneficios controle académico
investimentos
Sistemas de Sistema de antigos
acompanhamento  alunos benfeitores
de carreira

Figura 4: Tipos de SPT
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

Os gestores necessitam de SPT para acompanhar a posigéo, tanto interna
quanto externamente, do relacionamento com o meio em que sua empresa funciona,
como se pode observar na figura 4.
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Os SPT sao os principais produtores de informagéo para outros sistemas,
como por exemplo, os Sistemas de Nivel Gerencial.

2.3.1.2 Sistemas de Nivel Gerencial

Os Sistemas de Nivel Gerencial ou Tatico sao sistemas que fornecem uma
coletanea de relatdrios resumidos sobre as necessidades gerenciais da empresa e
que sdo usados para subsidiar o planejamento operacional no processo da tomada
de deciso.

No nivel gerencial, a organizacio possui dois tipos de Si: os Sistemas de
Informagao Gerencial e os Sistemas de Suporte de Decisfes.

Os Sistemas de Informacbes Gerenciais (SIG) permitem o uso de
relatdrios, consultas e visualizagdo de banco de dados, incorporados a algum tipo de
gerenciador.

Para tanto, na 6tica de Stair, Reynolds (2002, p. 18), um SIG € uma
“‘cole¢do organizada de pessoas, procedimentos, software, banco de dados e
dispositivos que fornecem informagbes rotineiras aos gerentes e aos tomadores de
decisao’.

Neste contexto, observa-se que os SIG compdem um conjunto de
elementos que fornecem informagodes cotidianas aos gestores de um modo geral.

Segundo Turban; Rainer; Potter (2005, p. 49), esses SIG “s3o projetados
para resumir dados e preparar relatérios para areas funcionais...”.

Partindo desse principio, nota-se que eles s&o planejados para
sintetizarem dados e gerar relatos as areas funcionais de uma empresa.

De acordo com Rezende; Abreu (2001, p. 131), esses SIG buscam
“otimizar determinada area de resuitado ou funcdo empresarial e n&o a empresa
inteira”.

Percebe-se que estes SIG estdo direcionados a uma éarea especifica da
empresa € ndo a empresa como um todo.

Ficou evidenciado, ainda, que, para Laudon; Laudon (2001, p. 35), esses
sistemas “déo suporte ao nivel gerencial da empresa, proporcionando aos gerentes,
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relatérios e, em alguns casos, acesso on-line para o desempenho atual e registros
histéricos da empresa’.

Em funcéo do exposto, pode-se afirmar que os SIG subsidiam os gestores
na producéo de documentos e ainda permitem ingresso aos sistemas on-line para
visualizar o comportamento passado e presente da firma.

Convém ressaltar que, para Batista (2004, p. 25), “esses sistemas
oferecem um conjunto de relatérios resumidos sobre o desempenho da empresa, 0s
quais sao utilizados para a realimentagao do planejamento operacional’.

Partindo dessa afirmativa, percebe-se que eles apresentam uma série de
relatérios sintetizados acerca do desempenho da organizacdo e que sao utilizados
para repor dados ao planejamento operacional.

Em linhas gerais, pode-se dizer que os SIG sao conjuntos de
procedimentos que disponibilizam ambientes indispensaveis a operacdo do
processo decisorio em qualquer empresa, mediante o processamento de dados
disponiveis.

Sao sistemas que coletam, armazenam, recuperam e processam
informagbes usadas ou desejadas por empresarios na execucao de suas funcdes
organizacionais.

Os SIG sao processos que transformam dados em informacdes que se
tornam U(teis a estrutura deciséria empresarial e possibilitam o sustentaculo
administrativo na otimizagéo de resultados.

de proc GO Sis de informagbes gerenciais

Al‘m de i proc tb ARQUIVOS DO SIG
5_ Dados de
*i

Arquivo-mestre
de produgio

Sistema
contablldacle de livro-razio

Figura 5: Sistemas de Informacdo Gerencial
Fonte: Laudon; Laudon (2005)
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No sistema ilustrado na figura 5, trés SPT fornecem dados resumidos de
transagbes ao sistema de relatérios dos SIG no final de um periodo de tempo
determinado. Os gerentes tém acesso aos dados organizacionais por meio dos SIG,
que disponibilizam os relatérios adequados.

Geralmente, servem aos gestores que se interessam por resuitados
semanais, mensais e, ainda, anuais, mas ndo resultados diarios. Mas, para o
petfeito funcionamento dos Sistemas de Nivel Gerencial, é necessaria, além dos
SIG, a colaboragao dos Sistemas de Suporte de Decisdes.

Os Sistemas de Suporte de Decisdes (SSD) vdo além dos SIG
tradicionais, porque podem auxiliar na dissolugdo de problemas complexos nao
suportados por eles.

Partindo desse pressuposto, Maras (2002, p. 66) demonstra que os SSD
“‘existem para auxiliar processos decisorios e podem ter uma assistematica
freqiéncia de processamento”.

Como foi visto, esses sistemas ajudam na tomada de deciséo em um
assiduo, mas nao sistémico processamento de informagdes.

Segundo Stair; Reynolds (2002, p. 19), “(SSD) é uma colegado organizada
de pessoas, procedimentos, software, bancos de dados e dispositivos usados para
dar suporte a um problema especifico na tomada de decisdo”.

Os SSD apresentam um conjunto de elementos integrantes, estando
centrado no nivel decisorio.

Assim, Stair; Reynolds (2002, p. 19) ainda complementam que seu foco
“incide sobre a eficacia de tomada da decisao’.

Na verdade, os SSD sao conjuntos de elementos utilizados,
convenientemente, para dar base a uma dada dificuldade na tomada de decisao, ou
seja, o enfoque de SSD estad em serem eficazes em qualquer aspecto que envolva
uma tomada de decisao.

Para Batista (2004, p. 25), SSD séo “os sistemas que possuem
interatividade com as agbes do usuario, oferecendo dados e modelos para a solucéo
de problemas semi-estruturados e focando a tomada de decisdes™.

Neste caso, SSD sao sistemas que interagem com as atividades de quem
os utiliza, proporcionando dados e modelos para a resolucéo de problemas que
visemn a tomada de decisdo.
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De modo similar, Laudon; Laudon (2001, p. 34) notam que “os SSD
ajudam os gerentes a tomarem decisdes semi-estruturadas, unicas, ou rapidamente
modificadas e nao facilmente especificadas com antecipagao”.

E oportuno enfatizar que os SSD auxiliam os gestores nas tomadas de
decisao na solugao de problemas nao antecipados, previamente.

Para Turban; Rainer; Potter (2005, p. 371), esses tipos de sistemas tém
como base enfocar “uma tarefa ou atividade organizacional envolvendo uma
sequéncia de operagdes e tomadores de deciséo”.

Desse modo, os SSD direcionam seus focos de atuagdo em um conjunto
de intervengbes, que despontam como instrumentos unificados em um mundo de
informagdes que possibilitam um parecer flexivel de documentos, com vistas ao nivel
estratégico de uma empresa.

Enquanto os SIG apontam para o modo de “fazer as coisas certas”, os
SSD auxiliam o gestor a “fazer a coisa certa” no momento oportuno.

Os SSD sao planejados para que os gerentes possam trabalhar,
diretamente, com eles, frequentemente, trazendo informagdes externas, podendo-se
fazer perguntas novas, incluir dados e trocar suposicoes.

Esses sistemas abordam dificuldades cujo método pode ndo ter sido
totalmente definidos, para se chegar a uma resolucdo. Apesar dos SSD utilizarem
informagbes internas buscadas de SPT e SIG, repetidas vezes recorrem a subsidios
de fontes externas, tais como o valor atualizado de agdes ou ainda, pregos de

concorrentes diretos e indiretos.
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Figura 6: Sistemas de Suporte a Decisé&o
Fonte: Laudon; Laudon (2005).
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Como se pode observar na figura 6, os SSD foram concebidos a partir de
informagdes que, oriundas do banco de dados, possibilitam aos gestores uma melhor
visualizagdo da empresa.

Enfim, pelo seu projeto, & certo que os SSD t&m maior poder de analise do
que seus pares. Eles sdo planejados de maneira a que seus usudrios trabalhem
diretamente com eles, incluindo software de facil interagao.

2.3.1.3 Sistemas de Nivel Estratégico

Os OSistemas de Nivel Estratégico envolvem a alta administragéo,
composta pelo presidente, diretores e sécios da organizagéo.

Esses sistemas ajudam a administracdo sénior a atacar e focar contextos
estratégicos e tendéncias de longo prazo, tanto na organizag3o quanto no ambiente
externo.

E, para tanto, € necessario que a alta administragao, para ter sucesso ha
solugdo dos problemas da empresa, seja subsidiada por Sistemas de Suporte
Executivo.

Os Sistemas de Suporte Executivo (SSE) ou Sistemas de Informacéo ao
Executivo (SIE) ajudam os gerentes do alto escaldo na tomada de decisao, pois em
uma corporac#o, as decisdes acontecem nesse nivel, causando atitudes demoradas
e, dificiimente, reversiveis.

Neste contexto, para Laudon; Laudon (2001, p. 36), os SSE focalizam
“decisdes nao-estruturadas e criam um ambiente computadorizado e de
comunicagbes generalizado, em vez de fornecerem qualquer aplicaglo fixa ou
capacidade especifica”.

Isso autoriza dizer que esses sistemas consolidam, filtram e controlam
dados importantes, ressaltando a redugio de tempo e demandando esforgos para
galgar informagdes Uteis a alta geréncia.

Para Turban; Rainer; Potter (2005, p. 371), esses sistemas s30 “uma
tecnologia baseada em computador projetada em resposta as necessidades
especificas dos executivos”.
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E permitdo dizer que esses SSE atendem de forma precisa as
informacgdes

relatérios da alta

necessidades prementes dos executivos no fornecimento de
atualizadas, permitindo ainda acesso aos detalhados
administragao.

Como se pode observar na figura 7, este sistema retine dados de diversas

fontes internas e externas e os apresenta aos executivos num formato de facil

utilizagao.
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Figura 7: Sistema de Suporte Executivo
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

No entender de Batista (2004, p. 26), os SSE “Sao sistemas que dao
suporte ao desenvolvimento estratégico da empresa e ajudam a definir os objetivos
a serem estabelecidos”.

A partir disso, enfatiza-se que esses sistemas suportam o incremento
estratégico da organizagao e colaboram na decisdo dos fins a serem constituidos.

De acordo com Rezende; Abreu (2001, p. 135),
“contemplam o processamento de grupos de dados das operagdes operacionais e

esses sistemas

transagdes gerenciais, transformando-os em informacgdes estratégicas”.
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Fica demonstrado que os SSE se valem das informagbes dos outros
sistemas para oferecer a alta geréncia informacdes eficientes.

Por fim, para Stair; Reynolds (2002, p. 329), eles “indicam aspectos

© importantes da corporacao, novas direcoes que a empresa deve seguir e ajudam

executivos a monitorar o progresso da companhia”.

Portanto, os SSE sao sistemas que auxiliam as empresas a fazerem novas
e seguras investidas em rumos diferentes, bem como colaboram com as agdes dos
membros do conselho diretor de uma organizagao, levando-0s a errarem menos em
suas tomadas de deciséo.

Considerando a disposigao dos niveis de Sl se faz oportuno apresenta-los
de maneira ilustrativa, conforme figura 8.

@
Apoio a
Vantagem
Estratégica
Apoio as Operacoes
Ps Figura 8: Niveis de Sistemas de Informacgéo

Fonte: O’'Brien (2005)

A representagdo dos niveis de S| acontece a partir de uma piramide, a
qual expressa de maneira clara a hierarquia da informagéo. A base acumula os
dados mais elementares, porém de extrema importancia, pois representam o
alicerce de todos os processos. A complexidade aumenta do nivel operacional ao
estratégico, todavia, existe uma interagdo muito intensa entre os niveis,

demonstrando a integragdo das partes.



37

Com efeito, nas dultimas décadas, observa-se que, em todos os
empreendimentos, por menores que sejam, torna-se quase impossivel uma empresa
competitiva ndo ter sistemas informatizados. Os concorrentes globalizados e as
- inimeras inovagdes levam as empresas a pensarem, de modo futuristico, seus
modos de fazerem transagfes comerciais e, para atender aos diferentes aspectos e
exigéncias de uma organizacio, modernamente, ndo se deve deixar para segundo

plano a Tecnologia de informagao.

2.4 TECNOLOGIA DE INFORMAGAO: UM FATOR DE ALAVANCAGEM

A grande fungdo da Tecnologia de Informagdo (Tl) é possibilitar as
empresas, vantagens estratégicas ao facilitar a solugdo de problemas, fazendo
® crescer a produtividade e a qualidade, agregando valor ao atendimento ao cliente,
melhorando a comunicagdo e a cooperagio, bem como, facilitando a reengenharia
do processo organizacionat. '

Para tanto, na ¢tica de Rezende; Abreu (2001, p. 76), a Tl € conceituada
como “recursos tecnolégicos e computacionais para geragéio e uso da informagao”.

Em linhas gerais, Tl €& responsavel por encontrar, tecnologicamente,
solugdes computadorizadas para gerar e utilizar, eficientemente, as informagdes.

Na visdo de Oliveira (2002, p. 223), a Tl “manipula a informagéao,
agregando valor (produfos e servigos), seja por meio de sua estocagem ou,
principalmente, pela sua difuso”.

Fica patente que a Tl & responsavel por manejar 0s dados transformados

em informacao, acrescendo valor, tanto na guarda, quanto na transmissao desta.
Segundo Batista (2004, p. 59), “Tecnologia de informagédo (grifo do
autor) é todo e quaiquer dispositivo que tenha a capacidade para tratar dados e/ou
informagdes, tanto de forma sistémica como esporadica, independentemente da
| maneira como € aplicada”.
| E pertinente dizer que a Tl &€ composta por mecanismos com competéncia
para manipular os dados ou as informacgdes de maneira sistematizada ou eventual,
nao importando o modo como & utilizada.
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Para Laudon; Laudon (2001, p. 7), “Tecnologia de informagdo € uma das
muitas ferramentas disponiveis para que os gerentes possam lidar com as
mudancgas”.

Sob este prisma, ha de se convir que a Tl € um dos instrumentos de que
os administradores dispéem para trabalhar o desenvolvimento de uma empresa.

A exemplo de Stair; Reynolds (2002, p. 62), “Empregar a tecnologia de
informagéo e aumentar a capacidade de processamento pode elevar a produtividade
dos empregados, expandir oportunidades de negocios e permitir mais flexibilidade”.

Nesse sentido, observa-se que utilizar a Tl, adequadamente, pode
expandir a produgao dos colaboradores, ampliando a possibilidade de transagbes na
empresa.

As organizacoes, atualmente, podem utilizar as Tl para cunhar uma infra-
estrutura capacitada para a coordenagao de suas tarefas ou de seus departamentos.

Para tanto, a Tl esta reordenando o processo de gerenciamento destas
empresas, equipando-as de novas e enérgicas solugées com a intengdo de auxiliar

os gestores no que diz respeito ao planejamento, organizagao, lideranga e controle.

FATORES INTERVENIENTE

Ambiente
1 Cultura TECNOLOGIA DA

Procedimentos padrao
Politicas

Decisdes administrativas
Acaso

Figura 9: Tecnologia de Informagéao
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

Como demonstra a figura 9, um relacionamento complexo de duas vias é

mediado por varios fatores, sendo que decisdes tomadas — ou nao tomadas — nao
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s8o as menos importantes. Dentre outros fatores que intervém no relacionamento
estdo a cultura organizacional, a burocracia, as politicas, 0s processos de negoécios
€ O puro acaso.

No mundo modemo, ja é possivel que um administrador obtenha
informacgdes sobre a atuagdo de uma empresa em qualquer lugar do mundo, até de
niveis especificos de transac¢des, a qualquer momento.

As organizagbes estdo numa situacgao tal, decorrente de sua dindmica no
ambiente empresarial em que operam, que inclusive nos varios aspectos e usos da
TI, entende-se por essa evolucéo e suas tendéncias, a possibilidade de identificagéo
de oportunidades e desafios que as instituicdes t&ém no novo cendario organizacional
no que tange aos negocios na era informatizada.

A evidéncia esta no ambiente externo e nas integra¢tes intema e externa
das organizagbes, sendo que no espago interno, as empresas enfatizaram esse
desenvolvimento através da Tl com a exploracdo local em processos de negdcio e
em suas interagdes, alcancando os Sl integrados para a gestdo empresanal,
denominado sistema de Planejamento de Recursos Empresariais.

2.5 ERP: UM SISTEMA GERENCIAL

A introducdo de um sistema de Planejamento de Recursos Empresariais
(ERP) ou Enterprise Resource Planning, que é um rol de programas de computador
que unificam diversas fungbes numa empresa para gerar operagdes mais eficientes
em varias areas, é dificil em qualquer parte do mundo, pois demanda muito tempo
para sua instala¢ao, é relativamente onerosa e ndo agrega os melhoramentos de
reducdo de custos e competitividade prometidos. Mas em algumas empresas esse
sistema funciona e muito bem.

Para tanto, Laudon; Laudon (2001, p. 16), observam que o sistema ERP
“‘integra todas as facetas da empresa, inclusive planejamento, produgdo, vendas e
finangas, de forma que elas podem ser coordenadas mais de perto compartilhando
informacao”.

O sistema ERP elenca os dados-chave & a comunicagio entre as areas da
empresa de modo que as informagdes sejam escoadas fluentemente.
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Segundo Stair; Reynolds (2002, p. 117), o sistema ERP denota “um
conjunto de programas integrados que gerencia as operagdes vitais de uma
empresa, uma corporagao ou uma organizagdo multinacional”.

Trata-se de um sistema que congrega programas interligados gerenciando
mecanismos primordiais a uma firma ou instituicdo empresarial.

Na concepgdao de Turban; Rainer; Potter (2005, p. 303), o ERP & um
“software que integra o planejamento, o gerenciamento e 0 uso de todos os recursos
da empresa inteira”.

Em outras palavras, o sistema ERP unifica planejamento, administragao e
utilizacdo de solugbes de toda a organizagdo, congregando varios sistemas e
disponibilizando acessos aos processos.

No entendimento de Batista (2004, p. 115), o sistema ERP é o que
denomina de “uma arquitetura de sistemas de informagédo que facilita o fluxo de
informagbes entre todas as atividades da empresa, tais como as quatro principais
atividades da organizagao: fabricagéo, Logistica, finangas e recursos humanos”.

Essa arquitetura possibilita acessos flexiveis e direcionados para
processo, podendo elevar ao maximo as atividades de produgdo, administragéo de
inventario, controle financeiro e gerenciamento de recursos humanos, promovendo

um perfeito relacionamento com o cliente.
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Figura 10: Sistemas de planejamentos de recursos empresariais
Fonte: Laudon; Laudon (2005).
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Como se pode ver na figura 10, sistemas integrados podem unificar todos
0s principais processos de negécios de uma empresa em um Gnico software de
sistema que permite que a informagio deflua sem descontinuidade através da
organizagao. Esses sistemas podem incluir transacdes com clientes e fornecedores.

Nao obstante, para Oliveira (2002, p. 282), o ERP é um “conjunto de
programas de computador que integra as diferentes funcdes da empresa para criar
operagdes mais eficientes em areas como montagem ou entrega de produtos”.

Em linhas gerais, entende-se o ERP como uma unido de programas que
visam unificar diversas fungbes empresariais com o intuito de criar intervengdes
competentes em diferentes areas.

A unificagdo dessas fungdes empresariais deve ser parte integrante a
todos os processos com 0s quais as organizagdes se relacionam com os clientes,
sendo subsidiado também pelo Gerenciamento do Relacionamento com Clientes.

2.6 CRM: O CONHECIMENTO DO CLIENTE E SEU PERFIL

A base necessaria para o Gerenciamento do Relacionamento com
Clientes {(CRM) ou Customer Relationship Management é congregada por
processos, que devem prover novos modos de relacionamento com clientes;
provimento e aquisicio de informagdes; atendimento customizado dos clientes etc.
Nessa direcao, Albertin (2002, p. 82) enfatiza que:

O gerenciamento do relacionamento com clientes [..] & a pratica
empresarial de gerenciar as formas de relacionamento com os clientes,
tanto pessoas juridicas como fisicas, que contam com sistemas formados
por varias tecnologias, todas com o objetivo de conhecer o cliente e sey
perfil, atender melhor suas necessidades, incentivar maior volume de
compras e ganhar sua fidelidade.

Assim, & importante entender que o CRM é a pratica de gerenciar as
diversas maneiras de relacionamento com a clientela, podendo contar com sistemas
agregados por diversas tecnologias e tendo como meta o conhecimento do perfil
desses clientes, dando-lhes atendimento diferenciado, estimulando-os a pratica da
compra e granjeando-lhes a fidelizagao aos seus produtos ou servigos.
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Figura 11: Gerenciamento das relages com clientes
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

Como se observa na figura 11, gerar e processar um pedido é uma tarefa
que requer varias etapas que envolvem atividades desempenhadas pelas fungdes
de vendas, fabricagdo e produgéo de contabilidade.

Segundo Turban; Rainer; Potter (2005, p. 12) o CRM significa “Um esforgo
de toda a empresa para adquirir e reter clientes, normalmente com o suporte da TI”
(grifo do autor).

A importancia dos clientes levou as empresas a unirem todos os seus
empenhos para que fossem adquiridos novos clientes, bem como a retengéo destes,
visto que estdo mais exigentes e desejosos de produtos ou servigos diferenciados,
com alta qualidade e precos baixos.

De modo similar, para Franco Junior (2005, p. 236), o CRM “visa, por meio
do fortalecimento da relagdo com o cliente, acrescentar-lhe beneficios segundo a
sua percepgao de valor e [...] aumentar a rentabilidade da empresa”.

As empresas na nova economia visam nao so fortalecer o relacionamento
com cliente agregando valor aos produtos por eles adquiridos, mas querem garantir
também, que fiquem satisfeitos a ponto de tornarem-se fiéis a essas empresas.
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Cumpre frisar que para Kalakota; Robinson (2002, p. 168) “O software
(grifo do autor) de CRM ajuda as organizagdes a melhor gerenciar o relacionamento
com os clientes acompanhando as interagdes de clientes de todos os tipos”.

Em outras palavras, o0 CRM possibilita as empresas, uma melhor
administracdo da relagdo com os clientes, concorrendo com uma interagao
consistente, segura e conveniente para eles.

Na visdo de Turban; King (2004, p. 129), “O CRM reconhece que 0S
clientes sdo o cerne de um negécio e que o sucesso da empresa depende de
gerenciar efetivamente seu relacionamento com eles”.

Para isso, € necessario que o desenvolvimento de relacionamentos nao
temporarios, esteja focado no cliente, visando agregar valor tanto para ele quanto
para a empresa.

Vendas
Vendas por telefone
Vendas pela Web
Vendas em campo
Vendas no varejo

Marketing
Dados de campanha
Conteudo
Anilise de dados

Atendimento do cliente
Central de atendimento
Dados de auto-atendimento pela Web
Dados de atendimento em campo
Dados por equipamentos sem fio

Figura 12: Customer Relationship Management (CRM)
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

Como se pode verificar na figura 12, o gerenciamento das relagbes com
clientes aplica tecnologia para vé-los sob uma perspectiva multifacetada. O CRM
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une um conjunto de aplicagdes integradas para abordar todos os aspectos do
relacionamento com clientes, inclusive atendimento, vendas e marketing.

Empresas digitais sugerem inovadoras estruturas e métodos gerenciais. E,
para a pratica do comércio e o0s negécios eletrdnicos com eficiéncia, as
organizacdes carecem rever e/ou redefinir tecnologias de negocios completos € no,
apenas, inserir técnicas novas em processos empresariais antigos.

Deve ser levada em consideragdo uma estrutura empresarial dispar,
alteragdo na tradicdo organizacional, novo arcaboug¢o de apoio para Sl, métodos
dessemelhantes para gerenciamento dos colaboradores e postos de processamento
em rede e, quem sabe, uma tatica empresarial diversa.

Em um sentido diferenciado das rotinas praticadas pelas organizagdes
classicas, demandas taticas para requerimento de pedidos, publicidade e
atendimento ao cliente, sao os fatores que fazem o diferencial na pratica do CE.

2.7 CE: MODELO DE NEGOCIO FUNCIONAL

As organizagbes, por muitos anos, utilizaram-se de sistemas proprietarios
para unificar informagdes de seus sistemas intemos e para manterem informacgdes
com seus fornecedores, com seus parceiros comerciais e com seus clientes. Esses
sistemas eram onerosos e estavam embasados em tecnologias que poucas
empresas podiam ter.

Segundo Rezende; Abreu (2001), a Internet (ou Net) é uma rede
capacitada a unificar todos os computadores do mundo e, o que a faz téo eficiente é
sua linguagem, denominada de TCP/IP (Protocolo de Controle de
Transferéncia/Protocolo Internet, em inglés).

Todos os computadores que compreendem e assimilam essa linguagem,
estdo capacitados a trocar informagbes entre si e em diversos tipos de
equipamentos.

A grande vantagem que as organizagbes podem ter com esse tipo de
sistema, é a que proporciona a expansao de seus mercados. A conexao da empresa
on-line com o mundo tem um fator multiplicador de oportunidades, contatos e
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informagbes a respeito de novas tecnologias a um custo infimo. Isso tende a ser
determinante para as transag¢bes da organizagao.

Para tanto, uma das transformagdes mais marcantes na atualidade no
mundo das transacdes comerciais é 0 ingresso do CE ou 0 chamado e-Business.

Q impacto da pratica do CE & tao importante para a empresa, que 0 nao
atendimento satisfatério a aquisigdo, compra, colaborag&o empresarial e entrega de
servigos, € capaz de desestrutura-ia inteira.

O CE ou e-Commerce estd modificando todas os campos funcionais e
suas tarefas mais importantes, bem como a competigéo, justificada pelo surgimento
de novas organizagbes on-line, modelos inovadores de negécios e ainda pela
grande quantidade de produtos e/ou servigos englobados por essa pratica.

A prética do CE possibilita as empresas, a oportunidade de fazer negécios
em qualquer lugar do mundo a um custo irrisério, aumentando assim, a fatia do
mercado. E & nesse contexto que a pratica do CE se insere, haja vista que pode
suprir ou aumentar o alcance dos canais de distribuigio existentes criando lojas
vituais para granjear e atender a clientes que, em outra situagio talvez, nédo
comprassem aquele produto naquela empresa, naquela cidade ou naquele pais.

Para tanto, para Turban; Rainer, Potter (2005, p. 153), o CE significa “o
processo de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servigos e
informagdes via redes de computador, incluindo a Internet”.

A exemplo do exposto, a pratica do CE envolve transagdes comerciais,
nao sO através da Internet, mas, também, pelas varias redes de computadores
existentes.

Com efeito, para Laudon; Laudon (2001, p. 19), “é o processo de compra e
venda eletrdnicas de bens e servicos com transagbes empresanais
computadorizadas usando a Internet, redes e outras tecnologias digitais”.

Em outras palavras, os consumidores tém 3 sua disposicdo uma loja
virtual onde podem escolher, do modo que lhes convier, os produtos que lhe
agradarem.

Segundo Batista (2004, p. 98), CE e “qualquer forma de transagdo de
negocios na qual as partes interagem eletronicamente em vez de efetuarem
compras fisicas ou contato fisico direto”.

A prética do CE é procedida de maneira que o consumidor néo precise se
deslocar para obter seus alvos de compra fisicamente, e sim por meio eletronico.
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Na visdo de Stair; Reynolds (2002, p. 16), o “comércio eletrénico envolve
qualquer transagao empresarial executada eletronicamente entre partes...”.

Desse modo, a préatica do CE é feita entre pessoa ou empresa que deseje
esse tipo de negociacao via rede eletronica.

De acordo com Turban; King (2004, p. 3), o CE significa “o processo de
compra, venda e troca de produtos, servicos e informagdes por redes de

computadores ou pela Internet”.

SISTEVA DESCRIGAO
CARTOES DE CREDITO SITES SEGURDS CONSERVAM A INFORMAGAOD
DINHERODIGITAL MOEDA DIGITAL USADA PARA MCROPAGANENTOS
PEERTOPER ENVIAM DINHEIRO A SITES OU PESSOAS NAO EQUIPADAS

PARA ACHTAR CARTAO DE CREDITO

CARTHRA DIGITAL LOUA ARMAZENA A INFORMAGAO SOBRE CARTOES DE CREDITC
CHEQLEDIGITAL CHEQLE COM ASSINATURA ELETRONICA CRIPTOGRAFADA
CARTOES INTELIGENTES MCROCHP ARMAZENA DINHERO DIGITAL
PAGAVENTO ELETRONCODE | TRANSFERENCIA ELETRONICA DE FUNDOS
FATURAS

Figura 13: Sistemas de pagamento no CE
Fonte: Laudon; Laudon (2005).

Isso faz crer que, a pratica do CE é realizada por meio eletrénicos, como
se observa na figura 13, visando as transagdes comerciais de modo utilitario a

ambas as partes envolvidas.
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E para isso, € necessario que se perceba como essas transacdes sao
feitas através de Internet, Extranet, Intranets ou redes privadas e tem como suporte
o business-to-business ou B2B.

27.10B2BeoB2C

A Internet - a rede mundial de comunicagbes — e seus recursos vém
causando o surgimento de empresas fundamentadas em informacdo e no
conhecimento. Essas empresas aplicam metodologias para partilhar conhecimento a
todo o capital intelectual da organizagédo, que direta ou indiretamente, compde o
processo de dinamizagao do negocio.

As Intranets sdo redes que permitem acessos aos usuarios, restritos por
uma autorizacédo prévia de gerenciadores de Internet. Essas redes comumente sdo
configuradas pelas organizagdes visando a unificacdo de seus Sl internamente,
permitindo acesso aos conteudos de suas paginas.

Rotineiramente é solicitada uma senha de acesso e identificagdo do
usuario. A conveniéncia maior das Intranets é permitir a qualquer usuario seu,
acesso a qualquer computador no mundo, bastando para isso, que esteja ligado a
Internet, ou seja, as organizagdes ndo tém barreiras geograficas de seus escritorios.

Bancos de dados
(produtos, dientes)

Figura 14: Arquitetura de uma Intranet
Fonte: Turban; King (2005).
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Como a figura 14 demonstra, uma rede local ou remota que usa tecnologia
de Internet e tem seguranga garantida por firewalls; projetada para atender as
necessidades de informagéao de uma empresa.

Compondo esse tripé de sustentagcdo ao e-Business, surge a Extranet,
que, tem como predicado, possibilitar que diferentes Intranets permitam acesso entre
seus usudrios internos, bastando que os administradores de cada uma das Intranets
configurem reciprocamente as autorizagbes de acesso por grupo de usuarios ou
particularmente, identificando usuario e senha de acesso.

Extranet fornece conectividade segura entre as Intranets de uma empresa
e as Intranets de seus parceiros de negécios. O ambiente protegido de uma Extranet
permite a parceiros colaborar e compartilhar informagbes com seguranca.

Figura 15: Arquitetura de Extranet
Fonte: Turban; King (2005)
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Como se pode observar na figura 15, a Extranet € uma rede que usa uma
rede virtual privada (VPN) para ligar Intranets em diferentes localizagbes pela
Internet; uma “Infranet ampliada”.

Segundo Franco Junior (2005), uma das primeiras empresas a usarem o
termo e-Business foi a IBM. O conceito de e-Business estava justaposto pelo
conceito de e-Commerce, 0 que somente a partir de 2000 esta de fato, ocorrendo no
Brasil.

Para a IBM {1997), citada por Franco Junior (2005, p. 21) ¢ e-Business era

como:

uma forma segura, flexivel e integrada de formecer um valor diferenciado na
gestio administrativa pela combinacio de sistemas e processos para a
administragdo e funcionamento de operagdes centrais, de forma simples e
eficiente, alavancada pela aplicag8o de tecnologia da internet.

Em outras palavras, nota-se que a partir do instante em que se conecta
sistemas ftradicionais e Tl de uma organizagdo a Internet, implementa-se a
conceituacédo de e-Business.
Ainda segundo Franco Junior (2005, p. 21):
Enquantc o e-Cormmerce é a parte visivel, © e-Business & todo conjunto de
“atras-da-tela” e na “frente-da-tela”, i.e., 0 e-Commerce & parte do e
Business, sendo uma de suas paries mais visiveis, ndo sendo, no entanto, a

mais importante: sem o todo o conjunto de sistemas que da suporte ao e-
Business, o e-Commerce nio ird acontecer de forma eficaz e eficiente.

Em virtude disso, o e-Business torna-se o conjunto de sistemas de uma
organizac&o integrado aos sistemas de diferentes empresas atuando para que
acontega o e-Commerce.

O uso da Intemnet para transagdes comerciais de forma acirrada iniciou-se
com o modelo de venda diretamente ao consumidor — o business-to-consumer
{B2C).

Para tanto, na visdo de Turban; Mclean; Wetherbe (2004, p. 162), no
modelo de negociagdo B2C “os vendedores sdo empresas e os compradores sao
individuos”.

Dessa forma, as organizagdes efetuam suas transagbes comerciais
diretamente com o cdliente individual, bastando que para isso que a empresa se
utilize estratégias para atrair esses consumidores.
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Cabe frisar que, para Furgeri (2001, p. 14), o “B2C se refere as
negociagdes que ocorrem entre um vendedor € um comprador”.

Neste sentido, o consumidor interage com a empresa pela Internet
realizando seu pedido e utilizando varios meios de pagamento, ndo existindo
nenhuma pessoa interferindo fisica ou intermediariamente nesse processo.

Convém ressaltar que para Turban; King (2004, p. 6), o B2C “envolve
transagdes de varejo entre empresas e compradores individuais”.

Em fungéo disso, o0 B2C é também chamado de varejo eletrénico, ou seja,
s80 negociagdes em que sdo vendidos produtos em regime de varejo diretamente
da empresa para o consumidor pessoa fisica.

Com base no relato de Novaes (2004, p. 86), no modeio de negocia¢édo
B2C “o comprador é uma pessoa fisica que, a partir de um computador pessoal,
realiza suas buscas e adquire um produto ou servigo através da Intermet”.

Fica claro que para esse tipo de transagio, é necessario apenas que o
cliente tenha acesso a Internet para comprar algo que deseje através de pesquisa
de preco desses produtos ou servigos em uma empresa virtual.

No que se refere a Laudon; Laudon (2004, p. 116), B2C & a "venda de
produtos e servigos no varejo diretamente a compradores individuais™.

Isso autoriza a concluir que o B2C € um tipo de transagio que ocorre de
uma empresa para um cliente individual que necessariamente tem que ser pessoa
fisica.

Vendendo diretamente ao consumidor ou eliminando numero de
intermediarios, as empresas podem conseguir lucros mais elevados, mas
cobrando pre¢os mais baixos. A essa eliminagdo da-se o nome de
desintermediacgéo.

No entanto, um inovador padrdo de relacionamento externo iniciou-se e
vem se insurgindo acentuadamente: as transagfes comerciais entre empresas pela
Intemet ou o business-to-business (B2B), conhecido também como e-B2B (B2B
eletrdnico).

Desse modo, para Furgeri (2001, p. 13), o B2B diz respeito a “negociacbes
que ocorrem exclusivamente entre dois negociantes, normalmente envolvendo
empresas, sendo parceiras que padronizam formas de comunicagdo para reduzir
seus custos internos e aumentar a eficiéncia’.
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E pertinente dizer que, nesse processo, ao decidir pela compra de um
dado produto, a empresa compradora fecha a negociagao, emitindo uma ordem de
compra, podendo logo apés a transagéo, acompanhar seus pedidos pela Internet.

Segundo Turban; McLean; Wetherbe (2004, p. 175), “Nas aplicagdes B2B
(grifo do autor) os compradores e os vendedores sdo empresas’.

Ficou evidenciado que, nesse tipo de transacdo pessoas fisicas nao
podem participar, cabendo somente a empresas a conclusao dos negocios.

*-@--’ Fuxo de informagdes Reintermediaco

Figura 16: Desintermediagdo na cadeia de suprimento B2C
Fonte: Turban; King (2005).

Como se observa na figura 16, na cadeia de suprimento B2C ha a

eliminacéo de intermediarios entre vendedores e compradores.
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De modo similar, para Franco Junior (2005, p. 32), B2B significa um
“negé6cio entre empresas pela Internet’.

E licito supor que, a empresa cliente pode monitorar pela Internet o
processamento de suas compras.

Convém ressaltar que, para Turban; King (2004, p. 06), no B2B “Todos os
participantes [...] sdo empresas ou outros tipos de organizagao”.

Para tanto, para que haja uma transacéo de fato do tipo B2B, & necessaria
a “presenca” de duas ou mais empresas envolvidas.

Com base na afirmativa de Novaes (2004, p. 82), para esse tipo de
transagao eletrdnica “as empresas fornecedoras desenvolvem sites na Internet,
através dos quais empresas clientes podem obter e trocar informagdes com os
fornecedores, como também adquirir os produtos”.

Como foi dito, a comercializagdo nao € dirigida a pessoas fisicas, mas a
pessoas juridicas nos dois lados da transagao, ou seja, sao transagdes em que tanto
compradores quanto vendedores sao empresas.

Sanic. Vendedores
Empresa A Emrpresa A
EmpresaB EmpresaB
EmpresaC EnmpresaC
Vendedar EmpresaD e EmpresaD

(a) E-marketplaces ou bolsas (d) Comércio colaborativo

Figura 17: Tipos de e-Commerce B2B
Fonte: Turban; King (2005).
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Como se observa na figura 17, o sistema B2B funciona com um vendedor
para muitos compradores, um comprador para muitos vendedores, muitos
vendedores para muitos compradores, comunicagdo e compartiihamento de
informagdes, projeto e planejamento entre parceiros de negdcios.

O B2B representa a maior parte do volume do CE, abarcando um largo
campo de aplicagbes que possibilitam a uma organizagéo ou a um setor econémico
instituir  relacionamentos eletrdnicos com seus distribuidores, revendedores,
fornecedores, clientes e outros parceiros.

Esse sistema alcanga todas as atividades da cadeia de suprimentos,
inclusive todas as operagdes internas.

Através do CE B2B, as organizagdes podem vender a outras usando seus
sites Web como lojas virtuais, ou ainda transacionar compra e venda por meio de
redes setoriais privadas.

Por muito tempo, as organizagdes usaram sistemas proprietarios para o e-
Commerce empresa-empresa {(B2B), mas agora, estao recorrendo a tecnologia Web
e Internet, eliminando processos em papel ineficiente para localizar fornecedores,
proceder pedidos de compras ou entregar mercadorias, e oferecendo ainda
oportunidade para se achar produtos e servicos a pregos mais baixos,
proporcionando aos participantes uma economia de 5 a 45%.

2.7.2 Tendéncias do e-Business no Brasil € no mundo

A estratégia para concorrer na economia digital € a inovagao do padrao de
negécio que explora o poder das redes de negécios. De setor em setor, tais redes
estdo extinguindo o antigo modelo de empresa. Uma nova forma de criagéo de valor
esta se desenvolvendo na estratégia competitiva.

O Brasil tem se nofabilizado como uma das nagdes mais dindmicas do
mundo no uso da Intemet, crescendo quase 20 vezes em 06 anos, saindo da 18°
posicdo em 1998 e alcangando a 8% posig&o em janeiro de 2004, como se pode
observar nos quadros 01 e 02.
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Posigéio dos Paises por Namero de Hosts
(fonte: Network Wizards 1998)
Pais Julho/98 | Jan/es -I Class. Jan/s8
1 Estados Unidos* 25.739.702]20.623.995 19
2 Jap&o (jp) 1.352.200] 1.168.956 29
3° Reino Unido (uk) 1.190.663 967.733 4
4° Alemanha (.de) 1.154.3401 994,926 39
50 [Canada (.ca) 1.027.571 539.141 59
3 [Australia (.au) 750.327] 665.403 69
7o Holanda (.nl) 514660 381172 89
59 Einlandia ) 51 3.527' 450,044 Bz
9° Franca (.11 431.045| 333.306] 99
10° Suécia (.se) 380.63 319.065 109
11° ltaha (.it) 320.725 243.250 129
12¢ Noruega {.no) 312.441' 286.338' 119
13° [Espanha (.es) 243.436| 168.9 13| 159
14° Suica (.ch) 205.593' 1 14.a1e| 20°
15° Dinam_arca (.dK) 190.293' 159.355{ 169
16° Nova Zelandia 177.753 169.264] 149
[17° Coréia (.kr) 174.8000 121.932 189
18° Brasil (.br) 163.890] 117.200} 199
19° Bélgica (.be) 153.76 87.938 239
50° Africa do Sul (.za) 140.5# 122029 179
21° Austria (.at) 132200 109.154] 219
220 Russia (.ru) 130.422] 94.137 229
530 [Taiwan (tw) 103.661] 176.836 139
540 Polénia (.p)) 98.798]  77.594 24°
259 Israel (l) 87.642]  64.233 269
26° IMéxico (.mx) 83.049 41.659 30°
7% Hungria (.hu) 73.987]  46.082 29°
28° Hong Kong (.hk} 72.232] 66617 259
29° Rep.Tcheca (.cz) 65672 52498 289
30° Singapura (.sg) 59.469 §7.6095 279

Quadro 1 - Uso da Internet no munde - Resultados de 1988
Fonte: Dados tabulados pele Comité Gestor da Internet no Brasil (2003)



Posigiio dos Paises por Niimero de Hosts
(fonte: Network Wizards 2004)

Pais Janeiro/04
1° Estados Unidos™ 162.195.368
29 Japao (jp) 12.962.065
3° Itakia (it) 5.469.575
3 Reino Unido (.uk) 3.715.752
50 Alemanha (.de} 3.421.455
6° Holanda {.ni) 3.419.182
7° Canada (.ca) 3.210.081
8° Brasil (.br) 3.163.349
g° Australia (.au) 2.847.763
10° ~ Taiwan (W) 2.777.085
11 Franga (.fr) 2.770.836
120 Suécia (.se) 1.694.601
13° Dinamarca {.dk) 1.467 415
14° Bélgica (.be) 1.454.350
159 México (.mx) 1.333.406
16° Polénia {.pl) 1.296.766
17° Fintandia {.f) 1.224 155
18° Espanha (.es) 1.127.366
19° Suiga (.ch) 1.018.445
20° Noruega (.no) 1.013.273 |
21° Austria (.at) 982.246
22° Argentina (.ar) 742.358
23° Israel (.il) 634.001
24° Russia (.ru) 617.730
25° Hong Kong (k) 591.993
26° Singapura (.sg) 484 825
27° Nova Zelandia (.nz) 474.395
28° Turquia (.tr) 344.859
25° Repubiica Tcheca (c2) | 315.974
30° Hungria (_hu) 313576

Quadro 2 - Uso da Internet no Mundo - Resultados de 2004

Fonte: Dados tabulados pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (2005).
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Segundo Franco Junior (2005), no que tange ao setor bancario, aonde o
Brasil também vem se destacando, estd em crescimento mais uma onda de
investimentos de bancos brasileiros com tecnologia. Uma nova perspectiva de

expansao do mercado para o CE comega a tornar-se real na area bancaria.

Poduovirtual

Figura 18: As dimensdes do CE
Fonte: Turban; King (2005).

A compra de produtos e servigos através da Internet esta ocasionando
uma grande revolugdo no mundo dos negoécios e no cotidiano dos consumidores,
como se pode visualizar na figura 18.

Pode-se observar ainda que na area de varejo, o Brasil vem se
desenvolvendo em numeros extraordinarios. Para tanto, em julho de 2004, a Visa e
o Bradesco difundiram no mercado uma solugdo inovadora para uso de cartdes de
débito como modo de pagamento de compras por meio da Internet. Enquanto o
numero de cartdes de crédito no Brasil chega a casa dos 07 milhdes, o de cartdes
de débito mais que quintuplica, aproximando-se de 36 milhdes.
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Diferentes casos brasileiros tornaram-se histéricos como o caso do portal
IG, inaugurado no Brasii em 2000, que planejava atingir 450 mil usuarios nos
primeiros 08 meses de langamento e que alcangou 1,6 mithdes de usuarios nos 03
meses de existéncia.

Com tais nimeros, pode-se visualizar a importancia do Brasil no cenario
mundial de negécios feitos pela Internet.

E pertinente lembrar que o e-Business brasileiro, acompanhando a
tendéncia mundial, tem intensa presenca de empresas da chamada “velha
economia®, ou mundo “real’. No final da década de 90, considerando as iniciativas
de B2B e B2C, elas atingiram 88% das posi¢des do ranking dos lideres. Apenas
12% dessas posigdes foram ocupadas pelas novas empresas de e-Business, tais
como sites de leildo e lojas virtuais.

Especialistas analisam cuidadosamente a tendéncia de sobrevida das
empresas nascidas na Internet, comumente chamadas de “ponto.com”. Vale
observar que no mundo “real’ brasileiro, mais de 90% das empresas oficialmente
registradas nao sobreviveram depois dos cinco primeiros anos de instalagdo. O e-
Business mundial tem uma tendéncia a “plagiar” alguns principios do mundo “real”. A
competitividade no ambiente da Internet notabiliza-se principalmente quando se leva
em consideragdo que a velocidade de instalagio de empresas e edificagio de
negbcios é bastante onerosa, e o ciclo de vida para sua formacéo e maturagao de
empresas na Internet esta sendo diminuido a meros 12 meses.

O desenvolvimento do modelo de e-Business ja estd sendo apontado
como uma tendéncia mundial. O mundo ‘real” — velha economia — e o mundo
*virtual’” — nova economia — devem encaminhar-se gradualmente para grandes e
significativas conexdes entre si.

De acordo com Franco Junior (2005), o anoc de 2000 foi bastante
significativo em termos de ajuste macroecondmico para o setor do e-Business norte-
americano, com reflexos em toda a economia mundial de e-Business.

Desse jeito, s6 sobreviverdo empresas que concentrarem seus esforgos
em escala, servigos e velocidade, i.e., eficiéncia competitiva do modelo de e-
Business.

Ha uma clara fase de transigido, na qual empresas tradicionais tendem a
separar seus negdcios de Internet. Exemplos brasileiros podem ser indicados, tal
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como as Lojas Americanas e o grupo Pao de Acucar, os quais criaram operag¢des na
Web totalmente independente das lojas “reais”. _

Pesquisa realizada em 34 paises, segundo Franco Junior (2005, p. 70),
aponta que “apenas 4% dos internautas brasileiros ja tinham comprado pela Web —
campedes da lista, os Estados Unidos alcangaram 31%".

Por esse enfoque, percebe-se que o potencial de crescimento do B2C no
Brasil em termos de valor e numero de clientes, € um dos mais promissores do
mundo, sendo que o maior problema para alcangar inteiramente o mercado, no
entanto, tem sido a infima ades&ao ao uso de cartdes de crédito.

Ainda segundo a pesquisa, ha 48% de brasileiros ndo possuem cartdes de
crédito, 21% tem apenas um e 24%, entre dois e quatro. Mesmo com esses indices,
o chamado “dinheiro de plastico” corresponde atualmente por 60% dos pagamentos
na grande maioria das lojas virtuais. Os outros 40% restantes s&o distribuidos entre
carteiras eletrénicas, boletos bancarios e depésitos em contas correntes.

Outro problema que atormenta o mercado nacional de B2C — um dos
objetos desta pesquisa - esta focado na Logistica, grande entrave num pais de
dimensdes continentais e extensdo maior que os Estados Unidos, excluidos os
Estados do Alaska e do Havai.

No entanto, a malha distributiva brasileira, tanto por estradas, aeroportos,
portos fluviais, portos navais e ferrovias & imensamente menor, de qualidade
sofrivel, e ainda néo totalmente privatizada, o que faz com que o numero de
ofertantes de servigos de transporte seja muito limitado.

A Logistica € um segmento que merece fortes investimentos em
competicdo, pois atrasos e problemas na entrega de qualquer dos concorrentes
prejudicam o mercado, deixando o consumidor descrente no CE.

Figura 19: Servigos de entrega sob pedido
Fonte: Turban; King (2005).
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Como se nota na figura 19, empresas de Logistica mais experientes estdo
descobrindo oportunidades no mercado, principalmente no Brasil.

As lojas Americanas miraram-se na tatica diferenciada de Logistica como
um de seus principais fatores de sucesso, conseguindoc cumpiir sua promessa de
entrega em apenas um dia Gtil, nas principais capitais brasileiras.

2.8 A LOGISTICA EMPRESARIAL

Desde a segunda Guerra Mundial, a Logistica vem apresentando uma
evolugdo continua e hoje vem sendo utilizada como uma ferramenta de gestéo,
auxiliando as empresas a serem mais competitivas e reduzindo os custos
administrativos. Desde entdo, engloba ndo sé o que se refere ac transporte e
armazenamento dos materiais, mas sendo um fator-chave para a Administragdo de
Materiais e para todos que fazem parte do ciclo da cadeia de suprimentos, reduzindo
seus custos e disponibilizando os produtos aos consumidores.

De acordo com Ching (2001, p. 55), “O conceito basico da Logistica ¢ a
integracdo das areas e processos da empresa a fim de obter melhor desempenho
que seus concorrentes”.

A Logistica tornou-se ndo sé uma ferramenta de gestdo dos materiais,
mas também uma estratégia que auxilia na competitividade, agregando valor de
tempo e qualidade aos produtos e servigos prestados aos clientes.

Para Ballou (1993, p. 17}, a “Logistica Empresarial ajuda a administragéo
a melhorar o nivel de rentabilidade na distribuicdo aos clientes, planejando,
controlando e organizando a atividades de movimentagdo e armazenagem dos
produtos”.

A principal fungédo da Logistica € acompanhar o fluxo dos materiais em sua
armazenagem e fransporte, de forma que os produtos mantenham a sua integridade
e atenda as exigéncias dos consumidores quanto & qualidade e o prazo de entrega.

Ballou (1993, p. 28) acrescenta que “as empresas fragmentavam a
administragao de atividades-chave em Logistica”.

Em tempos anteriores a década de 1950, as empresas dividiram varias
partes das atividades-chave da Logistica, gerando alguns conflitos. O controle de
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estoques era responsabilidade da producgdo, de finangas e do marketing. Nesta
forma de estrutura da organizagio, havia uma convergéncia no que diz respeito as
responsabilidades e objetivos da Logistica, tendo como conseqii€ncia estoques com
niveis altos e custos totais elevados.

Para Viana {2002, p. 45), “Logistica significa planejar, coordenar e
executar todo o processo, visando a redugdc de custos e o aumento da
competitividade da empresa”.

Planejar, controlar e executar os processos de maneira eficiente,
otimizando todos ©0s recursos para que n3o haja desperdicios, tendo
consequentemente os custos reduzidos e a lucratividade aumentada.

De acordo com Pozo (2002, p. 14}, “Logistica € o processo integrado de
Administragido dos recursos financeiros, materiais € de informagéo referente ao
pleno atendimento do cliente”.

Na Logistica, a informagao € relevante. O fluxo deve ocorrer entre as
partes que compdem a cadeia de suprimentos de maneira precisa, com todas as
operagdes executadas de acordo com o planejado, para que o cliente seja atendido
correspondendo as suas expectativas.

A interagdo de alguns setores da empresa como finangas, marketing e
materiais € de suma importancia. Esses setores devem usufruir as informagdes em
comum para que o processo de tomada de decisbes seja feito da melhor maneira
possivel, e 0s materiais coordenados desde a origem até o consumidor final.

Para Ching (2001), a funcdo da Logistica & coordenar toda a
movimentacdo dos materiais, dentro do ambiente interno e externo, tendo inicio no
recebimento da matéria-prima e seu final na entrega do produto acabado.

A movimentagdo dos materiais € cautelosamente monitorada, sendo
assegurada a qualidade e a integridade desde o primeiro insumo a chegar, com o
comprometimento de que tudo estara disponivel no momento desejado. O ambiente
intero anda relacionado com o ambiente externo, na busca de se honrar os prazos
estabelecidos com os seus clientes.

Novaes (2001), em sua definicdo, relata que a Logistica € o processo de
planejar, programar e controlar eficientemente os fluxos dos produtos e sua
armazenagem, como também, os servigos agregados e as informagdes associadas,
iniciando no ponto de origem até o consumidor final, atendendo todos os requisitos.
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A Logistica engloba ndo s6 a parte de transporte e armazenagem, ela é
hoje, mais abrangente. Sua fungio & coordenar 0s recursos de maneira eficiente, na
busca constante da eficdcia dos processos.

Como a Logistica foi mencionada faz-se necessario abordar quais as suas
atividades fundamentais.

2.8.1 - Atividades fundamentais da Logistica

A Logistica apresenta algumas atividades fundamentais, classificadas
como primarias e secundarias.

a) Afividades primarias: na definicdo de Pozo (2002, p. 21), “Séo de
importancia fundamental para a obtengfo dos objetivos logisticos de custo e nivel de
servigo que ¢ mercado deseja”.

As atividades primarias correspondem as atividades-chave da Logistica. E
o alicerce do processo logistico, de forma que sem sua execugao o objetivo fim nao
sera alcancado. Sio elas: transporte, manutencéo de estoques e processamento do
pedido. Elas estdo relacionadas diretamente com a disponibilizagdo do produto ao
cliente no momento certo € com a qualidade exigida.

- Transportes: € definido como a movimentagao dos materiais, sendo eles
rodoviario, hidroviario, dutoviario e aeroviario.

Pozo (2002, p. 22) acrescenta que o transporte “é uma das atividades
Logisticas mais importantes, porque simplesmente ela absorve de um a dois tergos
dos custos logisticos”.

Os custos com transporte tém grande representatividade, além do mais,
os fatores tempo e qualidade estao sendo relevantes, considerando esta atividade.

Para Viana (2002, p. 367), o transporte “é a determinagéo de roteiros para
a utilizagéo dos servigos da forma mais econdmica e eficiente”.

A roteirizagdo € um processo que deve ser desenvolvido com cautela, pois
ao tracar o roteiro de entrega deve-se levar em consideracéo o trajeto mais curto e
de melhor acesso. Isto incidird na redugdo dos custos.

- Manutencdo de Estoques: sa0 os niveis de estoques armazenados.
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Na visdo de Pozo (2002, p. 22), “é a atividade para atingir um grau
razoavel de disponibilidade do produto em face em sua demanda, e é necessario
manter estoques, que agem como amortecedores entre a oferta e a demanda’.

Manter os niveis de estoques é uma forma de se garantir que ¢ produto
sera disponibilizado ao cliente no momento em que ele desejar. E para isto, as
empresas tém que ter uma reserva de capital para gerar o estogue, almejando uma
demanda a altura da oferta.

Arnold (1999, p. 352) relata que “Os objetivos da manutengio de estoques
s&0 minimizar o atendimento aos clientes”.

A formagdo de um estoque tem como cobjetivo atender plenamente o
cliente final satisfazendo suas necessidades e desejos. Enquanto busca-se reduzir o
tempo de processamento de pedido, os custos com estoque tendem a se elevar.
Entretanto, a empresa deve desenvolver um planejamento de maneira a permanecer
cada vez mais competitiva.

- Processamento de pedido: é o processo que movimenta os materiais.

Pozo {2002, p. 22) enfatiza como sendo “atividade primaria que da partida
ao processo de movimentagdo dos materiais e produtos, bem como a entrega
desses servigos”.

E a definicdo de quantos, quais e para onde irdo os materiais, e destina-
los ao meio de transporte mais oportuno.

Segundo Amoid (1999, p. 379), “inclui todas as atividades necessarias
para atender aos pedidos de clientes”.

Os processos de recebimento de pedidos e expedig¢éo sao atividades que
estio relacionadas ao processamento de pedidos, que busca executa-los com
eficiéncia almejando a eficacia, ou seja, a entrega exata do produto solicitado pelo
cliente.

b) Atividades Secundarias: sdc conhecidas como atividades de apoio,
sendo elas agregadas as atividades primarias. S3o elas: armazenagem, manuseio
de mateniais, embalagem, suprimentos, planejamento e sistema de informagao.

Conforme a afirmagéo de Pozo (2002, p. 24), “S3o aquelas, adicionais,
que dao suporte ao desempenho das atividades primarias”.

As atividades secundarias ddo suporte as atividades primarias agregando
valor, principalmente de qualidade.
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- Manuseio de materiais: esta relacionada a armazenagem € a
manutencdc do estoque, direcionada para a movimentagdo do material para o
processo produtivo ou o estoque de produtos acabados.

Para Pozo (2002, p. 24), “essa atividade envolve a movimentagdo de
materiais no local de estocagem, que pode ser tanto estoques de matéria-prima
como de produtos acabados”.

Este sistema engloba tanto os processos a produg¢ao inicial, conduzindo a
matéria-prima para o processo de produgdo, como a ftrajetéria dos produtos
acabados para o estoque.

De acordo com Arnold (1999, p. 379), o0 manuseioc de materiais
“corresponde ao transporte € 0 armazenamento das mercadorias dentro do centro
de distribuigao”.

Todo percurso realizado pelos materiais, sendo eles de entrada no
processo de produc#o, ou de saida, é incorporado & atividade de manuseio dos
materiais. Essa atividade estd sempre associada as trés atividades primarias,
complementando o produto final.

Apb6s mencionar a Logistica, & essencial citar sua mutagéo, que expandiu
este setor para ambiente externo a empresa, fortalecendo a cadeia de suprimentos.

2.8.2 A Logistica Integrada: Supply Chain

A Logistica ainda estd em um processo evolutivo. O mercado globalizado
exige que as empresas se estruturem para permanecerem atuando. A nova
tendéncia é estabelecer um relacionamento mais estreito entre a empresa e os
fornecedores dos insumos necessarios a produgdo. Fornecedores e empresa trocam
informagdes continuamente.

Nesta nova filosofia da Logistica, € necessario estabelecer parcerias com
os fornecedores, objetivando agregar valor aos produtos ou servigos, de forma que
os custos sejam reduzidos e dando uma atengédo especial no que diz respeito a
qualidade, que supere as expectativas do consumidor. Desta forma, faz-se oportuno
destacar como atua a Logistica Integrada, também conhecida como Supply Chain.



Segundo Ching (2001, p. 67).

A gestio do supply chain & uma forma integrada de planejar e controlar o
fluxo de mercadorias, informagbes e recursos, desde os fomecedores até o
cliente final, procurande administrar as relagdes na cadeia Logistica de
forma cooperativa e para beneficio de todos os envolvidos.

Na Logistica Integrada, o movimento de entrada e saida dos materiais tem
inicio na entrega da matéria-prima, englobando os processos internos e externos da
empresa, por meio de Sl, e tem seu final com a disponibilidade do produto ao
consumidor.

De acordo com Francischini; Gurgel (2002, p. 262), Supply Chain é
definido como a “integragio dos processos que formam um determinado negécio,
desde os fornecedores originais até o usuario final, proporcionando produtos,
servigos e informagdes que agregam valor para o cliente”.

O Supply Chain busca a interagéo, principalmente das informagbes, de
todos que estdo envolvidos no cicle produtivo. Os processos devem estar em
sintonia, tanto dentro da empresa como externamente com os fornecedores,
compartilhando as informagdes, visando a otimizagac dos processos € dos recursos
envolvidos.

De acordo com Novaes (2001, p. 41), Logistica Integrada, “¢ a integracéo
dos processos industriais e comerciais, partindo do consumidor final e indo até os
fornecedores iniciais, gerando produtos, servigos e informagdes gue agregam valor
para o cliente”.

O foco da Logistica Integrada é atender as necessidades e desejos do
cliente.

Para isto, faz-se necessario estabelecer parcerias ganha-ganha, pois
ambas as partes deve se empenhar para atingir os objetivos da estratégia
estabelecida para ser mais competitivo € aumentar a fatia do mercado onde atua.

Com a evolugdo da Administracao de Materiais, percebe-se a influéncia
que a Logistica exerce sobre o estoque, sendo assim, é pertinente destaca-la.
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2.9 A EMPRESA AMERICANAS.COM.

Ha diversos tipos de mercados eletrénicos. No B2C, os principais s&o as
lojas e os shoppings centers virtuais. No sistema B2B, ha a presenga de canais
privados de vendas e de compras, os markelplaces eletrbnicos (mercado) e as
bolsas publicas.

Uma loja virtual, segundo Turban; King (2004, p. 37), “é o site (grifo do
autor) de uma unica empresa por meio do qual sdo vendidos produtos ou servigos”.

Esse mercado eletrdnice de venda pode referir-se ao fabricante, a um
varejista, a pessoas fisicas que vendem a partir de suas casas etc.

Varios mecanismos séo requeridos para que uma venda seja efetivada:

a) Catélogos eletrénicos;

b} Uma ferramenta de busca que ajude o consumidor a encontrar
produtos no catalogo;

¢) Uma “cesta de compra” virtual onde colocar os itens até que o
consumidor “va ao caixa” efetuar ¢ pagamento;

d) Estrutura para leilao eletrénico;

e) Uma solucdo de pagamentos para a transferéncia de créditos;

f) Uma éarea de expedigédo para gerenciar o envio dos produtos;

g) Servigo de atendimento ao consumidor, incluindo informagées sobre o
produto e um registro de garantias.

Dentre os mecanismos acima eiencados, falar-se-a mais detalhadamente
sobre alguns deles, sob a 6tica de Turban; King (2004):

- Catalogos eletrdnicos: os catdiogos ha varias geragdes sdo feitos em
papel. Atualmente, porém, os catdlogos eletrdnicos em CD-ROM e pela Intemet
ganharam notoriedade. Catalogos eletrénicos versam num banco de dados de
produtos, com solugdes de busca e uma fungdo de apresentagdo. Eles sdo a
espinha dorsal da maioria dos sites de CE. Para vendedores, eles anunciam e
promovem produtos e servigos. Para clientes, sdo fontes de informagao sobre esses
produtos e servigos. Com as ferramentas de busca, é possivel se fazer rapidamente
pesquisas nesses catélogos eletrénicos.

- Ferramentas de busca: uma ferramenta de busca € um programa de
computador capacitado a acessar um banco de dados composto de elementos sobre
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paginas da Internet, buscar informagdes ou palavras-chave especificas e apresentar
resultados. Os internautas geralmente tendem a pedir informagdes do mesmo modo,
tornando o procedimento recorrente e satisfazer as perguntas sairia oneroso se o
atendimento fosse feito exclusivamente por um atendente. E nesse momento que
entram em atividade as ferramentas de busca, capazes de fornecer respostas com
menos custos e eficiéncia. O Google, o Alta Vista e o Lycos sao ferramentas de
busca mais acessadas peios usuarios de Internet. Atuaimente existem no mundo
mais de 3.000 ferramentas de busca.

- Cestas de compras: cesta de compra € uma tecnologia de
processamento de pedidos que possibilita ao usuario acumular itens que deseje
comprar, enquanto continuam a pesquisar outros produtos disponiveis, produtos
similares etc. Nesse intento, sua fungdo se assemelha a um carrinho de
supermercado, por exemplo. Seu software possibilita ao possivel comprador
selecionar s produtos, revisar o que escolheu, proceder a alteragdes nos pedidos e
finalizar a lista, seguinde do processo de compra que ¢é feita por apenas em apenas
um clique.

Todos esse mecanismos sdo facilitadores para o usudrio, que com elas,
pode ter maior facilidade no acesso aos servigos dos sites.

Como se ventilou anteriormente, alguns empreendimentos on-line que
contam com o suporte e Logistica de empresas da velha economia, podendo utilizar
a economia de escopo sfo, por exemplo, a empresa Americanas.com, o brago
virtual da rede das Lojas Americanas, dentre outros grupos empresariais.

Como a operagédo de vendas pela Internet € mais lucrativa, devido ao
pouco ou nenhum encargo trabalhista, ela podera repassar esse ganho sob
descontos, por exemplo, na taxa de entfrega ou mesmo no preco final.

Uma outra vantagem é a de facilitar as condigbes de pagamento, como,
por exemplo, em 12 vezes sem juros, nas compras efetivadas pela Intemet.

Como se pode ver, beneficios tendem a ser maiores nas empresas
advindas da velha economia e que tenham a Internet como um canal de vendas
adicionais, mas para empresas que ha bastante tempo atuam por esse sistema, os
beneficios também séo notérios.

Quando as Lojas Americanas disponibilizaram na Internet o site
Americanas.com, por meio do qual os usuérios podem fazer compras diversas,
além de contar com outras facilidades, ela na verdade, criou uma unidade
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concorrente do seu negécio tradicional. Entretanto, € melhor que a prépria rede
tenha uma unidade que concorra com sua rede de lojas do que outras empresas.

Uma organizagdo que ocupante de uma posicdo de lideranca esta
acostumada a sofrer ataques desafiantes, adotando taticas de retaliacdo e defesa.

Para Cortés; Rosochansky (2001, p. 170), “Quando uma empresa lider na
velha economia (grifo do autor) passa a utilizar a Internet como um canal adicional
de vendas [...] estara na condicdo de desafiante de lideres ja estabelecidos”.

Em outras palavras, a empresa estara mudando de posi¢do nesse novo
canal e quando as Lojas Americanas langaram o site Americanas.com, causou
preocupagao no mercado de CE.

Em principio, as Lojas Americanas sdo uma organizagdo tradicional no
mercado brasileiro, tendo sido fundada em 1929, permanecendo presente em mais
da metade do territério nacional. A empresa, com esse gabarito tem questées bem
resolvidas, tais como: administracdo de estoque, politica de pregos, administragao
de Logistica etc, sendo que quando esses fatores sdo bem planejados na Internet,
tem todas as qualidades para entrar no mercado com vantagens acima de seus
concorrentes, sem falar que ja carrega para esse canal, todo o prestigio adquirido

com a velha economia ao longo dos anos de atividade.

A EMPRESA DIGITAL EMERGEMNTE
EMPRESA ELETROMNICA COMERCIO ELETRONICO

— —

Fabricas . — E a- \
= Producio ]u-t -in-time
Mposu:lo continua \
do estogua
-Iﬁan.ummm S P _...' F::::l::t:ng on-line ‘,‘

= Vendas on-line
= Produtos sob encomenda

= Acendimento ao cliente

= Aurtomacio da forca de vendas

I-crltéﬂm e grupos de

:.camumcncla de planos e politicas X - ‘\ !
= Colaboragio em grupo - Fi
- Comunicacio el ca B e — e ™ s
- Programacac_ a w . e
e Ll
' Fornecedores
= Pasguisa de fornecedores
= Gerenciamento da cadeia
e = _. = de suprimentc
e = 3
Parceiros de negdcios ' sagii e L -

= Projeto conjunco
= Tarcairizacio

F:gura 20: Empresa drgltal emergente
Fonte: Turban; King (2005).



68

Como demonstra a figura 20, pode-se visualizar a insergdo de uma
empresa digital no mundo do CE.

A Americanas.com lucrou com sua tradicido e confiabilidade, adquirida ao
longo do periodo de atuagido das Lojas Americanas nos mercados convencionais, 0
que representou um ponto vantajoso, notadamente junto ags internautas mais
reticentes quanto ac uso da Internet para compras.

Estratégias da Americanas.com também envolvem operagbes no
exterior, sobretudo para paises de lingua inglesa como Estados Unidos, em primeiro
iugar, seguido do Canada e Gra-Bretanha.

Mesmo sendo empresas concorrentes, a Americanas.com (empresa lider
na velha economia) e o Submarino.com (lider em vendas on-line no Brasil) possuem
afinidades societarias.

Tanto 0 Submarino.com quanto a Americanas.com competem entre si em
busca da lideranga no mercado de vendas on-line, em parte da sociedade possa ser
considerada comum aos dois empreendimentos.

Pode-se observar no acesse ao site da empresa, que ha uma otimizagao
tanto na conquista de novos clientes, que ainda se ressentem quanto ao uso das
compras pela intemet, quanto os que ja sdo clientes habituais.

Para tanto, a empresa esta utilizando ultimamente a tecnologia 3D que é a
nova arma para seduzir seus potenciais consumidores. A organizacdo esta
desfraldando um sistema por meio do gual os usuarios podem, com o mouse,
rotacionar a imagem de um produto e aproxima-la para visualizar detathes com mais
exatidao.

De acordo com a Americanas.com, a finalidade € expandir o alcance das
informagbes e das andlises sobre os itens em exposicdo visando auxiliar o
consumidor na decisdo de compra.

O servigo foi desenvolvido internamente e, em breve, a empresa vai tornar
disponivel também videos para que os internautas observem os objetos em

movimento.
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3 RESULTADOS DO TRABALHO

Esta etapa do trabalho apresenta os resultados obtidos. De maneira mais
clara se tera trés aspectos: descricdo das atividades desenvolvidas peia
Americanas.com, considerando a realidade Logistica desenvolvida pela empresa;
detalhamento do CE propriamente dito, no que diz respeito a realiza¢&o da compra;
e analises e conclusdes obtidas a partir do levantamento de dados realizado.

E oportuno destacar que, a principio, se pretendia abordar a problematica
na cidade de Natal, ou seja, quais 0s obstaculos que a Logistica se depara diante do
atendimento do CE, mas devido as dificuldades na obtencdo dos dados para
direcionar o foco da pesquisa ao publico a ser entrevistado, ja que n&o foi
conseguido o perfil dos clientes virtuais, redirecionou-se seu objetivo para o ato de
avaliar como se processa a compra e a entrega dos produtos.

3.1 DESCRICAO DA LOGISTICA DA AMERICANAS.COM.

O dominio do consumidor sobre as organizagfes nunca foi tdo marcante
como nos dias atuais. Esta verdade € cbservada mesmo por quem ndo opera em
contato direto com um processo produtivo. Toda e qualquer melhoria na qualidade
ou no tempo de entrega de um produto, assim como uma redugéo de tributo ou
rotatividade de uma mercadoria no ponto-de-venda, tem por objetivo a
competitividade, na tentativa de satisfazer ao cliente.

Para Bertaglia (2003), as cadeias de abastecimento tormaram-se
essenciais para qualquer segmento econfémico, visto que a sua maior ou menor
eficiéncia pode ser decisiva na vontade do consumidor. A compra, nos dias atuais,
n&o é mais definida pela tradigdo, pela fidelidade ou pela comodidade da clientela,
mas pela qualidade, prego, agilidade na entrega, acessibilidade e credibilidade,
dentre outros fatores. Isto vem comprovar a importancia da Logistica, justificando,
inclusive a sua ascensdo no mundo dos neg6cios.

A compreensdo de rede Logistica - que deve mobilizar produtos desde a
fonte fornecedora até o consumidor final - € a questao chave para municiar o nivel
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de servigo necessario que vise gerar vendas e controlar custos. O planejamento do
sistema pode ser bipartido em um problema espacial e temporal.

Segundo Ballou (1993), no problema espacial ou geografico ha o
envolvimento do local estratégico dos armazéns e a definicdo dos percursos que as
mercadorias devem seguir. No problema temporal ou dindmico, sdo determinados os
melhores métodos para controlar os estoques, entrada e processamento de pedidos.

Se antigamente a Tl era uma barreira para a implantacdo de muitos
conceitos, hoje é facilitador pela disponibilidade de ferramentas cada vez mais
sofisticadas ou ainda pelo custo menor e, sob este aspecto a Americanas.com,
como uma das empresas varejistas em destaque na pratica do CE, surge com seus
diferenciais de atendimento. Esta empresa sera a fonte de analise considerada no
estudo.

Para poder mostrar como o tema € relevante, deve ser considerado o
grafico mostrado na figura 21. Percebe-se que a evolugdo da atuagdo do CE é
crescente, o que pode ser evidenciado a partir do faturamento anual, demonstrando
que as empresas devem se preocupar em manter um planejamento adequado.

Faturamento anual do e-commerce
R$ 2,3 bi

R$ 1,75 bi
R$ 1,2 bi
R$ 850 mi
RS 549 mi I
V_'. T T T T

2001 2002 2003 2004 2005

Figura 21: Evolugdo do faturamento do CE
Fonte: hitp://www.e-commerce.org.br/STATS.htm#H
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3.1.1 A atuagdo da Americanas.com.

Comprar na Americanas.com é uma tarefa relativamente facil, nao

necessitando, por parte do usuario da Internet, grandes habilidades para proceder.

2 Americanas.com - Microsoft Internet Explorer
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Figura 22: Tela de acesso ao site da Americanas.com

Fonte: http:/www.americanas.com.br (2005)
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Ao acessar o site pelo endereco http://www.americanas.com.br, se tera
na primeira tela as varias se¢des para acesso, conforme figura 22.

O primeiro passo para obtencédo de qualquer produto € clicar duas vezes
em uma das varias segoes.

Em seguida, a pesquisa sera direcionada as varias opgdes da segéo. Por
exemplo, na secdo de relégios, tem-se a opgdo de escolha entre masculinos,
femininos, de parede ou despertadores.

2 Americanas.com ; Reldgio Digital 1440 - ref. 5B831 - Timex - Microsoft Internet Explorer
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Figura 23: Optando por um produto
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)
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Pode-se escolher por opgdo de marcas, por pregos, por modelos, por
durabilidade etc. Em seguida, escolhe-se a quantidade a ser parcelada ou pode-se
optar por compra-lo a vista, conforme figura 23.

Assim, percebe-se que a compra virtual, quando o site € bem direcionado
favorece o consumidor a ter uma maior facilidade na identificagdo dos produtos que
deseja adquirir. Ele tera acesso a opgdes, no segmento que tem a necessidade. Isto
pode ser visto como um diferencial por muitos clientes, pois agilizara a sua compra.

Dando continuidade ao processo de compra, pode-se optar por colocar o
item escolhido em “Incluir na Minha Lista”, que abrira varias alternativas como
“aniversario’, “bebe”, ‘cha de panela” ou “desejos’. Isto &€ uma estratégia
desenvolvida para conquistar o cliente, j& que existe toda uma preocupagdao em

buscar a fidelizagao do cliente.
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Figura 24: Tela de opgdo de escolha de listas
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)
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A visualizacdo dessa etapa acontece a partir da tela exibida na figura 24.

Por outro lado, ainda se tem como opgao a colocagao do item para fazer
parte da “Minha Lista de Casamento”. Isto pode ser visto como um diferencial,
sobretudo diante da tendéncia do padrao de vida da populagédo, que cada vez mais
fica sem tempo.

2 Americanas.com : Religio Digital 1440 = rel. SEE31 = FMEX 8 3 /mericanas.com - Lista de Casamento - Mi... |: |S_('

AMERICANAS.COM
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(1 wamente |

Endereco a]r:mﬁmmmwwwmmm #,’
ol
@m|@ml@am|@b&hlw 5
Y’ iw;ﬁes ] o/ Gifar [T IHEF 0l4 agora vocé conta com mais
um servico Americanas.com:
sobre 0 ;)mriuto a lista de casamento
e
Eﬂ’ Incluir na Minha Lista
Escolha sua lista [¥ Para CRIAR uma lista de casamento,
e = ADICIONAR um produto a uma
E& Incluir na Minha Lista de Casamento lista ja existente ou PRESENTEAR os noivos
™ com presentes escolhidos,
£ @ indicar esse produto a um {a) amigo clique no botdo abaixo.
(a)

Relogios Femininos

Este produto esta disponivel para compra par 'é,,——- PP — P——

AR  desde ue o valor deste 0roduto sei 4 maior © Intornet
& © Internet
, Iniciar . Docurentol - Micro, Y Americanas.com | R... 2} Americanas.com - Ui, TR L P e 1526

Figura 25: Tela de opgéo para lista de casamento
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)

A tela mostrada na figura 25 exibe a opg¢ao de se fazer a inclusdao de
pedidos na “Minha Lista de Casamento”.



75

Pode-se ainda nessa pagina, indicar o produto a um amigo que esteja

interessado no produto.

A Americanas.com - Microsoft Internet Explorer
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Figura 26: Tela de indicagao de amigos.
Fonte: http://iwww.americanas.com.br (2005)

A indicagdo de um produto a um amigo ou familiar, pode ser visualizada
na tela mostrada na figura 26.

O produto a ser comprado pode ser embalado para presente, bastando
para isso clicar na opgdo “Este item pode ser embalado para presente (servigo
solicitado no fechamento da compra)”.
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Figura 27: Caracteristicas do produto a ser comprado
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)

Na parte inferior da tela pode-se observar a quantidade de parcelas a ser
negociada, bem como as especificacbes do produto a ser adquirido. A figura 27
exibe esta opg¢ao.

Ainda nessa tela podem-se obter ainda mais informacdes em revistas
especializadas de como manusear o produto, garantindo-lhe melhor uso e uma lista
de Servicos de Atendimento ao Cliente SAC) dos fornecedores da

Americanas.com.



77

Ao se optar por adquirir o produto, clica-se na opgao “Comprar — Colocar
na sacola”.

A Americanas.com - Microsoft Internet Explorer
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Figura 28: Fechamento da compra
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005).

Ao se optar pela compra do produto, surgira uma tela conforme figura 28,
dando sequéncia ao fechamento da compra.

A seguir, preenche-se com o CEP (Codigo de Enderegamento Postal) para
que seja calculado o frete.



78

2 fmericanas.com - Microsolt Internet Explorer
Arquivo Edtar Exibir Favorktos Ferramentas  Ajuda o
I . s -
C-© MA® PH@O@ 235 5L
msa™ | Peuscs ~ # Marcador ] OpgBes (5] Pop-ups Bloquesdos (17) ~ i/ Hotmal 5

18] oM. woa % 2F 2% 2FWa% 2F prod® IFpitTd% 3D 1 59445%2650urce % IDNAYIGATION L INEBsource—NAYIGATION | INERx=958y=17 r

MM&“ o) (D morbna) (B mavivtas) (S hovains] E)sewsh.. .&@

¥ & opgbes - Buscar ~+ - Gifar [Tl- (N Favorkos = [0 YimMal = @D Meuvshoo! = “wrYshoo! =
SRR ARG G VALGR DG FRETE A PREVISAD 0
mzﬁiﬂﬂ ¥ALOR DO FRETE E A PREYISAD DE SUBTOTAL: “ "'“ -
digita o CEP (tarritoris nacional)
FRETE:

sz | o

4 Continnar Comprandp Concluir a Compra b

| Deseja usar Vale-Presente?
Para utilizar um vale-presente, digite o cddigo no campo abaixo e digque em Utilizar Vale-presente.

D

"7, Iniciar

Figura 29: Confirmagéo do CEP
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)

Com o CEP, é possivel se fazer o calculo do frete a ser pago pelo
consumidor, conforme demonstra a figura 29.
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Figura 30: Confirmacgao do tempo de entrega
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)
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Apo6s preenchimento do campo CEP, clica-se na opgao “calcular’, onde &
informado o nimero de dias que serao necessarios para a entrega do produto o que
devera ocorrer depois do crédito previamente aprovado pela instituicdo, conforme
figura 30.

Nesta tela, tem-se a alternativa de continuar comprando e neste caso,
volta-se para a tela principal, podendo-se escolher novos itens ou ainda concluir a
compra, alterando a quantidade dos itens comprados ou retirando da sacola ou
utilizando o vale-presente, que é oferecido aos clientes em compras anteriores feitas
pela Internet.

Se ao acessar a pagina, nao se souber o CEP, por exemplo, o site
disponibilizard ao cliente uma tela que dara as opgdes de CEP para facilitar a
compra do cliente.

3 http:Hcarrinho. americanas.com, br/portal/portlets/. .. .__ |§| e '- E'g
&
PROCURA DE CEP »
Para encontrar o CEP, preencha os campos abaixo: OpBes (3] Pop-ups Bloqueados (17) = g Hotmal »
: Mfwmmm_m ¥ Ir
Enderego: Rua v (E]7)/search.. [ |[Hotbar] )
Cidade: * B4 YiMal = @) MeuYahoo! = “w»Yahoo! = »

Estado.  |AC ¥
==

1 L3
gg’ E (EHTENDA DETALHES)

X i R 7. L. L X [ TS SRR
QUER SABER D YALOR DO FRETE E A PREVISAD
DE ENTREGA? Para o CEP ae lado, a partir da aprovagFo do SUBTOTAL: R$ 99,90
digite o CEP (rerritorio nacional) I'.‘I“ pela I??!?‘ﬁ“ﬁ‘wz.‘llbnw'o
e e e FRETE: Grétis

cadastrais, sua entrega seri feita da seguinte

cep: 59012 430 forma:

TOTAL: RS 99,9(
® Todos os produtos: Conforme o praze de
» o SE1 0 OSF QUERO PROCURAR entrega informado junto a0 produto e
) & Lnn enTRESA INTERNACIONAL no e-mail de confirmagfo do pedide
(enviado apés & finalizagio da p

s Iniciar

Figura 31: Tela de acesso a partir do CEP
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)
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Na verdade, a estruturacdo de um site de CEP tem todo um planejamento
de maneira a poder tornar o mais facil possivel o acesso e a navegacao no site. A
figura 31 exibe esta tela de acesso.

Optando por realizar uma compra com uma entrega internacional, &
informado de que o produto relégio nao pode ser entregue no exterior.

a Americanas.com - Microsoft A Americanas.com - Microsoft Internet | xplorer |-

FRETE DE ENTREGA INTERNACIONAL

e 2 e p _SJ .ﬂ “ | Existe produtos na sacola que nio e
c podem ser entregues em outro pais. -
msn¥ -| 5(17) + 4 Hotmal
Erideraco ﬂhwﬂ‘hmd?- JowiLabel=portiet_cart ] bl Ir
() ) (e oo )
YT Qomses- |+ “woYahoo! ~ »
~

Relbgio Digital 1 - 99,90 R$ 90._0(
Para o CEP abaix £] Conchido @ Internet v .

Pope ser
i}y PerA PResenTe
ENTENDA DETALHES)

R SABER O YALOR DO FRETE E A PREVISAD
E&Nma A? Para o CEP ao lado, a partir da aprovagio do

4 o CEP { - cibnal) pedido pela Instituic 3o Financeira e liberag3o
CURES Sl i i interna através da validagdo dos dados
cadastrais, sua entrega serd feita da seguinte

CEP: 59012 430 formas

® Todos os produtos: Conforme o prazo de

TOTAL: RS 99,9

¥ NRO SE1 O 0P, OUEROD PROCURAR entrega informado junto a0 produto e
) & Wn eNTREEA INTERNACTONAL no e-mail de confirmagdo do pedide
(enviado apds a finalizagio da compra).

« Iniciar . Documentol - Micros.,

Figura 32: Compra internacional
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)

Alguns produtos sdo entregues em determinados paises, mas o produto
relégio para o qual foi simulada a compra, ndo € um dos produtos eleitos para esse
fim, conforme evidencia a figura 32.

Esta alternativa & somente concedida aos produtos: livros, CD e
brinquedos.
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A ENTREGA INTERNACIONAL £ Americanas.com - Microsoft Intern... ..-

ENTREGA INTERNACIONAL
Presentear aquele amigo ou parente que mora fora do Brasil é muito simples.

A Americanas.com entrega Livros em mais de 200 paises e CDs e Brinquedos v'.lr

para os Estados Unidos e Japdo.
Bl Deald)

Durante o pracesso de compra, selecione o link "Opgdes de Entrega ou Presente” e = J o »
escolha 0 pais desejado em "Cadastrar Novo Enderego”. A maioria dos nossos s ° it B0
produtos dispde do servigo de embalagem para presente, também disponivel para
Eniregas Interacionals. Agora, se é vocé quem mora no exterior, ndo deixe de
aproveitar as nossas ofertas.

Acompanhe, ainda, passo a passo 0 andamento
de sua entrega, através do nosso tracking exclusivo (Historico de Pedidos).

Camera Digital €217 (4.0 MP) e LCD 1.5
+ Multifuncional psc 1510 - HI

Confira: (Livros|  [Brinquedos |

| . ,-—--"'? m.sssﬂ 999,00
AMERICANAS.COM! ik [ e 10x 599,90
© Interet
o
| A - W — \ %

o

niciar

Figura 33: Condi¢des da compra internacional
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)

Ao se fazer uma compra para entrega internacional, & possivel se fazer
acompanhamento do produto através do site até que chegue ao seu destino,
conforme mostra a figura 33.

Ao se optar por concluir a compra, € solicitado ao cliente seu e-mail e
senha, se este ja tiver sido cadastrado no site da Americanas.com, ou caso,
contrario, sera feito um cadastro com os dados do cliente na opgao “ainda ndo sou
cliente”. Outras opgbes sdo oferecidas ao cliente para quando, por exemplo,
esquecer a senha, para quando mudar o e-mail cadastrado, e ainda outras
informagdes como o “fale conosco” ou “politica de troca e devolugao” ou telefones

para atendimento funcionando 24 horas, dentre outras opgdes.
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Figura 34: Conclusdo da compra
Fonte: http://www.americanas.com.br (2005)

De qualquer modo, sao oferecidas varias alternativas para que o cliente
virtual tenha seu pedido atendido, pois & oferecido suporte on-line, conforme esta
retratado na figura 34.

Ao concluir a compra segundo o CE, considerado a realidade da
Americanas.com, surge o questionamento: como efetivamente acontece a Logistica
de distribuicdo, ou seja, como se comportam os “bastidores” para garantir a entrega
dos produtos aos clientes, obedecendo as regras estabelecidas. Isto, que coincide
com o propésito geral do estudo, fez a pesquisa se direcionar para a busca de dados
mais concretos, tendo sido considerado o quiosque da Americanas.com, localizado
no Shopping Midway Mall.
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3.1.2 O quiosque de venda: ¢ CE mais perto do consumidor

A Americanas.com instalou dentro das Lojas Americanas de Natal, o
primeiro quiosque de vendas on-line no Brasil. Esse local possui dois terminais para
acesso diretamente ao site da Americanas.com. No momento de sua instalagao,
dois funcionarios foram treinados pelos gerentes - vindos do Rio de Janeiro - para
serem responsaveis pelo atendimento ao cliente interessado em efetuar compras
pelo site. Em outras palavras: quando o cliente esta interessado em efetivar uma
compra e sente-se inseguro quanto ao acesso, as funcionarias estio in Joco para
dirimir as duvidas por acaso surgidas.

Segundo relato dos colaboradores, os produtos mais vendidos pelo
quiosque das Lojas Americanas na cidade de Natal, com vistas ao site da
Americanas.com séo 0s celulares € os produtos eletrénicos internacionais como
home theater, aparelho de DVD, titulo de DVD, entre outros, faturando
aproximadamente R$ 100.000,00 (cem mil reais) mensais na venda realizada.

Tabela 1. Dados do CE — Categorias comercializadas

Produto 2003 2004
CDseDVD's 32% 26%
Livros e Revistas 26% 24%
Informatica 4.7% 6,0%
Salde e Beleza 3,3% 7.2%
Telefonia / Celular 1,7% 3,3%
DVD Player 1,6% 1,9%
Flores 1,4% 1,7%

Palm e Acessorios 0.5% 0,9%

Fonte: http:/iwww e-commerce.org.br

Os itens comprados, em termos das categorias, em geral coincidem com
os dados demonstrados a partir de pesquisas, conforme tabela 1.

Esta informagfdo € importante, pois destaca que a predominancia de
vendas virtuais abrange valores consideraveis, bem como aborda itens que
apresentam certa fragilidade. Isto impde um desafio maior para a Logistica, ou seja,
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preserva¢do da integridade do produto, jA que o consumidor devera receber a
mercadoria sem avarias. Isto vem, inclusive, a consolidar a efetividade da pratica do
CE, uma vez que caso as entregas ndo acontecam com qualidade, o proprio
consumidor tratara de colocar tal pratica em desuso.

Conforme Novaes (2001), a Logistica apresenta-se vinculada a varidveis
que necessitam ser devidamente analisadas, visando garantir a efetividade do
processo. S#0 elas: tempo, lugar, qualidade e informagdo. Assim, a garantia da
entrega certa, no prazo acordado € o que se pode dizer de elementos basicos diante
da pratica do CE. Mas como acontece esta entrega na Americanas.com? Qual a
origem da movimentagdo das mercadorias? Existe um centro regional de
atendimento?

Segundo dados coletados em entrevista junto a colaboradores das Lojas
Americanas em Natal, localizada no interior do Shopping Midway Mali, a empresa
Americanas.com nao possui um centro de distribuicio as proximidades da cidade
de Natal.

Os produtos vendidos pelo site s&o enviados diretamente do estoque
acondicionados em sua sede localizada na cidade do Ric de Janeiro. Logo, 0o que
isto pode acarretar diante da entrega das mercadorias?

De acordo com Ballou (1993), a localizagdo de uma empresa ¢ fator
primordial no pleno atendimento das necessidades dos clientes. Em se tratando do
CE, que incorpora a Tl como agente principal, contar com agilidade é algo de
extrema prioridade, pois o consumidor espera um atendimento na mesma velocidade
que pode realizar a sua compra.

Logo, quanto menor for o tempo de atendimento maior serd a satisfagéo
do comprador. Mas, esta rapidez deve estar associada a um estudo relacionado aos
custos de transporte, que podem elevar substancialmente o pre¢co do produto final,
pois correspondem a uma atividade primaria da Logistica.

Dessa forma, serd que a pratica de contar com um Gnico ponto originador
de entrega é a op¢do mais adequada? Serad que o volume de vendas da regiac nao
justifica a redugéo da distancia para que a entrega seja efetuada? Sera que ter parte
do estoque local dimensionado para a pratica do CE ndo seria uma medida mais
econdmica e vidvel, considerando, inclusive, a redugdo do tempo de entrega?



85

Mais ¢
- wmlfprodutos

ntregues na sua casa

————

Figura 35: Quiosque com terminais da Americanas.com
Fonte: Foto capturada pela autora (2005)

A figura 35 mostra a disposi¢do do quiosque localizado dentro da loja no
Shopping Midway Mall.

3.1.3 O transporte da mercadoria

De acordo com Ballou (1993), o transporte consiste em uma atividade de
grande importancia para a Logistica, uma vez que representa a variavel tempo, ou
seja, define o intervalo referente ao deslocamento do produto do fornecedor aos
canais de distribuicdo e, em seguida, aos clientes.
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O progresso da tecnologia tem atingido as atividades de transporte,
agilizando os processos, extinguindo o excedente de papéis, otimizando a
comunicacio e trazendo maior seguranga ac deslocamento de mercadorias.

Segundo Bertaglia (2003), ha varias maneiras da tecnologia ser usada:

- Controle de veiculos por satélite, indicando a posigdo do seu
deslocamento;

- Controle de rotas: sistemas flexiveis possibilitam ¢ tracejamento de rotas
econdmicas para diversos veiculos, considerando capacidades, regides geograficas
e caracteristicas de cargas a serem transportadas;

- Checagem de carga: a conferéncia da mercadoria pode ser feita através
de leitura optica, alimentando diretamente um sistema de estoques;

- Informagao imediata de entregas ou de algum problema concernente a
rota;

- Visibilidade da frota através de sistemas de gerenciamento de veiculos.

Ja o frete ferroviario esta cada vez mais sendo reduzida a sua utilizagao.
O transporte por aquedutos tem sido essencial para a movimentagao de produtos
com caracteristicas especiais como petréleo e gas. O transporte hidroviario usa o
meio aquatico — natural ou artificial — para movimentar cargas e passageiros, sendo
considerado um dos mais antigos existente. O transporte aéreo ¢ o modo mais
usado de transporte de produtos que possuem alto valor como, por exemplo,
equipamentos eletrbnicos e maquinas de precisdo, por causa do alto custo
envolvido. Esse tipo de modalidade possui importantes caracteristicas no que se
refere a seguranga e agilidade.

Na vis30o de Bertaglia (2003, p. 288), “a significativa vantagem do uso do
transporte aéreo esta na velocidade de entrega quando se trata de percorrer
grandes distancias”.

Longas distancias séo mais facilmente alcancadas quando se usa este
meio de transporte, pois agrega agilidade ao processo.

O transporte aéreo tem se desenvolvido bastante nos UOltimos tempos,
apesar das altas taxas de transporte. Esse meio tem sido usado para remessas de
urgéncia e cargas de baixa durabilidade, pois apresentam uma velocidade de
deslocamento bastante alta. Contudo, essa vantagem pode ser prejudicada em
fungdo da demora de carga e descarga nos terminais, devido as burocracias
alfandegérias e a0 manuseio de contéineres ou congestionamentos nos aeroportos.
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As companhias aéreas estdao formando aliangas estratégicas para
competir em um mercado globalizado, proporcionando maior eficiéncia e
produtividade, conduzindo a um methor nivel de servigo.

No Brasil, o transporte aéreo precisa passar por modificagfes estruturais
significativas para assim como as demais modalidades de transportes, torna-lo mais
competitivo.

Os custos aeroportuarios sdo caros e o nivel de prestagac de servigo
precisa ser melhorado. O transporte aéreo, dependente de grandes terminais, n&o
possui flexibilidade suficiente para atingir uma grande diversidade de locais,
obrigando a pratica do transporte combinado, normalmente o rodoviario.

O transporte rodoviario € 0 mais independente de todos, pois possibilita
movimentar diversos tipos de materiais para qualquer lugar. Devido ao seu carater
flexivel, pode ser usado para pequenas encomendas em curtas, médias ou longas
distancias, por meio de coletas e entregas ponto a ponto.

O transporte rodoviario promove a conexdo entre varios modos de
transporte e seus respectivos pontos de embarque e desembarque, mas o que 0
deixa em desvantagem ¢ o alto custo de seu frete, devido ao estado precario das
rodovias brasileiras. Estas, na medida do possivel, estdo sendo privatizadas;
investimentos em infra-estrutura estdo sendo feitos com o intuito de reduzir o
consumo de combustivel e baixar os gastos com manutengio dos veiculos, tornando
esse meio de transporte mais competitivo, além de possibilitar maior fluxo de cargas.

Nao hé equilibrio entre a distribuicio das cargas entre os diferentes modos
de transporte, mas ha uma concentragdo notavel no modo rodoviario, deixando o
ferroviario em patamar inferior. No entanto, para melhorar as condigdes das
estradas, é preciso que sejam cobrados pedagios, que contribuem para onerar ainda
mais o preco final dos produtos.

As tomadas de decisbes estratégicas definem qual a modalidade de
transporte pode ser utilizada, levando-se em conta diversos fatores ou
caracteristicas dos produtos.

O objetivo da combinagdo das modalidades de transporte € buscar a
otimizag&o dos recursos de transporte nas suas diferentes fases, néo s¢ fisicas, mas
também na fase de planejamento e operagao.

O transporte dos produtos solicitados pelos clientes do site da
Americanas.com é feito por empresas transportadoras terceirizadas por ela e sua
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liberagdo para envio dependera da autorizagcdo do crédito efetuado pela instituicado
bancaria, pela operadora de cartdo de crédito, pelo débito feito em conta ou outra
forma de pagamento. Cada pedido tem um prazo de entrega variando de trés a onze
dias em média, dependendo do momento da aprovacao de crédito e do local onde
sera entregue a mercadoria.

Na verdade, Bertaglia (2003) se refere a entrega do produto ao

consumidor como sendo uma longa jornada.

Figura 36: A longa jornada até o consumidor
Fonte: Bertaglia (2003)

Assim, ter uma agilidade no transporte é fator primordial para garantir a

efetividade do CE. A figura 36 ilustra esta entrega.
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3.1.4 O publico alvo do CE

Ainda de acordo com o relato dos colaboradores, no Brasil, 90% dos
clientes da Americanas.com sao das classes A e B e Natal ndo foge a regra: seus
clientes também s&o em sua maioria dessa classe.

A identificagdo do publico alvo & importante, pois permite direcionar a
divulgagao de promogdes ou mesmo a adogao de estratégias focadas nas pessoas

gue sao consumidoras.

Relatério Media Metrix - Demograficos em
Profundidade - Classe Social -Dezembro 2000

3%

BABBERCOD

Figura 37: Classe social predominante no CE
Fonte: http://www.e-commerce.org.br

A figura 37 demonstra um perfil da classe social predominante na pratica

do CE, coincidindo com os dados coletados.

3.1.5 Concorréncia

Os funcionarios informaram ainda que os concorrentes principais da
Americanas.com sao: Submarino.com, Extra, Shoptime e Ponto Frio. Entretanto,

por volta do més de agosto, o Shoptime foi incorporado a Americanas.com
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demonstrando o potencial de crescimento que esta empresa alcangara no ano de
2006.

Na entrevista, os colaboradores informaram que nado existe ligagao entre
as Lojas Americanas e o site da Americanas.com. Ndo acontece, por exemplo, de
serem entregues produtos das lojas para clientes que fizeram seus pedidos pelo site.
Os clientes que compram pelo site sdo atendidos por ele, mas pode acontecer das
Lojas Americanas poderem encaminhar através de sua geréncia iocal ou das duas
funcionarias treinadas, dividas sobre produtos, pregos e prazos de entrega,
sugestdes, elogios, reclamagdes sobre produtos e servigos.

3.1.6 Fidelizag&o do cliente

Na questdo da fidelizagdo de seus clientes, a Americanas.com costuma
oferecer frete gratis a seus clientes quando compram a partir de um certo valor ou
dividir as parcelas em até 12 vezes sem juros; fazer chegar os produtos ao enderego
indicado no prazo prometido; comprometer-se a ter privacidade e oferecer
seguranga nos dados pessoais do cliente; servigo eficiente de atendimento para
informacgdes, duvidas e reclamacdes através de e-mail e telefone etc.

3.1.7 Pontos a serem levantados

Possiveis obstaculos podem ocorrer na Logistica desenvolvida pela
Americanas.com, tais como:

- ndo cumprimento dos prazos de entrega em virtude dos tempos de
ressuprimento. Assim, cabe © questionamento: ndo seria viavel apresentar um
estoque minimo em um ponto estratégico, como & o caso dos proprios
estabelecimentos das Lojas Americanas, que estdo presentes em varias cidades do

pais?
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- congestionamento em setores de expedigdo de mercadoria por excesso
de pedidos, algumas vezes com o numero muite acima da capacidade comercial da
empresa. Sera que existe um controle desse fluxo de produtos?

- excesso de pedidos suspensos temporariamente por falta de produtos
em estoque. O CE pressupbe agilidade, pois incorpora a Tl como elemento principal.
Assim, serd que os pedidos, que podem acontecer a partir de todo o mundo, séo
plenamente atendidos? Sera que a empresa realiza um planejamento a partir do
histérico de compras que vai sendo formado com base nas vendas efetuadas?

- falta de determinados produtos na entrega de um certo pedido,
fracionando a entrega ou entregando produto que nZo foi pedido pelo consumidor.
Isto € um ponto critico, que apresenta uma proximidade com o item anterior. A n&o
disponibilizagdo dos itens desejados pode acarretar um afastamento dos clientes na
pratica do CE.

As recomendag¢des a Americanas.com para efetivar a Logistica seria que
fosse feito:

- Planejamento de depésitos de distribuicdo: recomenda-se averiguar a
viabilidade de se desenvolver a instalagéo de centros de distribuigdo para facilitar a
entrega dos produtos em lugares mais distantes de sua matriz, como no caso da
cidade de Natal, evitando riscos de avarias, bem como garantindo um tempo de
entrega cada vez menor. Isto € um ponto de extrema importéncia, pois, além de
consolidar a atuacéo do CE, pois o cliente passara a ter maior qualidade no servigo
de entrega, reduzira os custos.

O CE, de acordo com O’Brien (2003) desponta como uma tendéncia, pois
promove comodidade, além de permitir uma pesquisa mais ampla do que esta sendo
pesquisado. Na realidade, o concorrente, qualquer que seja a sua localizagao
geografica, situa-se a apenas um clique. Entretanto, € crucial que se tenha o
atendimento do pedido que esta sendo efetivado.

- Modal de transporte: de acordo com os dados coletados, existe uma
tendéncia de compras de artigos eletrénicos. Isto inviabiliza o transporte utilizando o
modal rodoviario. Na verdade, o modal aéreo seria o mais oportuno. Logo, esta
escolha promove uma elevacio dos custos, que tende a se elevar & medida que a
distdncia aumenta. Portanto, localizar os produtos mais préximos aos consumidores
é fator primordial podendo, inclusive, ampliar o uso do CE, caso seja passada uma
maior confiabilidade para os compradores virtuais.
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- Frete: de acordo com Ballou (2001), um dos custos logisticos mais
elevados, sendo considerada uma atividade priméria, diz respeito ao transporte. Na
verdade, as empresas que lidam com o CE deveriam utilizar os dados que coletam a
partir da Intemet, diante da efetivagdo do pedido de compra, e desenvolver
estratégias de descontos progressivos relacionados ao frete, a medida que o
consumidor adquira novos produtos. Este incentivo integra as areas de Logistica e
do Marketing, que juntas poderiam desenvolver meios para garantir a fidelizag&o do
consumidor.

- Estoque: uma outra atividade primaria da Logistica, segundo Ballou
{2001) consiste na manutengdo dos estoques. Assim, a base de dados, diante de
uma andlise, permite identificar o perfil de consumo por regido, em termos de quem
executa a compra; o que adquire em cada compra; com quanta freqiéncia realiza a
compra; como efetua o pagamento; entre outras informagdes. Estes dados sdo
fundamentais para poder definir a programac¢ao do estoque que a empresa devera
manter, inclusive por regido, ou mesmo cidade.
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4 CONCLUSAO

Fazer negécios por meio da Internet (e-Commerce) no comércio varejista
vitual € uma realidade nos tempos atuais. A concorréncia no comércio eletrénico
brasileiro ja se equipara a do varejo fisico, apesar do pouco tempo de existéncia e
do grande potencial de crescimento. Essa concorréncia tende a ser mais exacerbada
em virtude da facilidade de checagem das praticas adotadas pelas empresas. Se no
mundo "real" a comparagdo enfre as concorrentes exige visita a cada loja, na rede
de computadores bastam alguns cliques para checar pregos, disponibilidade, custo
do frete e prazo de entrega de todos 0s enderecos em poucos minutos. Isso € valido
tanto para os consumidores como para os concorrentes. Dai a reagdo rapida dos
competidores as estratégias de adversarios.

Com base nesse pensamento, a Logistica se insurge como grande aliada
dos empresarios auxiliando-os na distribui¢dio fisica dos produtos adquiridos por
esse meio de compra e venda.

Gerentes de Logistica estdo sendo obrigados a implementar praticas
operacionais diferentes, de forma a atender novas formas de demanda desses
consumidores que ndo existiam uma década atras. O despacho de itens soltos nos
depositos esta crescendo vertiginosamente, mudando a rotina de expedigdo em
lotes. No passado, o fluxo de mercadorias se processava em caixas ou paietes.
Agora, no comércio eletrbnico, 0 manuseio de unidades de estocagem & a regra,
Nao a excec¢ao.

Segundo dados do site http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica, o
faturamento do CE brasileiro chegou a R$ 209 milhdes na primeira quinzena de
dezembro deste ano. O valor representa aumento de 78,6% em relagdo aos 117
milhdes de reais registrados no mesmo periodo do ano passado, segundo a
empresa de pesquisa e marketing on-line e-bit.

Pensando em fatos como esse, € que foi feita a opgdo de se descobrir
como a Americanas.com desenvolve sua politica de entrega de produtos as
diversas regides do pais e até no exterior, mas mais precisamente direcionada a
cidade de Natal.

A conclusdo a que se chegou € que, diversos fatores devem ser levados
em considera¢do para que o atendimento ao publico de Natal seja satisfatoriamente
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atendido, dentre eles percebe-se que apesar de um certo temor em acessar os sites
da empresa, muitos consumidores ja procuram fazé-lo com bastante desenvoltura.

E importante lembrar que o ndmero de usuarios de Internet cresce a cada
dia. As pessoas estdo a cada dia mais, se aventurando a “navegar’ pelas redes
virtuais em seus domicilios e, para esse fato, as empresas devem ficar atentas.
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APENDICE



APENDICE A — Formulario de Pesquisa

O nimero médio / més de compras nesta cidade;
Segdes de categorias de produtos mais pedidos pelos clientes;

Se a Americanas.com tem pontos estratégicos, como centros de
distribuicdo, nas proximidades de Natal;

De gque modo a empresa atende a demanda de pedidos obedecendo
ao prazo de trés dias estabelecidos;

Que concorrentes eletrdnicos oferecem maior ameaga a essa
empresa;

Que classe de clientes mais compra pelo site da empresa;

O que a empresa costuma oferecer para fidelizar a clientela;

Se existe alguma ligagdo entre a Americanas.com e as Lojas
Americanas de Natal no sentido, por exemplo, de serem feitas
entregas de mercadorias dos clientes que compram pelo site, pelas

lojas locais;

Quaisquer outros dados que a empresa julgue pertinente ou
conveniente para divulgac¢do nesse trabalho.



