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“QO amor tem tantos significados que
todos os dias descobrimos

que ele significa tudo.”

Walter Grando

Para Jodo Américo, pelo amor e compreensio.
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“Se as pessoas podem ser
generosas como o céu ¢ humildes como a terra,
sdo capazes de seguir pelo caminho dos imortais”. (AD)

Denise ¢ Manoel, vocés ja seguem nesse caminho hi muito tempo.

Obrigada por tudo.
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Boas empresas satisfazem necessidades, 6timas empresas criam mercados.
Philip Kotler
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RESUMO

O presente trabalho trata do processo de criagdo do CorreiosNet Shopping que estd em
curso na Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) e da sua incursio num
mercado novo e atraente. Para obter uma fundamentagdo ao projeto de criagdo do shopping
virtual, foi efetuado um estudo partindo do Marketing, apresentando a evolugdo conceitual,
distinguindo-o de vendas, fundamentando a sua importincia ¢ o uso de composto de
Marketing como estratégia nas empresas. A perfeita integragdo entre o Marketing, a
Logistica e a Web também s3o abordados de forma a relacionar estas importantes areas.
O Comércio Eletronico € uma realidade e a Internet € o grande veiculo para que aconteca
sua realizagdo no Brasil € no mundo. Apresenta-se um histérico da internet no Brasil e no
mundo e os ambientes de negocios disponiveis no meio virtual, complementados pelo
diagnostico da evolucdo do comércio eletrénico e o perfil dos e-consumidores do pais.
Para salientar a importancia da Logistica nos processos das empresas, foi realizada uma
abordagem generalizada do assunto, discorrendo sobre o seu significado, a evolugdo dos
conceitos, a importancia para as empresas, 0 funcionamento dos canais de distribui¢do e
finalmente sua interag@o e importancia no comércio eletronico. Para posicionar a ECT no
mercado de e-distribui¢do, apresentou-se um breve panorama do mercado e da
concorréncia nesse setor. Foram expostos no presente estudo os principais servigos
voltados para o meio virtual, mercado em que a ECT busca sua inser¢do. Os servigos de
Acesso gratuito 3 Internet, via terminais disponiveis nas agéncias e a disponibilizacdo de
endereco eletrdonico de forma gratuita aos cidadaos sdo totalmente voltados para o social,
colaborando com os projetos de inclusdo digital propostos pelo governo € os servigos de
mensageria eletronica, certificagdo digital, pagamentos eletronicos € o shopping sdo
voltados para a area, objetivando a conquista de novos mercados € de receitas. Na
explanagdo sobre o CorreiosNet Shopping, apresenta-se a estruturacdo completa dos
servigos que compde o Shopping, seja para hospedagem, seja para vinculo de lojas virtuais,

apresentando todos os elementos que formatam esse novo servigo proposto pela ECT.



1 INTRODUCAO

Mais do que em qualquer tempo, as empresas estio num processo de
transi¢do inevitavel. Ndo basta somente satisfazer necessidades. E necessario buscar
novos mercados e novas oportunidades, ndo ficando alheio as necessidades dos seus
clientes. Os negdcios virtuais criaram aquilo que se chama de “Nova Economia”. Esta
nova forma de relacionamento comercial vem propor uma nova forma de empresa, de
cliente, de visao do negdcio e, portanto, de marketing. Marketing quer dizer “mercado
em movimento”, € nada pode ser mais movimentado do que o mercado virtual. O que
se tem hoje como verdade absoluta, pode amanha ser classificado como obsoleto.

A internacionaliza¢do dos processos produtivos sempre afetou as operagoes
de comércio que antecederam a era do Marketing. As transagbes de importacdo de
especiarias do Oriente, as atividades de comércio no Mediterraneo, as companhias de
navegagdo, o comércio de produtos primarios ocorrido durante o periodo do
colonialismo ¢ o dominio dos paises industrializados sobre as importa¢des de matérias
primas e seu controle das exportacdes de bens de consumo, méaquinas € bens duraveis
devem ser considerados como as primeiras expressdes do fendmeno denominado nos
anos 80 e 90 como Globalizagdo ¢ que a partir dai, ganhou maior intensidade,
sobretudo em func¢do dos mercados ﬁnanceiros- e das redes de informagdo. Ela
modificou as dimensdes geopoliticas de continentes, nagdes, estados e paises causando
alteragOes substanciais nas relagGes entre os participantes destes grupos.

Talvez a mais antiga atividade humana que aproxima e mantém pessoas
associadas - além das relacionadas ao amor e & reproducdo da espécie - seja o
comércio. E comércio nada mais é que a troca de mercadorias ou servigos por moeda,
por outras mercadorias € servigos ou por promessas de dinheiro. E a forma mais
contemporanea do comércio se d4 por meio da intensificacdo do uso de tecnologia, a
qual abriu caminho para o comércio eletronico. E a realizacio de operagdes
tradicionais de compra e venda (ou movimentagdo de valores financeiros) de uma

forma mais rapida, segura e barata do que seria possivel sem a utiliza¢do dos recursos



da telematica. Na verdade, ja se pratica o comércio eletronico hd muitos anos, apenas
sem utilizar este nome. Sempre que se compra com cartdo de crédito, encomenda
mercadoria ou aceita pedidos por fax, efetua pagamentos com cheques eletrénicos ou
pedidos por telefone ocorre um comércio eletrénico. O que ocorre é que muitas destas
inovagOes (como fax, caixa automatico ou cheque eletronico) levaram décadas para se
firmar em nosso pais ou no cotidiano das pequenas e médias empresas. O fato é que a
trilha de transa¢des digitais que o mundo estd criando e¢ transformando estid se
solidificando. O amadurecimento de um processo faz com que suas falhas diminuam
até que tudo se torne corriqueiro, uma experiéncia comum na vida das pessoas, tanto
quanto emitir cheques ou comprar por telefone. Tudo € uma questdo de tempo e
confiang¢a. E quando falamos em confianga, no comeércio eletrénico ela € depositada
ainda hoje, principalmente em empresas tradicionais de varejo, que possuem lojas de
tijolo, uma base sélida a quem se possa recorrer. E a confianca que a populagdo
deposita na marca Correios (ECT) ¢ o pilar da criacdo do CorreiosNet Shopping — o
shopping virtual dos Correios. Como nenhuma outra instituicdo, os Correios tem forte
presenca na vida dos brasileiros e constituem um importante fator de integracdo
nacional pela natureza dos servigos que presta, seja nos grandes centros urbanos, seja
nos lugares mais remotos e de dificil acesso.

O progresso das telecomunicagdes € o surgimento da Internet pressupunham
o fim da importincia dos servicos dos Correios € o que ocorreu foi exatamente o
contrario. Este desenvolvimento abriu novos focos de negécios, entre eles o comércio
eletronico. Os bens podem ser comprados a qualquer hora e em qualquer lugar do
mundo. Mas o transporte e a entrega fisica dos bens adquiridos continua indispensavel.
A capilaridade e estrutura logistica dos Correios, sem falar na experiéncia na prestagdo
de servico de Reembolso Postal, que pode ser considerado o av6 do comércio
eletrénico, permitem a prestagdo desse servico com qualidade inigualavel. A entrega
do bem adquirido, em esséncia, ndo mudou.

O Shopping Virtual dos Correios, além de possibilitar a inclusdo digital dos

pequenos varejistas no comércio eletrdnico, democratiza a compra eletronica. Esta



amplamente integrado & nova rede de terminais para acesso publico a Internet e
disponibiliza opgdes de pagamento que ndo exigem do comprador cartdo de crédito ou
conta bancaria. As compras sdo pagas nas Agéncias dos Correios, presentes em todos
os municipios do Brasil.

O Shopping Virtual dos Correios fornecera toda a infra-estrutura tecnologica,
comercial e logistica necessaria para operar no comeércio eletrénico, com qualidade,
seguranca, confiabilidade e baixo custo. Trata-se de uma solu¢do completa para o
varejo eletronico, especialmente para as pequenas € médias empresas, as quais ndo
dispdem de capacidade financeira para investir nas tecnologias relacionadas ao

comércio eletronico.



2 O MARKETING

“Marketing € tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungdo separada.
E o negdcio total visto do ponto de vista de seu resultado final, isto €, do ponto de vista
do consumidor... O sucesso empresarial ndo ¢ determinado pelo fabricante, mas pelo
consumidor (Peter Drucker)”.

O Marketing pode ser definido como um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da troca com os
demais individuos ou grupos. A esséncia do Marketing é a troca. As empresas estdo
tendo que enfrentar desafios especificos, como economia globalizada, diferencas de
renda acentuada, imperativos ambientais, avangos tecnoldgicos, responsabilidade
social, entre outros, € o Marketing tem um papel critico fundamental nesses desafios,
pois se permeia por todas as areas organizacionais € possibilita o desenvolvimento de
acOes € a tomada de decisdes baseada em dados coerentes e ordenados de forma que os
sistemas ndo se tornem entrdpicos (autodestrutivos) a atinjam o objetivo de crescer e
sobreviver. Neste cenario atual, de grande competicdo global, pode-se dizer que o
estudo do Marketing propicia ao executivo um poderoso instrumental na tomada de

decisdes para que a organizagao tenha o seu diferencial competitivo.
2.1 A EVOLUCAO CONCEITUAL DO MARKETING

Para que se possa ter uma visdo geral adequada dos conceitos basicos do
Marketing, faz-se necessario conhecer a sua evolugdo. Até o advento da Revolucdo
Industrial, os modelos de produgio ocidentais eram essencialmente artesanais. Tinha-
se entdo o ferreiro, o alfaiate, o padeiro, o oleiro, o sapateiro, todos enfim produzindo
para um dado consumidor, fosse ele uma pessoa ou uma organizagdo, e atendendo-os
quase que apenas sob encomenda ou sob medida. Dali por diante, a capacidade de
produzir em série, em escala, focou principalmente produtos basicos.

A padronizagdo, onde eram raras as opgdes (apenas poucas variagbes de



utilidades, cores, tamanhos, sabores), trouxe consigo habitos de consumo novos, mas
aplicaveis a massa, ao mercado no seu mais amplo sentido, seja ele geografico ou
demografico. Apesar dos novos processos produtivos e dos macicos investimentos em
capitais, instalagbes e equipamentos, poucas eram as plantas industriais e (assim
sendo) infima a concorréncia. Pode-se afirmar que as politicas governamentais de
implantagdo de industrias e preservacdo do seu crescimento daquela época
estabeleciam disputas quase que apenas entre os produtores de um pais ou continente e
os mercados consumidores de outros. O norte das decisdes era o produto, que (de tdo
basico) chegava aos mercados atendendo a demandas concentradas e ja claramente
definidas por alimentagdo, vestuario, higiene € outras assim igualmente essenciais.

Os produtos que antes da Revolugdo Industrial eram objeto de encomendas,
com ela passaram a ser industrializados e estocados. Estudavam-se os mercados
enquanto meras vias de distribuigdo e escoamento dos estoques. A ordem do dia era
estabelecer regras e principios de maior produtividade (mais maquinas, maior carga de
trabalho), meios e vias de transporte (navios, trens € tropas) desde as fontes produtoras
até os canais de distribui¢do (grandes entrepostos atacadistas e armazéns varejistas,
surgindo assim os intermediarios) ¢ maximizagdo de lucros.

A tais estudos chamava-se mercadologia, que se empenhava em elaborar
pesquisas, estudar formas de vendas, meios de distribuicdo, desenvolver promogdes €
demais servicos agregados ao processo. Buscavam-se meios para produzir mais,
transportar mais € com maior rapidez, distribuir (via intermedidrios) por canais
concentrados em grandes entrepostos e capilarizados em armazéns, mas para atender a
mercados de consumo de massa.

Na primeira metade do século XX, entretanto, notadamente até o fim da 2a.
Grande Guerra, os pensadores ocidentais comegaram a produzir os primeiros ensaios
objetivando compreender o consumidor e seus habitos de consumo, mas o foco ainda
era o produto e como vendé-lo mais.

Intimeros novos estudos e publica¢des, conferéncias e debates, estabelecendo

conceitos, fundamentos e teorias foram desenvolvidos & época, com graus variados de



acertos e erros. Entre estudar, desenvolver, ajustar e langar produtos envoltos em
caracteristicas que se voltassem para a capacidade de satisfazer necessidades e desejos
foram-se cerca de mais uns 20 anos. Eis entdo que, na segunda metade dos anos 60,
Philip Kotler, nascido em Chicago, em maio de 1931, na época um jovem estudioso,
dedicou-se com afinco a reunir, analisar, revisar, desenvolver, ampliar, sistematizar,
reordenar e consolidar os fundamentos e principios do que hoje chamamos Marketing.
Com brilhantismo, Kotler conseguiu reunir o melhor do pensamento mercadologico,
agregando a ele uma visdo objetiva e clara. Estabeleceu principios elementares e deu
sentido aos fundamentos até entdo estabelecidos, trazendo demonstragdo objetiva ao
pensamento de Marketing. Amarrou definitivamente o produto a satisfagcdo de
necessidades, atribuindo a estas a prioridade em relagdo aquele. Até Kotler, produzia-
se e promovia-se para vender, € as defini¢des do que seria o Marketing eram profusas
e difusas, como podemos verificar no comentario: “o Marketing tem sido descrito por
uma ou outra pessoa como uma atividade de negodcios; como um grupo de atividades
de negdcios; como um fendmeno de comércio; como um estado de espirito; como uma
funcdo coordenadora e integradora na defini¢do de politicas; como um senso de
propoésitos dos negocios; como um processo econdmico; como uma estrutura das
institui¢des; como um processo de troca ou transferéncia da propriedade de produtos;
como um processo de concentracdo, equalizagdo e dispersdo; como a criagdo de
tempo, lugar e posse de coisas Uteis; como um processo de ajustamento da demanda e
da oferta, e muitas outras coisas”. (Journal of Marketing — 1965). Apds Kotler, e até os
dias de hoje, produz-se o que o consumidor deseja para satisfazer suas necessidades.
“O ponto de partida para o estudo do Marketing reside nas necessidades e desejos
humanos. A humanidade precisa de comida, ar, 4gua, roupa e abrigo para sobreviver
Além disso, as pessoas desejam recreagdo, educagdo e outros servigos”.(Teoria das
Necessidades de Maslow). “Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfagdo
das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.(KOTLER, 1985).

O conceito de Marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo,

necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade. Ou seja, o
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Marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro. Comega com um mercado
bem definido, focaliza as necessidades e desejos dos consumidores, integra todas as
atividades da empresa que os afetardo e produz lucro através da satisfagdo do mesmo.

Quem determina as a¢des de Marketing € o mercado.

2.2 DISTINCOES ESSENCIAIS ENTRE VENDAS E MARKETING

A definigdo da palavra Marketing € dada por Marcos Cobra nos seguintes
termos: “Marketing € uma expressdo anglo-saxdnica derivada da palavra mercari, do
latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
transacionar”.(COBRA, 1999).

E necessario o entendimento de uma outra questdio essencial: Vendas e
Marketing sdo a mesma coisa? Tem os mesmos objetivos? Alcangam 0s mesmos
resultados?

Segundo Theodore Levitt, “a venda enfoca as necessidades do vendedor; o
Marketing, as do comprador. A venda estd preocupada com as necessidades do
vendedor de converter seu produto em dinheiro; o Marketing, com a idéia de satisfazer
as necessidades do cliente por meio do produto e toda a gama de coisas associadas
com a criagdo, a entrega € o consumo final”.

Para Peter F. Drucker, na realidade, a venda e o Marketing sio antiteses e
ndo sdo sinbnimos ou complementagGes. Haverd sempre necessidade para alguma
venda, mas o objetivo do Marketing € tornar a venda supérflua, é saber e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou servico o sirva e se venda por si mesmo. Do ponto
de vista ideal, o Marketing deve resultar num cliente que esta pronto para comprar.
Tudo o que se precisa entdo é tornar o produto ou servigo disponivel, isto €, logistica

em vez de pericia em vendas e técnicas estatisticas em vez de promogao.



2.3IMPORTANCIA DO MARKETING NAS EMPRESAS

Para que uma empresa possa atender satisfazendo e mantendo seus
consumidores, deve administrar com eficiéncia seus recursos, direcionando-os em
busca dos seus objetivos de mercado. Mas deve também estar atenta a cada
oportunidade que se apresente, a par das atuais e novas necessidades dos seus atuais e
futuros consumidores. Imprescindivel estar sempre a frente de seus concorrentes,
antecipar tendéncias de consumo, acompanhar variagdes de necessidades e determinar
caminhos rumo a sua continua satisfagdo. Dai a importincia vital de administrar cada
passo dado no mercado, tendo em vista sempre quais os seus objetivos estratégicos de
longo prazo e perseverar rumo a eles. Para uma operagdo empresarial que tenha o
lucro como objetivo, o campo da administragdo de maior importincia para o alcance
desta meta € sem divida o Marketing. A fun¢fo da administracdo de Marketing numa
empresa estd relacionada ao desempenho de atividades essenciais, tais como:
especificar, através de sistema de informacdes e pesquisas, quais produtos ou servigos
sdo desejados por quais grupos de consumidores; tomar decisdes sobre pregos,
selecionando o sistema de canais de distribui¢do e gerenciando o esforgo promocional.

O Marketing participa da fixagdo dos padrées de vida em sociedade. So6
desenvolver um bom produto ndo resulta necessariamente em sucesso empresarial,
pois o produto tem que ser vendido. O ponto de ligagio rumo ao sucesso estd na
capacidade de se desenvolver novos produtos, determinando-se previamente quais as
necessidades e desejos dos consumidores em potencial, e especifica-los com vistas a
satisfazer tais necessidades e desejos. E todas estas agdes, relembrando o foco, devem

ser desenvolvidas eficientemente para gerar lucros.

2.4 0 COMPOSTO DE MARKETING COMO ESTRATEGIA

Procurando desenvolver uma abordagem estratégica que, de forma
sistematica e objetiva, pudesse dotar o marketing de uma agdo integrada, E. Jerome

McCarthy nos apresentou o que hoje é uma das estratégias mais largamente adotadas,



o seu Composto de Marketing. A estratégia mercadologica do composto de Marketing
pode ser definida como o conjunto de variaveis controldveis que a empresa pode
utilizar para influenciar as respostas dos consumidores, € podem ser definidas em
quatro fatores:

a) Produto;

b) Prego;

c) Propaganda & Promocio;

d) Ponto de venda ou Praca.

2.4.1 O primeiro "P" — Produto

Buscando os meios € opgdes disponiveis que possam satisfazer aos seus
desejos, aos quais se chamam de produtos, o homem atribui a cada uma deles um
valor, na razdo direta da possibilidade de suprir e atender com maior ou menor
satisfacdo ao seu desejo. “Um produto € tudo aquilo capaz de satisfazer um desejo”.
(KOTLER, 1985). Qualquer que seja o plangjamento ou a estratégia mercadologica
implica antes estudar € conhecer o produto. Todas as consideragdes sobre precos, vias
de distribui¢do, propaganda, etc. decorrem do estudo do produto e da identificagdo e
localizagdo daqueles a quem se pretende vender: o mercado. O empresario, ao fazer o
planejamento do que vai comercializar, leva em consideragdo aspectos qualitativos,
para verificar as caracteristicas que o consumidor quer no produto, bem como o0 uso a
que este se destina. Deve ainda analisar consideragdes quantitativas, para saber
quantas unidades do produto devem ser produzidas para atender & demanda do
mercado. J4 o consumidor, ao tomar sua decisdo de compra, o faz levando em conta
aspectos tangiveis (tamanho, cor, modelo, embalagem, etc.) e intangiveis (marca,

garantias, imagem, status, servi¢os agregados).



10

2.4.2 O segundo “P” — Preco

O preco pode ser conceituado como a expressdo monetaria do valor de um
bem, ou ainda como o valor que o consumidor esta disposto a pagar no ato da compra
de um bem. Podemos distinguir quatro aspectos essenciais que norteiam o critério de
determinagdo de prego:

a) Custo;

b) Concorréncia;

¢) Consumidor;

d) Elo de valor.

2.4.2.1 O Custo

O custo de um produto engloba todos os seus componentes, quais sejam:
pesquisa, desenvolvimento, matérias-primas, industrializacdo, embalagem, rotulagem,
mao-de-obra, propaganda, promocdo de vendas, distribuigdo, impostos, taxas,
administracdo, desperdicios, encargos sociais, etc. Devem ser incluidos na analise do
custo real, todos os investimentos em instalagdes, mobiliario, maquinas, equipamentos
e implementos, inclusive os encargos de sua amortizacdo e o 6nus de sua depreciagdo.
O desprezo por tais custos resulta na formagdo de pregos irreais, que (a médio e longo
prazo) podem comprometer os resultados, além de repercutir em perda de participacdo

no mercado quando do seu (necessario) ajuste.

2.4.2.2 A Concorréncia

Quando se fala em pregos competitivos, refere-se a concorréncia. Pode-se
afirmar que, de certo modo, qualquer método de determinagdo de precos deve
contemplar a sua comparagdo com os precos da concorréncia € 0 seu impacto nos
resultados planejados, em face de eventuais ajustes concorrenciais. Algumas empresas

sdo forcadas a adotar como critério seguir o prego corrente no mercado, diante da
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impossibilidade de competir apresentando precos superiores aos vigentes € aceitos,
mesmo comprometendo suas margens e estreitando os resultados. Outras, entretanto,
mesmo podendo ofertar precos menores, observam a conveniéncia de dilatar suas
margens ¢ alinham-se aos pregos superiores praticados pela concorréncia e aceitos
pelos consumidores. Observados os dois cendrios acima, pode-se destacar que algumas
empresas simplesmente seguem o prego de algum concorrente no mercado.

Existem também empresas que, seja observando as suas margens ou até
sacrificando-as, trabalham com pregos ditos agressivos, objetivando ofertar pregos
inferiores aos de seus concorrentes e assim tomar-lhes fatias de seus mercados
consumidores, quando ndo simplesmente buscando manterem as suas. Ha ainda pregos
promocionais, assim designados por objetivarem promover a atragdo da clientela,

gerando trafego no estabelecimento.

2.4.2.2 O consumidor

Delicada é a situacdo de uma empresa que, apds determinar seus pregos,
verifica que o mercado ndo estd disposto a paga-los. Entende-se assim a importancia
de realizar pesquisas de mercado de modo a langar o produto com o prego adequado a
demanda. Outro ponto fundamental em relacdo ao consumidor reside na rapidez e na
imensa quantidade de informagdes que este recebe, e que o auxiliam na sua tomada de
decisdo de compra, elevando continuamente seus niveis finais de exigéncia, cada vez
mais criticos. Com a ampla abertura das importacdes, o crescente incremento da
concorréncia e as facilidades advindas da internet, os precos devem ser muitos bem
estudados e trabalhados para que ndo afetem a adequada execugdo das metas

empresariais e acabem por ndo atingir o consumidor da forma pretendida.

2.4.2.4 O elo do valor

Definir se um prego tem valor justo, e ndo apenas mais caro ou mais barato

do que se dispde o consumidor a pagar, esta diretamente relacionado ao menor ou ao
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maior interesse despertado neste consumidor. O valor justo de um produto pode ser
estabelecido pelo elo de valor que o interesse enseja. Quando postos frente a frente as
necessidades e desejos de um consumidor com a capacidade de sua satisfagdo dada por
um determinado produto, o interesse que ali se cria estabelece um elo que pode ser
valorizado. A satisfagcdo de tais necessidades e desejos pode ser expressa em valores
pelo consumidor, ou seja, até quanto ele estd disposto a pagar por tal satisfagdo. De
outro lado, o preco que se pode atribuir a um produto em sua oferta aos consumidores,
deve levar em conta ndo apenas seus custos de producdo, comercializa¢do e lucro
desejado, mas também a demanda (e nela as necessidades e desejos) que ele objetiva
atender. Usando o elo de valor o consumidor, em sua tomada de decisdo, julga que
quanto maior a capacidade de satisfagdo do produto, mais justo se fara sentir o preco
dado e, inversamente, quanto menor esta mesma capacidade, menos justo se fara o
mesmo preco na percepgao do consumidor. Portanto, pode-se afirmar que, observada a
disponibilidade de meios para pagamento, ndo existe preco caro ou barato para
qualquer produto; existe maior ou menor interesse, diante de sua capacidade de

satisfazer necessidades e desejos, que pode ser medida pelo elo de valor.

2.4.3 O terceiro “P” — Propaganda e Promocao

A propaganda tem por missdo integrar o esfor¢o promocional, operando no
sentido de atingir o subconsciente do consumidor com a penetragdo do apelo,
influenciando sua decisdo de compra. E através da repeti¢do de um conceito que ele se
infunde e difunde, fazendo variar a opinido do mercado, mas € preciso existir
persisténcia para que ela se mantenha. Um fator preponderante € a selegdo adequada
dos veiculos de divulgagdo do esforgo promocional. Ardua e delicada ¢ a decis3o entre
jornais, revistas, radios, canais de televisdo, cinemas, mala-direta, outdoor, etc.

Nos tempos atuais, de notério amadurecimento dos avangos tecnologicos nos
meios de comunicacdo (obtidos através de macicos investimentos em pesquisas nas

duas altimas décadas), além da tv aberta e das radios, contamos com a TV por satélite,



13

a TV a cabo e suas dezenas ou centenas de canais, os jornais cada vez mais atualizados
no seu formato e apresentagdo, as revistas com novos e dindmicos formatos, o acesso a
informagdes via internet e muitos outros por vir ainda. E, através desta multiplicidade
infinddvel de wveiculos, os consumidores sdo maci¢amente influenciados pelo
Marketing em seu cotidiano, como ja anunciara Marcos Cobra: “Desde que acordamos
at¢ o momento em que dormimos, todas as nossas agles sdo permeadas pelo
Marketing” (COBRA, 1986).

Para uma abordagem abrangente do esforgo promocional devemos subdividi-
lo em trés grupos de relagdes: as relagdes com os vendedores, com os revendedores e
com os consumidores. As relagdes com a equipe de vendas devem ser pautadas pela
ampla e eficiente disponibilidade da estrutura promocional a servigo dos vendedores,
os quais devem continuamente buscar desenvolver-se, aperfeigoar e reciclar em torno
da temaética promocional. No que tange as relagdes com os revendedores, a promogao
de vendas deve atentar para a importancia da rotacdo dos produtos nos pontos de
vendas. Para tanto, deve cuidar criteriosamente da sua reposi¢do € substituigdo,
pesquisando (até por indagagdo simples) a freqiiéncia com que os consumidores
compram determinado produto. Isto fornece o pardmetro de como esta a resposta da
demanda no mercado e permite localizar pontos vulnerdveis onde o esforgo
promocional deve atuar.

Os revendedores geralmente sdo o alvo de brindes especiais em datas de
significagdo (aniversario, inauguracdo, etc.) e no cumprimento € superagdo de metas.
Para eles sio organizados e promovidos semindrios de avaliagdo e motivagdo,
encontros para lancamento de novos produtos, presta-se apoio a atualizagdo do lay-out
do ponto de venda, além de continuamente criarem-se ofertas especiais.

J4 a relaciio com os consumidores, no dmbito do esforgo promocional, ¢
voltada a intensificar o trafego nos pontos de vendas e assim estimular a demanda.
Para tal, a promogao utiliza-se de um vasto ferramental, que vai de brindes, amostras,
concursos, passando por ofertas, embalagens de multipla utilidade, indo até a

demonstracdes nos pontos de vendas, participagio em feiras e exposi¢Oes.
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2.4.4 O quarto “P” — Ponto de Venda ou Distribuigdo (Praga)

Ponto de venda € o local onde se disponibilizam as mercadorias para o
consumo. O ponto de venda ou distribuicdo pode ser entendido como a combinagdo de
agentes através dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente o
fabricante) até o consumidor final. Uma empresa pode, dependendo da logistica
planejada, utilizar-se do atacadista, do distribuidor, do varejista, do correio, de loja
prépria, ou de qualquer outro canal para distribuir seus produtos na praga. As opgdes
de escolha levam em consideragdo, notadamente, os custos, as caracteristicas dos
produtos, a area geografica que se quer atingir, a promog¢ao que determinados canais
podem oferecer para os produtos, a concorréncia € a tradi¢do. Decidir qual ou quais
canais de distribui¢do deve-se usar visando uma colocagdo eficiente dos produtos leva
em conta fatores como: valor do produto; freqii€ncia de compra; preferéncias dos
consumidores e caracteristicas do produto. As finalidades essenciais que o canal de
distribuicdo deve atender sdo: movimentar fisicamente os produtos; promové-los;
retornar informagbes sobre o mercado, ensejar custos de Marketing reduzidos e
maximizar resultados e lucros. Existem diversos modelos de canais de distribuigio,
indo desde os mais classicos e usuais até modelos avangados, especificos e singulares,
desenvolvidos segundo a estratégia particular de cada empresa, os quais serdo
abordados em capitulo especifico.

Disponibilidade. Ao pensar estrategicamente, ndo importa qual seja o
negdcio, deve-se ter em mente uma forma de disponibilizar para o cliente os seus
produtos. Isto pode ser determinante no entendimento de valor que o cliente possa vir
a fazer. Assim, deve-se sempre‘ descobrir como, onde, de que jeito € a que tempo o
cliente quer receber seu produto ou servigo e fazer o méximo para colocar, a tempo € a
hora, aquilo que ele encomendou.

A industria vem ampliando sistematicamente seu interesse por pontos de
venda alternativos, € se possivel inovadores, para seus produtos. Na busca destes

canais alternativos, aspectos estratégicos devem ser considerados, como a associagdo
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da imagem do produto com a do ponto de venda, a reagdo dos consumidores ¢ o efeito
e o impacto sobre os pontos de venda tradicionais, de modo a evitar-se apenas deslocar
vendas. E a internet tem se mostrado como um grande novo ponto de vendas,
revolucionando as estratégias de mercado e a visibilidade dos produtos. O comércio
eletronico comeca a provocar uma verdadeira revolugdo nos negdcios. No inicio, o
interesse de algumas empresas era apenas marcar presenga no mercado on-line, como
um canal adicional de venda, mas grande parte das empresas ja comega a perceber a
forca deste segmento.

Muitas empresas consideram a atividade de entrega uma commodity, mas no
comércio eletrénico ela deve ser vista como um fator de diferenciacdo junto aos
clientes. A distribuicdo de mercadorias ¢ ponto estratégico para o avango dos negdcios
de varejo on-line. Estar no lugar certo, no tempo certo e na condi¢ao de valor desejado
pelo consumidor € o que se propde no quarto P do composto de Marketing e esse ¢é

sem davida o pilar mestre do comércio eletrénico.

2.5 O MARKETING E LOGISTICA

O Marketing e a Logistica estdo relacionados principalmente nas estratégias
de suprimento e distribui¢do, as quais fazem parte do composto de Marketing no item
“praga” (KOTLER, 1999). Marketing e Logistica em conjunto representam um papel
fundamental na satisfagdo dos consumidores e na lucratividade das empresas
(principios do Marketing). A integracdo entre Marketing e Logistica gera os seguintes
fatores positivos para a empresa no que tange a sua sobrevivéncia ou lucratividade a
longo prazo:

a) niveis de servicos 6timos e competitivos;

b) vendas efetivas com menor falta de estoque;

¢) redugdo dos custos totais;

d) controle e gestdo de estoques nos diversos escaldes do processo de

produgio e distribuigio;
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e) geragdo, difusdo e controle dos fluxos de informagdes;

f) pesquisa e desenvolvimento de fornecedores (sourcing).

O aumento da importincia relativa do P de praga é decorrente, segundo
ROSEMNBLOOM (1999), principalmente de dificuldades crescentes em obter
vantagens competitivas sustentaveis nos demais elementos do composto de Marketing,
em especial, devido aos avangos da tecnologia e concorréncia global.

Como resultado das acGes de Marketing e Logistica sdo efetivadas as
utilidades de forma e de posse que completam o processo de Marketing. Um exemplo
tipico deste processo sdo as remessas rapidas de pegas de reposi¢do para equipamentos
pesados e entrega imediata de artigos de moda cuja demanda varia em fungdo da
estagdo e dos estilos. Para movimentagdo de bens pereciveis as atividades logisticas de
transporte € armazenagem sao um pressuposto essencial relacionado com qualidade da
oferta, abastecimento, nivel de precos ao consumidor e lucratividade na cadeia
produtiva. Em sintese o impacto da Logistica resulta em “oferecer o produto certo, no
lugar certo, no tempo certo, nas condigdes certas, pelo custo certo” (STOCK &
LAMBERT, 1994). Como conseqii€éncia de uma conjun¢do de técnicas logisticas com
atividades de Marketing, podem-se conseguir os seguintes beneficios produtivos:

a) reduc¢do do numero de armazéns;

b) redugdo no numero de horas diretas trabalhadas;

¢) aumento na produtividade de estocagem (Quilos/hora);

d) aumento no nivel de controle de estoques;

e) aumento no nivel de servigos (redugdo dos tempos de entrega);

f) redugdo dos volumes e dos intervalos entre pedidos.

Tradicionalmente o Marketing tem dado maior atengdo a forma como os
produtos vdo chegar aos clientes. Por isso a Logistica em Marketing centra-se nos
canais de distribuicio. Modernamente, os sistemas estdo sendo estabelecidos de
maneira mais integrada: todo processo produtivo faz parte dos sistemas de logistica.
Nesta concepgio as transagdes que legitimam o processo e todas as fungdes do sistema

de Marketing nfio sdo efetivadas sem que exista a coordenagdo € a conjungdo de
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atividades de Marketing e a dindmica dos fluxos fisicos de produtos e dos fluxos de
comunicacdo ao longo dos canais de distribuicdo. Nas economias de planejamento
centralizado onde haja excessiva intervengdo associada a auséncia de infra-estrutura
que dé suporte as atividades de transporte € armazenagem podem-se observar varias
disfungdes no processo de distribuigdo: enquanto nos grandes mercados urbanos ha
escassez, aumento de precos € sonegagdo, nos pontos de producdo nota-se perda de
produtos, queda acentuada de precos de produtos primérios e matérias primas, falta de
armazéns adequados, dificuldades de transporte e sistemas de transporte obsoletos e
sucateados.

A tendéncia a globalizacdo da economia, bem como a criagdo e implantagio
de zonas de livre comércio como ALCA e MERCOSUL e o incremento do comércio
eletronico fazem 6bvia a aderéncia as técnicas logisticas mais eficientes, como uma

forma racional de agregar valor as transagdes de mercado.

2.6 OMARKETING E A WEB

O acesso a internet estd imprimindo mudancas significativas no mundo dos
negocios. A facilidade e abrangéncia das comunicagdes exigem alteragdes na gestao
das empresas. As novas formas de comércio e oportunidades inusitadas que surgem
diariamente levam empresas a correr atras do prejuizo, tentando entender as leis
proprias desse novo mundo. O fato € que ja ndo € possivel planejar uma tnica fungéo
interna da companhia sem levar em conta a Web. Do recrutamento de pessoal as
operagdes de logistica e distribuicdio, passando pelas estratégias de fideliza¢do de
clientes e campanhas promocionais, tudo tem que partir de uma premissa
incontornavel: o mercado virtual entrou na equacdo de sobrevivéncia das empresas,
fundindo-se definitivamente com o seu negocio principal. Ignorar isso € suicidio. Mas
o que ¢ Web Marketing?

Conceitua-se Web Marketing como uma nova ferramenta de comunicagio e
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distribui¢do realizada por meio de recursos digitais, em que organiza¢les e
consumidores buscam interatividade total nos seus relacionamentos, proporcionando
uma troca com satisfagdo rapida, personalizada e¢ dindmica (RANGEL, 2001). Assim,
tudo que a internet efetuar em termos de melhoria ou influéncia do composto de
Marketing (produto, preco, promog¢do € praga), pode ser tomado como ag¢des de Web
Marketing.

O mundo mudou muito depois do advento da web, seja qual for o segmento
de mercado ou nivel socioecondmico. Existem milhares de situagdes em que o web
marketing pode proporcionar mudancas na forma de comprar € vender produtos e em
todo esse processo, envolvendo fornecedores, empresas, concorrentes, intermedidrios
de Marketing e clientes. Nesse processo de mudanga € necessaria a consciéncia de que
ha algo de novo no mundo do Marketing e que esse caminho € irreversivel. Estar
preparado para essa revolugdo requer preparagdo, observacdo e sintonia com as

novidades.
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3 COMERCIO ELETRONICO

O comércio € uma das mais antigas atividades humanas que aproximam e
mantém pessoas associadas e envolve a troca de bens e servigos por dinheiro, outras
mercadorias €/ou servigos (escambo), objetivando o lucro, através da satisfagcdo do
consumidor. E comércio eletrénico € igualmente uma troca que utiliza os recursos
tecnologicos da informdtica e comunicagdo de forma a agilizar e baratear essas

mesmas transacoes.

3.10 QUE E COMERCIO ELETRONICO

As empresas que, de alguma forma, estdo envolvidas com a tecnologia da
informacdo, estdo constituindo o que vem sendo denominado de "nova economia". A
terminologia utilizada nessa nova economia vem sendo, aos poucos, consolidada,
como ¢ o caso do termo e-commerce, que se refere as vendas das empresas para os
consumidores finais, bem como as transagdes entre empresas, € 0 seu equivalente em
portugués ¢ comércio eletronico.

De acordo com o professor Belmiro Valverde Jobim Castor, “ndo se pode
falar do processo de globalizagdo sem que se lembre, imediatamente, que € a Internet
que permite a comunicagdo mundial instantdnea que, por sua vez, propicia as
condi¢des para que se realizem transagdes comerciais (0 chamado e-commerce),
transagOes financeiras (o e-banking), aquelas relacionadas com o mercado acionario
(e-trade) e, por que ndo, as condi¢des para que o cidaddo isoladamente ou como parte
de uma organiza¢do se relacione com o Estado e seus governantes - o e-government,
ou governo eletrdonico”.

De acordo com Albertin (2002), o comércio eletronico (CE) ¢ a realizag@o de
toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletronico, por meio de
aplicacdo intensa de tecnologias de comunicagdo e de informagdo, atendendo aos

objetivos de negodcio. Os processos podem ser realizados de forma completa ou
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parcial, incluindo as transagdes negodcio-a-negocio, negdcio-a-consumidor € intra-
organizacional, numa infra-estrutura predominantemente publica de facil e livre acesso
¢ de baixo custo.

O comércio eletronico abrange as transagdes comerciais efetuadas entre
empresas € clientes utilizando um meio eletrénico — a Internet — possibilitando que os
produtos das empresas fiquem visiveis para os consumidores em qualquer lugar do
mundo, vinte e quatro horas por dia. “A Internet permite que a empresa use
multicanais interativos para registrar comportamentos consumidores”.(SOUTO
MAIOR, 2001).

O comércio eletronico subverteu a logica de funcionamento dos mercados
tradicionais, impondo-lhe novas caracteristicas: ficil acesso & informag¢do; diminui¢do
dos custos de transa¢ado; substitui¢do dos intermediarios tradicionais por novos tipos de
agentes que atuam na ponta da cadeia produtiva, junto ao consumidor final, fazendo
eles mesmos toda a conexdo com os produtores de bens e servigos; elimina¢do das
distincias fisicas e funcionamento ininterrupto em todas as regides do mundo
(SOCINFO, 2001). Como decorréncia, produtos e servigos ofertados via redes
eletr6nicas passaram a ter como foco tipos diferenciados de consumidores, que podem
estar em qualquer ponto do planeta e, apesar da distdncia fisica, receber tratamento
personalizado.

As transagoes efetuadas por meio de redes eletrOnicas trazem vantagens tanto
para os consumidores quanto para as empresas. Os primeiros poupam tempo, ao evitar
deslocamentos fisicos, diversificam suas opg¢des de compra, ganham meios mais 4geis
de realizar pesquisas de mercado e de precos e podem ter assisténcia técnica
diretamente pela propria rede. As empresas véem ampliadas suas chances de alcancar
mercados no mundo inteiro, assim como de reduzir os custos de suas operagdes
comerciais e financeiras.

A Figura n°. 01 apresenta um modelo de comércio eletrénico, numa
perspectiva integrada, que teve como fonte os estudos de Mark Nissen, do Fisher

Center for IT na Management, da University of Califérnia in Berkeley. O modelo
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demonstra que o Comércio eletrénico pode ser utilizado em todas as fases de uma
transagdo comercial, por meio de uma perspectiva comprador-vendedor e utilizando

um modelo de ciclo de vida.

FIGURA N° 01 MODELO DE COMERCIO ELETRONICO (PERSPECTIVA INTEGRADA)

. . . Utilizar,

Comprador: Identlfzica(ljr Lo;:altlzar Lofcal:zar Comprar manter e
necessidade onte onte dispor

Troca: Dinheiro
roca: Informagéo Informagio & Informagdo
| mercadorias l

Vendedor: Combinar, Localizar Combinar Preencher Suporte a

prover clientes termos pedido cliente

v

Fluxo do processo
FONTE: Bloch, Pigneur € Segev (1996).

PEREIRA (2001) afirma que o comércio eletronico possibilitou diversos
beneficios para as empresas ponto.com (denominagdo para as empresas que atuam
com comércio eletr6nico): fluidez e agilidade no trafego de informagdes entre clientes
e fornecedores, alcance global, diminui¢dao do tempo de ciclo de pedido, entre outros.

Por fim, pode-se afirmar que comércio eletronico ¢ a realizagdo de
transacGes comerciais reais de compra e venda de produtos: e servigos através da
Internet, sendo agregados elementos do comércio tradicional, mas com uma
formatacdo que tira proveito da agilidade e de reducdo de custos providos por um

ambiente tecnoldgico. E a Internet é o ambiente eletronico hoje disponivel.

3.2 A INTERNET

O surgimento da Internet e sua crescente utilizacdo vém gerando
conseqiiéncias importantes para a organizagdo da economia e da sociedade como um

todo, apresentando-se de modo contraditério como ameaca e oportunidade para o
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mercado. A Internet ¢ o meio eletrdnico mais difundido e de menor custo hoje
disponivel, sendo, portanto o ambiente natural para o comércio eletrénico.

Estruturalmente, pode-se dizer que a Internet é mantida por trés elementos
basicos: os provedores de backbones, os provedores locais de servigos € os usuarios
finais. Um backbone € uma rede com capacidade para transmitir grandes volumes de
dados, podendo ter abrangéncia nacional, regional ou estadual. Para manté-lo, um
provedor devera interligar seus computadores utilizando canais de alta velocidade, que
podem ser proprios ou alugados de empresas de telecomunicagdes. O backbone
principal da Internet encontra-se nos EUA, sendo mantido por empresas como
America Online, Sprint e MCI. Outras empresas mantém backbones de menor porte,
espalhados pelo mundo, que se encontram conectados ao backbone principal.
Naturalmente, os donos de backbones secundarios pagam aos donos do principal por
estas conexdes. Um provedor local de servigo (ISP), por sua vez, paga para conectar
seu computador a um backbone, transformando-se em um né da rede. Deve-se
perceber que todas as conexdes até aqui descritas sdo dedicadas, o que cria uma rede
permanentemente disponivel. Chega-se entdo ao usuario final, que contrata um
provedor local de servico pelo direito de conexdo durante o més. Esta conexdo é
realizada através de uma ligacdo telefénica comum, via modem, entre o
microcomputador do usuario e o computador do provedor, que funciona como porta de
entrada, ou acesso, para a Internet. |

Em grande parte, a idéia baseia-se no compartilhamento de recursos. Os
provedores de servigos, por exemplo, atendem a um grande numero de usuérios,
estimando que apenas 10% deles estardo conectados simultaneamente. Este esquema
possibilita 0 usuério possa se comunicar com qualquer ponto do mundo, pagando um
preco bastante acessivel. A Internet ¢ uma complexa teia de redes regionais menores.
Como todas essas redes sdo muito heterogéneas, ndo apenas pela localizagdo
geografica, mas também em termos de sistemas operacionais € de plataformas, sdo
necessarios protocolos de comunicag@o inter-redes. No caso da Internet, os protocolos

usados sdo o Transmission Control Protocol e o Internet Protocol, conhecidos como
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TCP e IP. Com eles, o usudrio pode se conectar a Internet e usufruir as suas aplicagGes
ndo importando que tipo de computador ou sistema operacional esteja utilizando. A
principal vantagem tecnoldgica encontrada na Internet tem origem militar: ndo existe
um computador central que controle o trafego da rede, ja que isto a tornaria bastante
vulneravel. Ao contrario, a Internet se baseia na comutagdo de pacotes, que € uma
forma de comunicagdo onde a informagdo ¢ dividida em pequenas partes (os pacotes),
que podem utilizar diferentes rotas para alcangar o seu destino, onde serao novamente
agrupados. Uma rede de comutacdo de pacotes pode resistir a destrui¢do em larga
escala, mesmo a um ataque nuclear, pois se¢ um dos componentes ou n6 da rede é
destruido, os pacotes simplesmente trafegardo por caminhos que permanegam
disponiveis.

De forma simplificada, a Internet pode ser definida como uma rede mundial
de redes de computadores, interligando todos os continentes e alcancando mais de 150
paises. A Internet ¢ a comunidade que mais cresce no planeta, a uma taxa de
aproximadamente um milhdo de novos usuarios a cada més. Idealizada em 1969 pelo
Departamento de Defesa Americano, como ArpaNet, seu objetivo era permitir que
engenheiros e cientistas que trabalhavam em projetos militares em toda Ameérica
pudessem compartilhar computadores caros e outros recursos. O passo seguinte foi o
desenvolvimento do e-mail, que possibilitaria o intercimbio de informagdes,
rapidamente transformando a rede em um novo canal de corrium'cac;ﬁo. Em 1983, a
ArpaNet ja tinha crescido tanto que se resolveu que as pesquisas militares fossem
transferidas para uma rede separada que se chamou MilNet. A grande responsavel pela
popularizagio e massificacdo da Internet chama-se World Wide Web (Teia de Alcance
Mundial), ou simplesmente WWW, um meio amigavel e simples de se transmitir
informacdes através da rede, que a tornou acessivel ndo mais apenas a cientistas ou

aficionados pela computagio, mas também ao usuério comum.
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3.2.1 Servicos na Internet

Somente a partir de 1993 € que a Internet foi aberta aos negocios € a cada dia
tem-se popularizado mais € melhorado muito a qualidade das conexdes. No Brasil, a
Internet iniciou seu servigo comercial em 1995 e, desde entdo, vem se consagrando
més a més, com um incremento mensal de 80% do ntimero de paginas mantidas por
empresas e outras entidades. Na Internet formam-se varias comunidades virtuais,
conglomeradas em grupos de interesse por assunto, perfil, habitos, regido, etc. As
comunidades se formam a partir da troca de mensagens por correio eletrénico (e-mail),
debates ao vivo, grupos de discussdo, entretenimento e comércio. Tamanha € a riqueza
de possibilidades que a Internet oferece, que se criou o conceito de cyberspace, ou
espago cibernético: um mundo eletrnico paralelo, altamente democratico e solidario,
que centraliza a base de conhecimento universal. Os servicos na internet sdo os
seguintes:

a) Correio eletrdnico: trata-se de um eficiente meio de comunicagdo. As
pessoas se comunicam através de enderecgos eletrdnicos, que funcionam
como numeros de telefone, ou seja, cada um possui o seu. Quando se
recebe uma mensagem, ela fica armazenada em sua caixa postal, até que
vocé a retire de 1a. Portanto conversar com alguém via correio eletrdnico
ndo requer simultaneidade. Ao contrario, ¢ um sistema que agiliza a
comunica¢do e¢ o trabalho. O sistema de Correio Eletr6nico apresenta
inimeras vantagens, tais como: uma pessoa do Brasil pode se comunicar
com qualquer parte do mundo sem pagar interurbano, pagando apenas
uma ligac#o local para o respectivo provedor. Todas as mensagens ficam
gravadas, ou seja, é possivel fazer uma copia de todas as conversas. E um
sistema muito utilizado em empresas, por facilitar a conversa a distincia e
por ndo requerer simultaneidade. Para se enviar uma mensagem nio se
gasta mais do que um minuto.

b) Grupo de Discussdo: é um sistema de comunica¢do onde se consegue
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conversar com varias outras pessoas ao mesmo tempo. Existem
discussdes dos mais variados assuntos e existe a possibilidade de se
debater com vérias pessoas do mundo inteiro. E uma oportunidade muito
boa para intercambio cultural e colaboragdo. Os grupos de discussdo sdo
organizados por temas de interesse. Essa é uma ferramenta independente
do correio eletrdnico, ja que este ndo requer simultaneidade. Aqui se deve
estar conectado para participar de uma discussdo. Com isso ndo existe a
ameaga da caixa postal ficar cheia.

c) FTP (File Transfer Protocol): esse ¢ um sistema de transferéncia de
arquivos na Internet. Existem hoje vérios arquivos e softwares que estdo
disponibilizados na Internet € que podem ser adquiridos livremente e
gratuitamente.

d) IRC (Internet Relay Chat): é um recurso que permite um "bate-papo" ao
vivo, via texto. Com ele, € possivel conversar a respeito de um
determinado assunto com inimeras pessoas ligadas a Internet, a0 mesmo
tempo.

e) IPhone: € uma conversa telefénica através do computador. Sdo necessarios
um computador com placa de som € um microfone para que se possa ter a
conversagdo bilateral. E possivel conversar com pessoas do mundo
inteiro, pagando ligacao local. |

f) Listas de Discussdo ou Mailing Lists: funcionam da seguinte forma:
através do seu corrcio eletrOnico o interessado se cadastra em um
determinado mailing list. A partir dai, comeca a receber mensagens a
respeito desse determinado assunto. O volume de e-mails recebido
geralmente ¢ muito grande.

A Internet permite aos usudarios trés niveis de interatividade, como segue:

a) 1° Nivel - Visita: o usudario apenas navega pelas paginas Web, lendo-as
como a uma revista, sem interagir com a mesma. Esse ¢ o nivel mais

simples de apresentacdo de informagdes.
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b) 2° Nivel - Atividade: o usudrio visita as paginas, clicando nos botdes,
procurando informagdes e seguindo focos de interesse. Esse € um nivel
intermediario de interatividade, restrito a exposi¢do de produtos e
Servicos.

c) 3° Nivel - Interatividade: o visitante pode deixar resposta, mensagens,
comentarios, criticas, sugestdes e participar ativamente, inclusive
interagindo com outros usuarios. Esse € o nivel maximo de interatividade.

Devido a essa possibilidade de interatividade, Hoffmann, Novak e

Chatterjeee (1996), vislumbram na Internet o potencial de mudar radicalmente a forma
pela qual as empresas interagem com seus clientes, pois liberta os clientes do seu papel
passivo de recebedores de comunicagdo de Marketing, dando-lhes um controle muito
maior sobre a coleta de informagdes e de aquisi¢do, tornando-os participantes ativos
do processo de mercado. Tenenbaum, Chowdhry € Hughes (1997) argumentam que a
Internet esta revolucionando o comércio. Ela estabelece a primeira forma possivel e
segura para ligar espontancamente pessoas € computadores por fronteiras
organizacionais. Isto esta fazendo com que apare¢a um grande numero de empresas

inovadoras — companbhias virtuais, mercados € comunidades comerciais.

3.2.2 Termos Usados na Internet

A Internet possui uma linguagem prépria, com termos escritos em inglés e na
maioria dos casos, com abreviaghes das palavras. Esses termos, apesar de
apresentarem tradugdo, sdo usados sempre em inglés.

e WWW - World Wide Web (teia de alcance mundial): termo
designado para a rede de informacdes e servigos disponibilizados
na Internet e acessiveis através dos navegadores;

e Web: termo sindnimo de WWW;

e Site (lugar; pronuncia-se “saite”): infra-estrutura computacional

que agrega varias informagdes e/ou servigos disponiveis via
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Internet;

Pagina web: conjunto de informagdes e/ou servigos disponiveis na
web num determinado site;

HTML - HyperText Markup Language: linguagem de computador
para constru¢do de paginas web;

Browser (ou navegador; pronuncia-se “brauzer”): é o chamado
“navegador”, programa utilizado para a navegagdo na Internet e
que traduz os codigos HTML (pagina web) de cada site e os
apresenta em formato legivel e estruturado. Os browsers mais
conhecidos atualmente s3o o Microsoft Internet Explorer e o
Netscape Navigator;

Certificacdo Digital: servigo baseado em certificados digitais que
provéem autenticidade, integridade, ndo-repudio (irretratabilidade,
incapacidade do usuario de afirmar que ndo realizou a transagdo) e
confidencialidade as transagcGes eletrOnicas. Para tanto, sdo
utilizados  algoritmos (seqiiéncias de operagOes logico-
matematicas) de criptografia para a geragdo de assinatura digital e
encriptagdo de dados;

XML (eXtensible Markup Language): padrio de mensagens
utilizado para troca de informacdes entre servigos de Internet;
Download: termo composto de duas palavras inglesas, down, para
baixo, e load, carga, que significa a a¢do de transferir arquivos e
documentos de um computador da Internet para o do usuario;
Upload: consiste no processo de salvar um arquivo do computador
do usuario para um site;

URL: do inglés Uniform Resource Location — Localiza¢do
uniforme de recursos, é o padrdo de nomes de enderegos na

Internet. Cada pagina devera possuir uma URL prépria para

facilitar seu acesso. Exemplo: http://www.correios.com.br/
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e Banner: anuncio de marcas ou produtos em paginas web.
Normalmente sdo figuras com mensagens publicitarias. Quando
clicados, remetem para a pagina Web do anunciante ou de seu
produto especifico;

o Impressdo: € uma medida de quantas vezes um banner € mostrado.
Conta-se uma impressdo para cada anincio on-/ine cada vez que o
banner desse anincio ¢ exibido para um visitante;

e Pageview: 0 mesmo que “impressdo”. Ao invés de “pageview”, o
termo “impressdo” é comumente adotado no mercado nacional;

o GIF (Graphics Interchange Format): € o formato mais comum de
um arquivo de imagem para banners e imagens na Web. Permite
criar imagens animadas, com o maximo de 256 cores,
transparentes ou nao;

e JPG ou JPEG (Joint Photographic Experts Graphics): é o formato
de arquivo usado na Web, ideal para fotos com muitos detalhes.
Permite criar imagens com at¢ 16 milhdes de cores, com uma
excelente taxa de compactagdo. Nao permite o uso de
transparéncia ou animacao;

e Pixel: ponto da tela do computador. Véarios pontos formam uma
imagem,;

e Flash: ferramenta de desenvolvimento grafico para criar imagens

interativas, banners entre outras fungdes.

3.2.3 A Internet no Brasil e no Mundo

Segundo o Instituto Nielsen/NetRatings, o Brasil tinha, em setembro de
2002, 14 milhdes de usudrios de Internet, algo em torno de 4% dos usudrios mundiais,
estimados em 385 milhdes. Para o Instituto, usuario € qualquer pessoa com mais de

dois anos de idade que habite em residéncia com acesso a Internet. Um dado mais
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adequado para o comércio eletronico € a quantidade de usuarios ativos: pessoas que
acessam a Internet com regularidade. Neste caso, contabilizam-se 7 milhGes de

usuarios no Brasil, correspondendo a 3% dos usuarios ativos mundiais (220 milhdes).

GRAFIO N° 01 QUANTIDADE DE USUARIOS INTERNET NO BRASIL E NO MUNDO
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FONTE: Nielsen/Net Ratings/2002

Os ntmeros aqui apresentados referem-se apenas a usudrios residenciais.
Contudo, estima-se que 64% dos consumidores virtuais utilizam os computadores do
trabalho para acesso a Internet, aproveitando a boa infra-estrutura de acesso oferecida
nas empresas.

O internauta brasileiro navegou 10 horas e 22 minutos em julho de 2002, e
em janeiro de 2003 esse tempo saltou para 11 horas e 10 miriutos, colocando o pais
como o terceiro maior usudrio domiciliar de internet, atras apenas de Estados Unidos e
Japdo. “Se tomarmos como base julho de 2001, crescemos 27% em horas navegadas. E
de julho de 2002 para janeiro de 2003 a evolugdo foi de 7,71% Estes nimeros estdo
dentro do padrio de navegagdo dos paises do primeiro mundo”, declara Alexandre
Magalh3es, analista de internet do IBOPE eRatings.com.

“0O Brasil encontra-se em fase de expansdo de sua internet residencial.
Estamos crescendo em nimero de internautas e em volume de navegagdo. Cada vez

mais constatamos que o publico que ji acessa a internet ndo consegue mais viver sem
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ela, e a cada dia acrescenta alguma atividade nova em sua rotina na web, quer seja
acessar seu banco online, fazer uma compra de supermercado, enviar um e-mail, ler as
noticias, procurar o endereco de um restaurante que ouviu falar... a lista é infinita”,
completa Magalhdes.

O grafico abaixo mostra a evolugdo do tempo de navega¢do do internauta

brasileiro e do nimero de internautas residenciais ativos.

GRAFICO N° 02 - HORAS NAVEGADAS POR MES E INTERNAUTAS RESIDENCIAIS ATIVOS - BRASIL
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Quanto a disposi¢do dos internautas nas regides do Brasil, pesquisa do
IBOPE realizada em 2002, aponta que 14 estados € o Distrito Federal detém 91% da
quantidade de internautas. Nesta pesquisa também foram contabilizados os usuarios
que acessam a Internet com os meios providos no trabalho, escolas e quiosques. Estes
correspondem a cerca de metade da quantidade de usuérios residenciais. Destacam-se
Distrito Federal, Sdo Paulo e Parana, com 30%, 17% e 16% de sua populagdo

conectada a Internet, respectivamente.
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Unidade % da populacao conectada % dos
Federativa Rasidenciais | Ouiros como trabalho, escolas etc Total internautas
DF 10,9% 30.8% 2.8%
&P B.15% 17.3% 27.9%
PR 5.8%, 16,3% 8,8%
RJ 5.4% 15.0% 3.6%
MG Lk 0,3% 15.0% 11,8%
8C 8.59% 4 13.1% 3.1%
RS 8.4% 4 67 13.1% 5.8%
BA 3.2%, LI 12.7% 7. 3%
ES 3,1% 4, 12 5% 1.7 %
GO 7.7% 4, 12.0% 2.6%
CE #,8% 3, 14,5% 3.5%
PE 6,19 3 5.4% 3.9%
PB 5,0% é T 1,8%
P& 4,3%, 2. G.1 1,8%
htA 4,29 23 g, 1.6%
Bemais regides - 3,2%,

FONTE: IBOPE/2002

Desde que a Internet explodiu para o dominio publico, ela tem mantido viva
a promessa de uma revolu¢do comercial. A promessa € de uma arena livre de conflitos
em que bilhdes de compradores e vendedores completam suas transagcdes de forma
barata, instantinea e anonimamente. Livres das camadas de intermedidrios, as
empresas poderdo vender seus produtos diretamente a seus clientes; consumidores
poderdo customizar produtos, interagir com as empresas que os fornece e realizar
negocios a partir do conforto de suas proprias casas. Por ligar pessoas, a Internet
promete mercados amplos, aumento de eficiéncia e menores custos, criando o
ambiente propicio para a realiza¢do de negocios.

A Internet ndo € a solug¢do para todos os males, mas pode ajudar qualquer
empresario a descobrir como ampliar sua atuacdo no mercado. Estar baseado em
tecnologia Internet significa dizer que qualquer cliente ou empresa € parte potencial de
um mercado global, onde as informagles trafegam sem barreiras geograficas ou
temporais. Este mercado global pode ser alcangado facilmente, bastando para isso um

computador conectado a rede mundial de computadores (Internet).
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3.3 AMBIENTES DE NEGOCIOS NA WEB

As atividades econdmicas que se utilizam redes eletronicas como plataforma
tecnologica tém sido denominadas de negécios eletronicos (e-business). Essa
expressdao engloba os diversos tipos de transagdes comerciais, administrativas e
contabeis, que envolvem governo, empresas e consumidores. E o comércio eletronico
(e-commerce) € a principal atividade dessa nova categoria de negocios. Nela, estdo
envolvidos trés tipos de agentes: o governo, as empresas € os consumidores. As
possiveis relacdes entre esses agentes sdo chamadas de ambientes de comércio

eletronico. (Livro Verde da Sociedade da Informagdo)

FIGURA N° 02 - AMBIENTES DE NEGOCIOS ELETRONICOS
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FONTE: Livro Verde da Sociedade da Informacgéo
A convergéncia de dinheiro, comércio e redes estd formando um mercado de
consumo global. O comércio eletrdnico estd em seus estagios iniciais, sendo que a
questdo ndo ¢ mais se ele vai acontecer, mas a velocidade e a amplitude com que ira
difundir-se. Hoje em dia verifica-se uma explosdo deste mercado. Estimativas do
Gartner Group e de outros institutos como Forrester Research, Andersen Consulting,
IDC e e-Stat, apontam para um volume de transa¢des mundiais via come€rcio
eletronico na ordem de 1,5 trilhdo de dolares até 2003, principalmente nos ambientes
de B2B e B2C, abaixo explicitados:
a) B2B — Business to Business: é o nome que se da a transagdes comerciais
entre empresas. Muitas empresas utilizam este tipo de comércio

eletronico para se relacionar com seus fornecedores, fazendo pedidos,
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3.4 EVOLUCAO DO COMERCIO ELETRONICO

Numa visdo quantitativa, 0 comércio eletronico pode ser considerado como
algo que se faz mais rapido do que se fazia. Mas essa rapidez tem o poder de
redesenhar as empresas, criar consumidores, eliminar restricdes geograficas, provocar
mudangas culturais, etc; e isto passa a ser qualitativo. Considera-se que 0 momento ¢
excitante e confuso, dado o potencial de mudanga que o comércio eletronico traz. Pelo
menos de alguma forma, o comércio eletrdnico ja apresenta um impacto profundo nas
estratégias das empresas, que passaram a desenvolver novos caminhos para seus
negadcios.

O processo de difusdo do comércio eletrdnico esta intimamente ligado ao
surgimento da Amazon.com em 1995, nos EUA, e o rapido sucesso de suas vendas,
que vem crescendo a taxas espantosas desde aquele ano. J4 no primeiro més de
funcionamento, a Amazon.com conseguiu vender livros em todos os 50 estados
americanos, € em 40 diferentes paises ao redor do mundo. Em quatro anos de
funcionamento, ou seja, entre 1995 e 1999, a empresa partiu do zero, para US$ 1,7
bilhGes de faturamento, um feito inédito na histéria do varejo mundial. O sucesso das
vendas da Amazon.com despertou a atengdo de inimeras empresas € empresarios, em
todo o mundo, para o enorme potencial do novo conceito de varejo, fazendo com que
surgissem um sem numero de novas iniciativas de comércio eletrdnico B2C. A
conseqiiéncia direta destas iniciativas tem sido o rapido crescimento desta forma de
comércio em todos os paises industrializados do mundo. Os EUA, que sdo hoje
responsaveis por cerca de 70% do volume total de transa¢Oes online, em todo o
mundo, é um bom exemplo do ritmo atual e previsto de crescimento do comércio
eletronico. O grafico n® 03 apresenta a evolug@o das vendas do comércio eletronico

nos EUA entre 1998 e 2002 e as proje¢des a partir do ano 2002 até 2003.
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GRAFICO N° 03 - EVOLUGAO DO E-COMMERCE NOS EUA
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As estatisticas realizadas por diversas institui¢des de pesquisa apontam para
um crescimento do comércio eletronico, em todas as suas modalidades. Para a
América Latina, a International Data Corporation (IDC) indicou crescimento para o

comércio eletrdnico, conforme segue:

GRAFICO N° 04 - COMERCIO ELETRONICO NA AMERICA LATINA
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FONTE: IDC/Intermanagers.com.br
Além dos indicativos de substanciais crescimentos, o grafico aponta também
as fatias abocanhadas pelos ambientes B2B, B2C e B2Outros (B2G — Business to

Government, por exemplo). Percebe-se que o ambiente mais demandado € o B2B, o
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que pode ser atribuido as suas caracteristicas que geram maior volume financeiro de
transagdes, reduzem os gastos na aquisicdo de suprimentos, agilizam a negociagdo
entre empresas, oferecem meios dindmicos e inteligentes para tomadas de decisdes,
possibilitam um grau maior de fidelizagdo das partes do que no B2C e trazem consigo
maior diversidade de ambientes tecnologicos para o servigo. Uma interessante
tendéncia que hoje desponta € a integragdo entre os sites B2C e portais B2B, gerando
uma vasta rede de comunicagdo e negociagdo eletrénica, agregando valor a ambos os
ambientes de comércio eletronico.

O Brasil hoje estd posicionado como lider do comércio eletrénico na
América Latina (88% das transagdes, segundo Livro Verde da Sociedade da
Informagdo — Ministério da Ciéncia e Tecnologia).

Em relagdo ao comércio eletrénico no Brasil, embora os negdcios ainda
sejam insuficientes para compensar em curto prazo o investimento realizado, as
empresas continuam acreditando em seu potencial. O B2C (business-to-consumer) €,
cada vez mais, um poderoso canal do varejo. De acordo com uma pesquisa realizada
pelo instituto de pesquisa IDC, o comércio eletrénico B2C no pais aumentou cerca de

60% de 1999 para o ano de 2000 quando alcangou US$126 milhdes.

GRAFICO N°05 - O COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

FONTE: IDC - 2000
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Na grande maioria dos negdcios, as transagdes on-line ainda ndo passam de 1
a 2% do total realizado no mundo fisico, mas as pesquisas apontam para um
crescimento acentuado nos préximos dois anos. A principal competéncia do sucesso
do comércio eletronico no futuro serd a habilidade de mudar rapidamente, uma
habilidade que, talvez, seja mais valorizada que o conhecimento sobre o mercado a
que pertence. O novo ambiente empresarial de negocios esta evoluindo para um
ambiente digital onde as empresas estardo intensamente conectadas com seus clientes,
fornecedores, parceiros, especialistas, etc, onde a busca da criagdo de valor tem como

foco o cliente ¢ a customizagdo dos produtos € servigos.

3.5PERFIL DO CONSUMIDOR VIRTUAL BRASILEIRO

O mercado eletrénico ¢ um fato da vida e estd se tornando mais
predominante a cada dia, em funcdo de suas vantagens econdmicas consideraveis,
como custo reduzido de pesquisa, concorréncia melhorada em prego, eficiéncia em
custos, operagdes vinte e quatro horas por dia e melhor monitoramento. Conhecer o
perfil dos consumidores virtuais ¢ importante ferramenta na elaboracdo de estratégias
das empresas.

Cerca de 1,4 milhdes de internautas brasileiros fazem compras pela Internet.
Desses compradores, cerca de 57% fizeram entre duas e seis compras entre

outubro/2001 e marco de 2002.

GRAFICO N° 06 - QUANTIDADE DE COMPRAS VIRTUAIS
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A maior parte dos compradores virtuais brasileiros tem alto poder aquisitivo.
Pelos valores demonstrados no grafico a seguir, comprova-se a percepgio 6bvia de que

o comércio eletronico ainda é mais restritivo do que o acesso a Internet.

s g 0
0%

L
de 50 &
EROEN

158

cle 1 000 a

s
F050

"‘, 0%

e 3007 o
A
T

T

o

FONTE: e-Bit/2002

Outro dado interessante sobre o perfil do consumidor virtual informa que a
maioria € composta por pessoas independentes financeiramente, entre 25 e 49 anos de
idade. Os adolescentes sdo poucos em fung¢do de restricdes das formas de pagamento
hoje disponiveis, uma vez que sempre exigem conta bancaria ou posse de um cartdo de

crédito.

GRAFICO N° 08 - IDADE DOS CONSUMIDORES VIRTUAIS BRASILEIROS

alé 17T anos
1
ol ance

. T 19 2 anos

R FEN

350 4D anvs
W

25 %l anos
A

FONTE: e-Bit/2002



39

Quanto ao comportamento de compra, o consumidor virtual brasileiro tem
preferéncia pela compra de produtos de baixo valor e padronizados, pois estes tém
baixo risco de ser diferente do exposto na vitrine virtual. Apesar da preferéncia por
produtos de baixo valor, os eletrodomésticos t€m sido bastante adquiridos pela
Internet, de forma que a loja Ponto Frio teve um dos maiores valores médios de
compra entre todas as empresas de comércio eletronico em 2002: R$ 700,00. Isso
demonstra que o comprador virtual do Brasil ndo estd mais comprando para

“experimentar a compra virtual”.

GRAFICO N° 09 - PREFERENCIA DE COMPRAS DO CONSUMIDOR VIRTUAL BRASILEIRO
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A comodidade ¢é a principal razdo para o uso da Internet como meio de
compra de produtos dos usuérios que vdo a sife B2C, conforme atestam os quatro

primeiros itens do grafico abaixo:
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GRAFICO N° 10 - FATORES MOTIVADORES DE COMPRA DOS CONSUMIDORES VIRTUAIS BRASILEIROS
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De acordo com relatério apresentado pela Diretoria Comercial dos Correios
em marco deste ano (2003), o perfil dos consumidores virtuais sofreu pouca alterag@o
em relacdo ao ano de 2001. O comprador de Internet tem bom nivel escolar, alta renda
familiar (em média), € jovem, tem um gasto médio de R$ 300,00 por compra e esta
satisfeito com os servigos prestados pelos sites de venda brasileiros (média de 87% de
satisfacdo — pesquisa e-Bit).

Converter um percentual maior de internautas em consumidores virtuais € o
grande desafio para as empresas de comércio eletronico € mais do que transforma-los
em consumidores, é fundamental manté-los com a empresa, através da prestagdo de

servigos de qualidade.
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a definicdo de Logistica de 1991, para a seguinte: Logistica é a parte do processo da
cadeia de suprimento que planeja, implementa e controla o eficiente e efetivo fluxo e
estocagem de bens, servigos e informagdes relacionadas, do ponto de origem ao ponto
de consumo, visando atender aos requisitos dos consumidores.

BALLOU (2001) concebe Logistica focalizando-a como a atividade que
diminui a distancia entre a producdo e a demanda, e incluindo na defini¢do o fluxo ndo
apenas de produtos e servigos, bem como a transmissdo de informagdo. Assim, para
esse autor, literalmente: “A Logistica empresarial trata de todas as atividades de
movimenta¢do e armazenagem que facilitam o fluxo de produtos a partir do ponto de
aquisi¢io da matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de
informagdo que colocam os produtos em movimento, com propdsito de providenciar
niveis de servigo adequados aos clientes a um custo razoavel”.

Dos conceitos apresentados, ¢ possivel destacar caracteristicas inerentes a
idéia de Logistica: conjunto integrado de atividades, fluxo de materiais e informacdes,
disponibilizagcdo de bens e servigos no tempo e no espaco, de acordo com os requisitos
do cliente — caracteristicas essas cujo entendimento ¢ pacifico entre aqueles que se
dedicam ao estudo do assunto.

Qualquer que seja a definicdo que se empreste ao termo € certo que a
Logistica, ao facilitar o processo produtivo e as operagdes de Marketing, satisfaz aos
requisitos do cliente e justifica o quarto P do Marketing — a Praga - possibilitando que
os produtos estejam no lugar certo, na hora certa, na quantidade certa e ao menor custo
possivel.

BALLOU (2001), considera Logistica como assunto vital. E um fato
econdmico que tanto os recursos quanto os seus consumidores estdo espalhados numa
ampla 4area geografica e o grande desafio da Logistica é reduzir o hiato entre a
produc?o ¢ a demanda, de modo que os consumidores tenham bens e servigos, quando
e onde quiserem, e na condicdo que desejarem. E isto € conseguido com a
administracdo adequada das atividades-chave da Logistica, que sdo: transportes,

manutencdo de estoques, processamento de pedido e atividades de apoio adicionais.
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4.2 EVOLUCAO HISTORICA

Neste exato momento, processos Logisticos estdo a se desenvolver no mundo
todo, ao realizar tarefas como suprimento de matérias-primas, transmissdo e
processamento de informagdes, estocagem de produtos, transporte e manuseio.
Segundo BOWERSOX (1996), a Logistica nunca para: ela ocorre vinte e quatro horas
por dia, sete dias por semana, cinqiienta e duas semanas por ano. Em verdade, poucas
areas operacionais de uma empresa envolvem tanta complexidade e extensdo
geografica quanto uma atividade tipica Logistica.

Antes da deécada de 50, ndo havia um conceito formal sobre Logistica,
tampouco uma teoria Logistica integrada. Até entdo, as empresas utilizavam as
atividades logisticas de forma isolada por area funcional — armazenamento, transporte,
manuseio. A literatura existente era escassa € abordava basicamente a distribui¢do
fisica de materiais.

Para BOWERSOX (1996), a combinacdo de trés fatores fez com que as
praticas logisticas sofressem profundas mudangas apds os anos 50 e levou as empresas
a abandonarem a gestdo de atividades logisticas especificas € a paulatinamente
adotarem o uso integrado de suas atividades: desenvolvimento da tecnologia, a pressdo
pelo aumento nos lucros e a explicitagdo do custo de estoque.

Porém, a evolugdo do pensamento logistico merece ser verificado
retroagindo ainda mais no tempo. Como se sabe, mesmo por intermédio da gestdo de
fungdes basicas e isoladas, a Logistica sempre esteve presente nas diversas etapas da
histéria da humanidade. Se antes da Revolugdo Industrial preponderava a fungio
segmentada de transporte — no fluxo dos produtos agricolas -, nas primeiras décadas do
século passado a influéncia militar, principalmente com as atividades de
armazenamento e transporte, foi determinante para consolidar a Logistica no seio
empresarial. E neste século, impulsionada fortemente pelo comércio eletronico, a

Logistica assume o papel de grande diferencial competitivo nas empresas.
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4.3 A IMPORTANCIA DA LOGISTICA

A Logistica estda muito em voga ultimamente porque € considerada a ultima
fronteira para a redugdo de custos de qualquer produto. Novas tecnologias e
necessidades impostas pelo mercado criaram novos papéis para a Logistica, inclusive o
de estratégia. E senso comum considerar a Logistica como centro de coordenacdo e de
integracdo de todas as atividades da cadeia de suprimentos. Logo, ¢ o elo capaz de
criar valor para o cliente. Investir em Logistica ¢ uma estratégia de diferenciacdo na
qual as empresas estdo apostando atualmente. Nos EUA, Europa e alguns paises da
Asia, a Logistica j& se encontra num processo bastante avangado enquanto que no
Brasil temos ainda um grande caminho a percorrer. O emprego da Logistica de uma
forma integrada, como uma nova estratégia capaz de criar, dentro das empresas, uma
sincronizagdo entre todos os seus departamentos, ainda € recente no Brasil, mas vem
ganhando for¢a. Para MOURA (2001), a visdo integrada de todo o processo logistico
visa eliminar os desperdicios ¢ a melhorar o resultado final, o que ndo pode ser
confundido apenas com redugdo de custos. As empresas estdo encontrando na
Logistica, respostas para melhorar o seu poder de competigdo, mesmo quando acham

que ja chegaram ao limite de melhoria da qualidade.

A figura abaixo demonstra a evolug@o dos conceitos em logistica:

FIGURA N°03 — EVOLUGAO DOS CONCEITOS EM LOGISTICA.

FASES FASE1 FASE2 FASE3 FASE4 FASES FASE6
Atuagdo Armazéns e Distribuigao Logistica Supply Chain Qualidade Enfoque no
Transportes Fisisca Integrada Management Total em Planejamento
Logistica Estratégico em
Logistica
Foco Operacional  Tatico Tético Mercado Consumidor Integragédo
Gerencial Estratégico Total

FONTE: BALLOU (1993)
Por mais que evolua em sua concepcdo, a Logistica requer, o que, alias, se
faz necessario hoje em todas as atividades entre empresas: parceria, confianga mutua e

participagio. Como gerenciar os fluxos de materiais entre os diversos componentes da
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8

cadeia logistica se ndo houver uma perfeita integragdo, uma mutua confian¢a, uma
reciprocidade entre as empresas que compoe estes fluxos de materiais até a entrega do
produto ao cliente? Como manter uma linha de produ¢do em constante atividade se,
por algum motivo, um dos fornecedores ndo cumprir a sua parte? Enfrentando as
ameacas dos clientes em trocar de fornecedor, a dire¢do das empresas deve incorporar
a logistica. Ou seja, ao longo da cadeia logistica, as relagdes entre empresas —
inclusive com o emprego de recursos de comunicac¢do e tecnologias de informagdo —
devem ser garantidas de tal forma que os resultados e, portanto, os servigos prestados
pela Logistica obedecam exatamente as necessidades de servigos expressa pelos
clientes.

Como um fator de sucesso, sem levar em consideragdo o tamanho e as metas
de uma empresa, a Logistica estd assumindo, cada vez mais uma posi¢do de destaque
no pensamento € na agdo estratégica (MOURA, 2000). J4 se sabe que as estratégias
logisticas influenciam no projeto do produto, nas parcerias, nas aliangas ¢ na selegdo
de fornecedores € em todos os processo vitais do negdcio. Com isso, o conceito de
logistica se amplia mais e mais e passa a ser, como tudo agora, global, exigindo que as
empresas se preparem € busquem acdes de forma a se adequar as mudangas que o

mundo globalizado esta exigindo, sob pena de ndo sobreviverem se ndo se adequarem.

4.4 DISTRIBUICAO FISICA

Segundo BALLOU (2001), Distribuicdo Fisica ¢ o ramo da Logistica
Empresarial que trata da movimentagdo, estocagem e processamento de pedidos de
produtos finais da firma. Costuma ser a atividade mais importante em termos de custo
para a maioria das empresas, pois absorve cerca de dois ter¢os dos custos logisticos.

Teoricamente é muito facil entender o processo de distribui¢do:

ALGUEM PRODUZ <4—— PRODUTO —® ALGUEM ENTREGA

Para que um produto exista, é necessario que alguém o produza. As empresas

produzem os produtos para atender a demanda de mercado. Depois € necessario que
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ele fique disponivel para o consumo, é preciso que alguém entregue esse produto ao
consumo. A distribui¢do fisica envolve planejamento, implementacdo e controle de
fluxos fisicos de materiais e informagdes, do seu ponto de origem a seu ponto de
consumo. Ou seja, sua meta €, parodiando o Marketing, levar os produtos certos, para
os lugares certos, no momento e quantidades certas, pelo menor custo possivel.

A distribuicdo fisica comega com o pedido do cliente e cobre os segmentos
que vdo desde a saida do produto na fabrica até a sua entrega final para o consumidor.
Algumas vezes o produto é despachado da fabrica para um deposito atacadista.
Noutras, direto do fabricante para o centro de distribuigdo do varejista ou para a
propria loja de varejo. A distribuigdo também compreende as atividades de entrega do
varejista para o consumidor final, seja diretamente na loja, no ato da compra, seja no
domicilio do consumidor.

A distribuigdo fisica de produtos ¢ realizada com a participagdo de alguns
componentes fisicos e informacionais (NOVAES, 2001):

- instalagGes fixas (centros de distribuicao, armazéns);

- estoques de produtos;

- veiculos;

- informagdes diversas;

- hardware e software diversos;

- custos;

- pessoal.

As instalagdes fisicas fornecem os espagos destinados a abrigar as
mercadorias até que sejam transferidas para as lojas ou entregues aos clientes. Sdo
providas de facilidades para descarga dos produtos, transporte interno e carregamento
dos veiculos de distribui¢do (plataformas de carga/descarga, carrinhos, empilhadeiras,
etc.).

O estoque de produtos é compreende os produtos acabados (ou matérias-
primas) que permanecem estocados no depésito da fabrica, nos centros de distribuigéo

dos atacadistas, distribuidores e varejistas, nas lojas de varejo ou mesmo nos veiculos
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de transporte. A multiplicidade de opgdes para cada produto acaba ocasionando um
acréscimo expressivo nos niveis de estoque e a gestdo eficaz desses niveis é fator
preponderante para a competitividade no mercado.

O deslocamento espacial das mercadorias requer veiculos para efetua-lo. A
escolha dos veiculos apropriados a esse deslocamento, varia de acordo com a
freqiiéncia das entregas e as condi¢des de transito e manobrabilidade dos locais.

Para a operacdo de um sistema de distribuigdo € necessario dispor de
informagdes Variadés, sejam elas de cadastro, coordenadas geograficas, quantidades de
produtos a serem entregues, horarios, roteiros, entre outras.

Essas informag¢Ges sdo planejadas e controladas por meio de sofitwares, que
ajudam na preparacdo dos romaneios de entrega, roteirizagdo de veiculos, controle dos
pedidos, devolug¢des, monitoramento da frota e demais informac¢des necessarias. Esses
softwares funcionam em computadores (hardware) especificamente instalados para
isso. Outros tipos de hardware sdo empregados na distribuicdo, tais como sistemas do
tipo GPS para monitoramento da frota de veiculos, computadores de bordo, scanners,
coletores de dados de radio freqiiéncia, entre outros.

Para se operar de forma competitiva um sistema de distribuicdo fisica, ¢
necessario uma estrutura de custos adequada e constantemente atualizada. Dados de
distncia e quantidade de carga deslocada e servigos envolvidos compdem a base de
dados para se estabelecer os custos da distribuicao.

Finalmente, para que um sistema de distribuicdo funcione a contento e de
forma competitiva, € necessario dispor de pessoal devidamente capacitado e treinado
de forma que todos os envolvidos no processo transmitam uma imagem positiva da
empresa € estejam em sintonia com os seus objetivos estratégicos.

Muito embora possa ocorrer, na pratica, um numero razodvel de situacdo
diversas na distribuicdo fisica de produtos, pode-se resumi-las em duas configuragdes
basicas NOVAES, 2001):

o Distribui¢io “um para um”: quando o veiculo € carregado totalmente

(lotagiio completa) no depdsito da fabrica ou num centro de distribui¢éo
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do varejista e transporta a carga para um outro ponto de destino;

e Distribui¢do “um para muitos” ou compartilhada: o veiculo é carregado
com mercadorias destinadas a diversos locais diferentes e sdo entregues
executando um roteiro predeterminado.

Para que um sistema de distribui¢do cumpra sua fungfo, é necessario que as
decisdes dentro da cadeia distributiva sejam tomadas em conjunto pelas &reas
envolvidas € de acordo com os objetivos da empresa, os custos envolvidos e a
qualidade dos servicos prestados, sempre considerando as necessidades dos seus

clientes.

4.5 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribui¢do, também chamados de canais de comércio ou
canais de Marketing, podem ser definidos, de acordo com STERN, ELANSARY &
COUGHLAN (1996) como sendo “um conjunto de organizagles interdependentes
envolvidas no processo de tornar o produto ou servico disponivel para o uso ou
consumo”. Os canais de distribuicdo também podem ser definidos como estruturas
funcionais que mediante suas operagdes geram a movimentacdo de produtos e servigos
entre os membros participantes de um mercado. O canal de distribuicio deve ser
orientado para o consumidor e, para isso, deve tera propriedade de se readaptar em
funcdo das variacdes de demanda, sejam elas de ordem cronolégica, geografica ou
qualquer outra. Ele se constitui de um sistema complexo, marcado pelo
relacionamento entre o fabricante, seus intermediarios € os consumidores finais do
produto. Esse relacionamento ¢ indispensavel para o processo de distribuigdo, pois cria
as utilidades de tempo, de lugar e de posse atendendo as necessidades de servir a
demanda. Além disso, as operagdes feitas através de canais de distribui¢gdo permitem
economias e eficiéncia para empresas, pois reduzem o niimero de contatos que seriam
necessarios para atender diretamente cada cliente em todos os niveis do processo

distributivo.
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De acordo com KOTLER (1996), os objetivos de canal variam de acordo
com as especificidades do produto € com as habilidades e fraquezas dos possiveis
intermediarios. Ou seja, a definicdo dos objetivos dos canais de distribuicdo depende
essencialmente de cada empresa, da forma como ela compete no mercado e da
estrutura geral da cadeia de suprimento. Mesmo assim, € possivel identificar alguns
fatores gerais, presentes na maioria dos casos. Sao eles (NOVAES, 2001):

e garantir a rdpida disponibilidade do produto no segmento de mercado

identificado como prioritario;

e intensificar a0 maximo o potencial de vendas do produto em questdo
(promogao do produto);

e buscar a cooperagdo entre os participantes da cadeia de suprimento no
que se refere a distribuicdo (tamanho do lote de pedidos,
acondicionamento, restrigdes de carga e descarga);

e garantir um nivel de servigo preestabelecido pelos parceiros da cadeia de
suprimento;

e garantir um fluxo de informagdes rapido e preciso entre os integrantes do
canal;

e buscar a reducdo de custos na cadeia de valor como um todo.

Uma das decisdes mais complexas da organizacdo € a escolha do canal de
distribuicdo a ser utilizado, pois cada processo de distribuicdo demanda um
planejamento especifico de venda e de custo. Para melhor se determinar um canal de
distribui¢do € preciso compreender “o que, onde, por qué, quanto € como” 0S
consumidores planejam comprar.

A forma como as empresas estruturam seus canais de distribuicdo tem se
alterado substancialmente nas ultimas décadas, fruto do ambiente cada vez mais
competitivo, da maior atengdo dirigida ao consumidor, do uso freqiiente da tecnologia
da informacdo, da maior diversificagdo da demanda e da distribui¢do fisica mais agil e
confiavel.

A extensdo de um canal de distribuigdo estd ligada ao numero de niveis de






51

seus pedidos diretamente junto aos fabricantes e do lado da inddstria, com a tecnologia
da informag@o disponivel, 0 monitoramento e atendimento dos pedidos individuais dos

lojistas sdo perfeitamente possiveis.

4.6 A LOGISTICA E O COMERCIO ELETRONICO

Muito se tem comentado sobre o impacto do Comércio Eletrénico no modo
como as empresas fardo negdcios — agora e no futuro — e sobre os diversos termos
criados a partir do prefixo eletronic: e-business, e-commerce, e-empresario, e-
almoxarifado, e todos os “e-s” que certamente a indudstria e os meios de comunicagio
criardo num futuro bem proximo. O boom do comércio eletrdnico estd se infiltrando
por completo na cadeia de suprimento — das matérias-primas a itens domésticos como
livros e discos. O resultado € que ambos os comércios — entre empresas (B2B) e entre
fornecedor e cliente (B2C) — estdo experimentando consideravel mudanga em funcgio
da internet. As corporagdes estdo sendo forgadas a reinventarem suas cadeias de
suprimento para enfrentarem o fato de que, com a rede mundial, os consumidores
redefinirdo a todo instante seus requisitos para os varejistas ao pesquisarem suas

compras € acessarem sites para compararem dados.
A Logistica € a espinha dorsal de uma empresa virtual. Quem ndo a aplica

em sua estrutura de negdcios para atender ao consumidor on-/ine, esta fadado a fechar.
A aritmética do comércio, seja ele on-line ou ndo, € simples: venda prometida e nio
cumprida ¢ igual a cliente perdido (grifo nosso). Uma operagdo na Web sé pode ser
considerada concluida quando a mercadoria chega na casa do consumidor; acontece o
pagamento ¢ ele se mostra satisfeito com o produto. Mesmo porque a lei do
consumidor € clara: se a empresa vendeu e o cliente por algum motivo ndo gostou do
produto, tem direito de devolvé-lo e requerer seu dinheiro de volta. Neste caso, a
venda deixou de existir e toda a operagdo de logistica tem que ser cancelada e/ou
refeita. Um site expde a empresa 24 horas por dia durante os 365 dias do ano € da
mesma forma como nfo pode sair do ar, a empresa virtual ndo pode falhar na entrega,

nio pode alegar indisponibilidade de mercadoria e nem entregar o produto com
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avarias. E indispensavel que a Logistica e as solugSes de comércio eletrdnico estejam
afinadas. Cada venda efetivada através do comércio eletronico gera, necessariamente,
uma entrega de produto, que € realizada numa velocidade muito menor do que o meio
eletronico. Além disso, atender as vendas no armazém de varejistas estd muito aquém
de chegar a casa de cada cliente. Entregar os pedidos em domicilio, sem conhecer de
antemdo as origens dos pedidos nem ter as rotas de entrega preestabelecidas e

regulares, envolve uma Logistica bem mais refinada.

Quando a Logistica surgiu, a mais de 50 anos, a palavra Internet ndo existia,
nem nos laboratérios. Em tempo de globaliza¢do, formam uma dupla inseparavel
quando o assunto € e-business. Logistica € o tripé formado por planejamento, operagao
e controle. E responsavel por administrar todo o fluxo de produtos e informagio; tem
um lado voltado para o suprimento € outro para a distribuicdo. Sem Logistica, ¢
impossivel haver comércio virtual da forma que o conhecemos hoje. Apesar das
inimeras possibilidades da Internet, o produto fisico ndo pode ser enviado através da
rede. Assim sendo, o sistema de distribui¢do é determinante para o sucesso ou fracasso
das empresas que trabalham com o comércio eletrdnico B2C.

Diferentemente dos sistemas logisticos da velha economia, desenvolvidos
para atender ao comércio entre empresas, € que se caracteriza por pedidos de grande
volume, onde a maioria da entregas € feita paletizada em lojas ou centros de
distribui¢do, a Logistica do comércio virtual se caracteriza por um grande nimero de
pequenos pedidos, geograficamente dispersos e entregues de forma fracionada porta a
porta, resultando em baixa densidade geografica e altos custos de entrega. As
estimativas existentes sdo de que as entregas realizadas pelas empresas de comércio
virtual custam de duas a trés vezes mais caro do que as de comércio tradicional, de
acordo com estudo do COPPEAD —UFRJ (2000).

Para enfrentar adequadamente os desafios do comércio eletrénico, o primeiro
passo ¢ entender as especificidades que geram necessidades de novas solugdes
logisticas. A falta de conscientizag@o sobre o tamanho deste desafio € o principal fator

gerador dos problemas enfrentados pelas empresas de comércio virtual. Pesquisas
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realizadas nos EUA indicam uma forte tendéncia das empresas de comércio eletrénico
em concentrarem sua atengdo no desenvolvimento dos sifes, com forte énfase nas
questdes de confiabilidade e Marketing, relegando a segundo plano os esforgos para a
criagdo de estruturas logisticas adequadas aos desafios apresentados. Ao adotarem este
comportamento, as empresas virtuais correm trés tipos de risco. Em primeiro lugar,
correm o risco real da perda de clientes, insatisfeitos com a defici€ncia do servigo
logistico. Em segundo, podem perder dinheiro pela avaliacdo equivocada dos custos
logisticos existentes e politicas inadequadas de pregos junto aos clientes. Por dltimo,
os sistemas de distribui¢do dessas empresas podem ficar fora de controle, ao
continuarem a operar com base em estruturas tradicionais, tais como o uso de pallets, e
sistemas de armazenagem e picking (preparagdo da encomenda) inapropriados. A
tabela n° 02, a seguir, apresenta as principais diferencas entre a Logistica tradicional e
a do e-commerce business-to-consumer, elaborada por FLEURY & MONTEIRO
(2000).

TABELA N° 02 - PRINCIPAIS DIFERENGAS ENTRE A LOGISTICA TRADICIONAL E A DO E-COMMERCE

Logistica Tradicional Logistica e-commerce
Tipo de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Estilo da demanda Empurrada Puxada
Fluxo do estoque/pedido Unidirecional Bidirecional
Tamanho médio do pedido Mais de $ 100 Menos de $ 100
Destino dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Responsabilidade Um tunico elo Toda cadeia de suprimentos
Demanda Estavel e constante Incerta e fragmentada

FONTE: DELOG - ECT
A analise da tabela n° 02 deixa clara a necessidade de desenvolvimento de

sistemas logisticos especificos para atender as demandas do comércio eletrénico B2C.
Os sistemas atualmente existentes certamente ndo se adaptam as caracteristicas deste
novo conceito. Por esta razdo ha uma forte tendéncia em buscar novos arranjos para
enfrentar este desafio. Muitos destes arranjos envolvem trés tipos de atores: a empresa

de comércio eletronico, responsavel pela sele¢do, compra e venda das mercadorias; um
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operador logistico especializado, responsavel pelo atendimento do pedido (fulfillment),
€ uma empresa de courrier ou entrega expressa, responsavel pela atividade de entrega
fisica. A experiéncia tem demonstrado que diferentemente do que se possa imaginar, o
maior gargalo do comércio eletrénico ndo se encontra na atividade de entrega fisica
porta a porta, mas sim na atividade de fulfillment, ou atendimento do pedido, que
compreende o processamento do pedido, a gestdo do estoque, a coordenagdo com 0s
fornecedores, € a separacdo e embalagem das mercadorias.

Nos EUA, por exemplo, a existéncia de empresas com grande tradigdo na
entrega expressa porta a porta, como UPS, FedEx, e USPS, faz com que a atividade de
entrega fisica seja bastante eficaz sob o ponto de vista de prazos e consisténcia da
entrega, embora ainda cara devido a dispersdo geografica dos locais de entrega. No
Brasil, a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos vem desempenhando este
papel. Os Correios possuem uma formidavel rede fisica de distribuicdo espalhada por
todo o pais, que vem sendo utilizada pelas empresas de comércio eletrdnico e pelos
operadores logisticos especializados em fulfillment, para entregar mais de 75% das

compras realizados através do varejo virtual.
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€ erros na transcri¢do das informag¢des de enderegamento, envolvendo cidade, CEP e
nome do destinatdrio. Verificou-se também a ocorréncia de problemas relacionados a
indisponibilidade de produtos e erros de picking. Estes resultados reforcam o
argumento de que estd na atividade de atendimento dos pedidos, o maior desafio do
comércio eletrénico B2C.

O crescimento do nimero de transagGes comerciais via Internet, devera
acentuar ainda mais o quadro acima descrito. Quanto maior o nimero de pedidos
atendidos e entregues, mais barata e facil serd a entrega fisica — pelo crescimento da
densidade geografica e a economia de escala resultante - ¢ mais complexo e caro o
processo de atendimento dos pedidos, pela multiplicagdo do niimero de fornecedores e
itens para serem controlados, separados e embalados.

A solugdo deste problema passa necessariamente pela criacdo de novos
modelos logisticos para o atendimento de pedidos. Uma solucdo que comega a ser
identificada como adequada € o que vem sendo chamada de sistema logistico "ponta a
ponta". Segundo a Forrester Research, este modelo € uma extensdo do sistema
utilizado por algumas empresas de venda por catalogo e implica na visibilidade do
pacote transportado, bem como na continuidade do servigo prestado, desde o momento
da compra até o momento da entrega. Sao trés os principios basicos deste modelo.

O primeiro ¢ o fortalecimento do relacionamento com o cliente. O servigo
prestado deve superar as expectativas dos clientes. Novos tipos de servigos podem ser
oferecidos aos consumidores, aumentando as possibilidades de interagao entre estes e a
empresa ao longo do ciclo do pedido. O cliente deve ser informado de todos os
detalhes referentes ao ciclo completo do pedido, assim como acerca da disponibilidade
dos produtos, previsdo de entrega e custo total da transag¢do. As empresas devem ser
pré-ativas no envio de informagdes relativas ao pedido do cliente, especialmente
quando as metas previamente estabelecidas no momento da compra ndo puderem ser
cumpridas. Além destas preocupacdes, as empresas devem projetar € gerir um servigo
pbs-venda 4gil e simples. Ou seja, a estrutura de servigos pés-venda deve permitir aos

clientes um processo simples e rapido de devolugdo da mercadoria, tanto no caso de
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cancelamento da compra, quanto de troca. Para prestarem esse servigo, de forma
planejada, as empresas devem se preocupar tanto com o fulfillment quanto com a
logistica reversa.

O segundo principio do modelo é o foco em pacotes, € ndo em pallets. As
empresas devem se preparar para um grande fluxo de pedidos compostos de poucos
itens e configurar seu sistema logistico de modo a obter o nivel de servigo desejado.
Aquelas que desejarem ter sucesso de longo prazo devem se preparar para ciclos de
pedido reduzidos, muitas vezes com duragdo de horas ao invés de dias. As empresas
devem procurar reduzir a0 maximo o numero de devolugdes. Como a previsdo de
vendas pode ser uma tarefa dificil em se tratando de comércio eletronico, ¢ necessario
se preparar para os periodos de pico, muitas vezes negociando servigos especiais junto
aos fornecedores de modo a contemplar essas fases. Em suma, as empresas devem
realizar uma boa gestdo da demanda. Além disso, elas devem se preocupar com a
consolidagdo de itens em uma Unica entrega, sem comprometer os custos de estoque.
Uma outra recomendagdo ¢ a de personalizar servigos para cada pedido, tais como
montagem, embrulho para presente e promogdes, buscando realizar um marketing um
aum.

O terceiro e ultimo principio diz respeito a entrega porta a porta. As
empresas devem se preparar para todo tipo de entrega seja ela comercial, residencial,
com montagem solicitada, que contemple a auséncia do cliente etc. Muitas empresas
consideram a atividade de entrega uma commodity; mas no comércio eletrdnico, ela
deve ser vista como um fator de diferencia¢do junto aos clientes. Para tanto, deve se
oferecer ao cliente varias opgdes quanto ao recebimento da mercadoria,
proporcionando-lhe 0 maximo de conveniéncia, permitindo inclusive que o cliente
recolha sua encomenda em determinado local combinado.

E por ultimo, as empresas devem tratar as excegdes automaticamente,
permitindo, inclusive, o re-direcionamento de pacote durante todo o ciclo de entrega.
Essa automacgdo é necessaria face o volume de pedidos didrios, que ndo mais

comportam um tratamento manual e ndo planejado dos casos de exceg¢do.
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5.1 A CONCORRENCIA BRASILEIRA NA E-DISTRIBUICAO

Estamos vivendo ma época repleta de mudangas, cujos processos de
adaptacdo e reacdo se tornam cada vez mais urgentes € necessarios. Essas mudangas
sdo reflexos de uma nova era, em que operar no mercado nacional e/ou internacional
exige uma reflexdo sobre varios pontos. Dentre eles um dos mais importantes é estar
de olho na concorréncia, conhecendo seus pontos fortes e fracos. Todas as empresas
que prestam servigos de courier € encomendas sdo players no mesmo mercado, sdo
concorrentes entre si. A distribuicdo de mercadorias € ponto estratégico para o avango
dos negocios de varejo on-line.

No Brasil, o mercado de encomendas € disputado por ‘empresas como a DHL
World Wide Express, a FedEx Express, a Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (ECT), empresas de transportes rodoviarios (Kwikasair, Cometa) e
também as empresas aéreas (Velog, TAM-Express, Vaspex) entre outras que buscam
maior eficiéncia e qualidade na entrega, investindo em solug¢des de TI (Tecnologia da
Informagdo). Uma tendéncia atual nesse mercado ¢ a multiplicacdo de pequenas
empresas (a maioria informais) que prestam servigos nesse setor bem como a formagao
de parcerias entre as empresas de encomenda expressa, os transportadores € a propria
ECT (uso da capilaridade de entrega), uma vez que a constitui¢do de frotas proprias
exige um altissimo investimento.

A consolidagdo do setor tem provocado algumas baixas. H& quem avalie que
no Brasil o volume de negdcios ndo garante escala, 0 que teria obrigado um bom
numero de empresas a refazer seu plano de negdcios. Mas, para um grupo de empresas

com tradi¢do de atuagdo no setor, os negocios tém caminhado bem.

5.1.1 A FedEx Express

Com faturamento global de US$ 16 bilhdes em 2002 e atuagdo em mais de

210 paises, a FedEx Express, companhia de transporte expresso e provedora de
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solucdes logisticas sediada em Memphis, nos Estados Unidos, emprega mais de
145.000 funcionarios e possui mais de 43.000 locais de coleta, 663 acronaves e 44.500
veiculos em sua rede mundial integrada. Atua no Brasil, onde mantém quatro centros
de distribui¢do e coleta - Sdo Paulo, Paran4, Rio de Janeiro ¢ Campinas (SP) - e 32
centros autorizados de envio, € vem apostando também nas parcerias comerciais
cooperativas, firmadas com o Expresso Aragatuba, o Rapiddio Cometa e a
Transportadora Americana, a fim de oferecer aos clientes acesso a uma rede de
transporte mundial.

Todos os anos, a FedEx investe aproximadamente US$ 1.5 bilhdo em sua
rede de informagao, que a tem levado a numerosos marcos tecnolégicos. Entre eles, a
FedEx € a primeira empresa de transporte a lancar uma rede de tecnologia integrada
em transporte; a equipar os couriers com microcomputadores portateis e scanners
Oticos para rastreamento das remessas; lancar terminais de computador em pontos de
venda para permitir que grandes clientes processem suas remessas eletronicamente,
isso dez anos antes da Internet ser liberada para uso comercial; desenvolver servigos
funcionais de atendimento ao cliente como preparagdo da remessa e rastreamento dos

pacotes baseados em web.

5.1.2 DHL — World Wide Express

Ligando mais de 120 destinos em 228 paises, a DHL World Wide Express
atua fortemente no mercado de exportagdo. No de 2002, a DHL despachou mais de
US$ 10 milhdes em mercadorias para o exterior. Uma das estratégias da empresa para
incentivar os pequenos e médios exportadores € participar de projetos como o “Destino
Exportador USA”, da Camara Americana de Comércio.

Hoje a empresa estd presente em 228 paises e atende mais de 85.000
localidades em todo o Mundo, sendo a maior ¢ mais completa rede expressa aérea

internacional. A DHL possui com uma frota de mais de 18.000 veiculos em todo o
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mundo (sendo 150 no Brasil) e 252 avides préprios. No Brasil desde 1978, a DHL
conta com 33 filiais e seus servigos abrangem mais de 1.100 cidades no pais.

A DHL destaca-se também pelos servicos de atendimento ao cliente. Todos
os documentos e encomendas transportados pela DHL podem ser rastreados a qualquer

momento pela Internet ou através do call center da empresa.

5.1.2 Kwikasair Cargas ¢ Encomendas

Fundada em 1963 na cidade de Porto Alegre - RS, com a denominacdo de
Transportadora Pampa Ltda, apds dez anos de atividade, foi adquirida pelo grupo
australiano TNT Ltda. Em 1996 a TNT Ltda é adquirida pelo grupo nacional TADEF
que alterou a sua denominagdo social de TNT Brasil S.A. para Kwikasair Cargas
Expressas S.A. Opera no plano nacional dispondo de 22 filiais, 50 TAK’S -
Transportadora Autorizada Kwikasair - e 15 agentes redespachadores. Possui terminais
estrategicamente localizados, garantindo a entrega de encomendas no menor tempo.
Os veiculos para coleta/entrega sdo equipados com radio comunicagdo, o que agiliza
as coletas avulsas e proporciona maior efici€ncia e produtividade as entregas. Tem
presenca mundial e no Brasil, além de transporte rodoviario, atua no transporte aéreo

de encomendas, através de parcerias com as empresas VASP, TAM e VARIG.

5.1.4 A Transportadora Cometa

A Transportadora Cometa, também conhecida como Rapiddo Cometa, atua
no Brasil com filiais e parceiros distribuidos em todo o territdrio nacional e
internacional, oferecendo solugdes integradas em transporte de cargas rodovidrias,
aéreas e encomendas. Possui uma bem desenvolvida infra-estrutura voltada para a
logistica, com solugBes integradas de transportes, logistica e informagdo,

proporcionando uma excelente distribuicdo dos produtos comercializados pela Internet
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e um completo gerenciamento das operagdes nos mercados B2B,B2C e C2C.

O Rapiddo Cometa possui uma frota versatil, composta por veiculos
utilitarios leves, médios, semi pesados e pesados, transportando desde grandes
containeres até cargas fracionadas ou pequenas. Para otimizar sua participa¢do no
mercado, garantindo a satisfacdo dos seus clientes, ela mantém acordos operacionais
importantes dentro do contexto de globalizagdo de encomendas do comércio
eletronico, operando em parceria com as empresas: Expresso Aragatuba (cargas
rodoviarias para regido norte do Brasil), FedEx (entregas internacionais), Expresso
Merctrio (cargas rodoviarias para regido Nordeste do Brasil) ¢ as empresas aéreas

atuantes no mercado brasileiro (VASP, TAM e VARIG).

5.1.5 A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT)

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) vive um momento de
grande expansdo, modernizacdo e reestruturagdo, a fim de aumentar sua capacidade
produtiva e atender as crescentes exigéncias dos consumidores. Ocupando o 13° lugar
no ranking dos maiores do mundo em faturamento e o quinto melhor do mundo em
qualidade, o Correio Brasileiro ¢ responsavel por 75% das entregas do comercio
eletrdnico brasileiro, de acordo com estimativas do departamento operacional da
empresa. Atualmente, a empresa estd investindo no desenvolvimento de projetos,
visando, sobretudo, dotar a sua estrutura operacional dos recursos de tecnologia da
informa¢do. Um exemplo é o e-Post, para a oferta de servigos digitais ligados a
internet. A empresa pretende transpor para o mundo digital tudo o que ja faz no mundo
fisico.

Na 4rea da logistica, vale destacar o Exporta Facil, servigo criado pela ECT
para facilitar a exportagdo de bens cujo valor ndo ultrapassem os US$ 10 mil. A

companhia se encarrega de processar todos os aspectos burocraticos, atuando como
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despachante aduaneiro dessas cargas e agregando valor aos pequenos e
microempresarios.

Aproveitando a alta credibilidade do Sedex no mercado, os Correios
também criaram o e-Sedex, formatado especialmente para os portais que vendem
mercadorias pelo comércio eletronico. Percebendo uma lacuna no mercado, criou o
PAC, um modelo de encomenda econdmica, voltado especificamente para o B2B.
Ainda restrito as regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste, esse servico é baseado
preferencialmente na malha de superficie, proporcionando pregos mais acessiveis.

Por trds de toda essa gama de servigos estd uma estrutura baseada em
sistemas de informacdo j& consagrados no mercado que permitiu garantir os requisitos
de disponibilidade e de seguranca fisica e 1dgica necessarios aos sistemas criticos da
empresa.

A ECT conta com estrutura logistica invejavel, composta por 5.459 agéncias
proprias, 6.758 agéncias terceirizadas, 16.758 pontos de venda de produtos e 25.743
caixas de coleta, totalizando 54.640 pontos de atendimento — presente rigorosamente
em todos os 5.561 municipios do Brasil. Com seus 98,1 mil empregados, dos quais 47
mil sdo carteiros, uma frota de 4.357 veiculos, 7.353 motos, 18.901 bicicletas e 26
linhas areas com aeronaves fretadas para a entrega das remessas urgentes, cruza cerca
de 53 mil quilémetros por via aérea e 625 mil quilometros de superficie, transportando
741 toneladas de encomendas pelo ar e outros 2,3 mil toneladas pelas estradas
brasileiras. A empresa distribui em cerca de 40 milhdes de domicilios e
estabelecimentos comerciais um volume didrio de 34 milhdes de objetos e
correspondéncias. No ano de 2001, o total da carga postal foi de mais de 9,5 bilhdes e
em 2002, de 9,4 bilhdes. Esses bilhdes de objetos e correspondéncias sdo tratados em
771 centros de operagdes que possibilitam as suas entrega, dentro dos prazos, com
rapidez, seguranca e regularidade.

Além desses pontos de contato fisico, a Empresa atende os clientes por meio
do Correios on-line, disponibilizando em seu site serVic;os via Internet, que estdo sendo

ampliados através do Projeto e-Post.
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FIGURA N° 05 - REDE LOGISTICA DOS CORREIOS
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Como nenhuma outra institui¢cao, os Correios tem forte presenca na vida dos
brasileiros e se constituem num importante fator de integracao nacional pela natureza
dos servigos que presta, seja nos grandes centros urbanos, seja nos lugares mais

remotos e de dificil acesso.
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A existéncia dos Correios no Brasil, como é estabelecido em sua miss3o,

objetiva interconectar pessoas e organizac¢des no Brasil e no mundo, garantindo o

atendimento de suas necessidades de servicos de correios.

Desde a sua criag¢@o, os Correios tém importancia singular no mundo fisico,

apresentando excelentes indices de confiabilidade e credibilidade, mensurados

regularmente em pesquisas de opinido publica. Tanto que recente pesquisa, conduzida

pela Fundacio Instituto de Administracdo da Universidade de Sado Paulo (FIA/- USP),

apontou os Correios como a empresa que mais inspira confianga nos consumidores

brasileiros. Segundo a pesquisa da FIA/USP, 93% dos pesquisados apontaram os

Correios como a empresa mais confiavel, rivalizando com institui¢des como a familia

¢ o0 Corpo de Bombeiros.
FIGURA N° 06 - IMAGEM INSTITUCIONAL — CONFIANGA NAS INSTITUIGOES
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Ainda neste mundo fisico,

o papel de transporte de mensagens e

encomendas de modo seguro, integro e confiavel ¢ muito bem desempenhado pelos
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Correios que, em faixas de mercado especificos, det€ém com relativa folga a lideranga e
a preferéncia dos usudrios.

Para o cidaddo, os Correios também desempenham papel de fundamental
importéncia, sendo, em alguns casos, canal essencial para participagdo em programas
de governo, prestando diversos servigos, tais como: inscri¢gdes em concursos publicos,
solicitagcdes de servigos publicos e privados, recebimento e pagamento de contas e
venda de produtos e servicos proprios € de terceiros.

A necessidade de um constante aprimoramento da sua capacidade
operacional estd exigindo um grande esfor¢co de modernizagao da sua infra-estrutura e
um re-posicionamento em sua atuagdo visando melhor atender as necessidades e
expectativas do mercado brasileiro e internacional. Nesse sentido, a empresa esta
desenvolvendo um grande niimero de projetos que estdo dando aos Correios uma
condi¢do excepcional de competitividade € de vanguarda, com foco, sobretudo, em
trés grandes frentes: projetos digitais ligados a Internet, servigos financeiros nas
agéncias dos Correios € a transformacdo dos Correios numa grande empresa de
logistica.

A realidade de um ambiente globalizado tem se consolidado nos ultimos
anos, repercutindo nos mais diversos segmentos de atuagdo. Em fun¢3o dos grandes
desafios dos mercados postais nacional e internacionais e do processo de grande
efervescéncia reformista vivido pelos correios dos principais paises do mundo, os
Correios brasileiros vém passando por um amplo processo de mudangas,
desenvolvendo, dessa forma, ambiciosos programas de reestruturacio, tendo como
balizadores o Programa de Qualidade Total e significativos investimentos em infra-
estrutura, capacitagio e treinamento, modernizagdo tecnologica, atendimento ao
cliente e langamento de produtos e servigos.

A popularizagdo de servigos on-line, por meio da utilizagdo crescente da
Internet, apresenta um novo cenario para os negocios e em especial para os servigos de
mensageria, recebimento de contas, pagamento de beneficios, compras por catalogo e

recadastramentos. Em todos esses negocios, os Correios estdo buscando se fazer
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presente, disponibilizando servigos que visam inserir o cidadio no mundo virtual, de
maneira decisiva e imediata, de forma que as pessoas utilizem o e-mail, o fax ¢ a
Internet para cuidar dos negécios, pagar contas e entrar em contato uma com as outras,
ao invés de despender tempo para se dirigirem as Agéncias de Correio ou outra
institui¢do para administracdo de suas vidas - pessoal e profissional.

0 (Projeto dos Correios para Internet (chamado de e-Post) responde ao
desafio do novo cenario mercadoldgico, transpondo para a rede o core business dos
Correios, que ¢ o TRANSPORTE DE MENSAGENS E ENCOMENDAS E A
PRESTACAO DE SERVICOS AO CIDADAO.

Por ser solugdo Web, o projeto e-Post permitira aos Correios manter o
posicionamento na sua atua¢do nos negdcios mensageria, atendimento ao cidaddo e
prestacdo de servicos, acompanhando a tendéncia de crescimento vertiginoso destes
negécios via Internet. “O e-Post representa a definicdo da transposi¢do simétrica do
core business fisico dos Correios - Carta, Carta Registrada, Encomenda, Carta-
Resposta, Aviso de Recebimento, Selo, participagdo em programas de governo,
inscri¢do em concursos, solicita¢do de servigos, recebimento € pagamento de contas,
venda de produtos e servigos proprios e de terceiros € caixa postal - para o meio
virtual. E as derivagbes da linha principal, de apoio ou ndo, resultam em novas
propostas para fazer frente as necessidades atuais e futuras de mercado”.(Plano de
Negocios do DENET-2002).

Alguns exemplos de subprodutos simétricos:

e c-Carta: carta via e-mail, transformada em carta ﬁsica;

e e-Telegrama: e-mail ligeiro com mensagens pequenas ( tecnologias

SMS;WAP);

e ¢-SERCA: canal para contato entre filiais de empresas;

e ¢-MP: entrega para destinatario especifico e inico — uso de certificagdo;

e ¢-AR: comprovagao eletronica de entrega;

e Carta Resposta Eletronica: resposta do Destinatario pré-pago pelo

Remetente.
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Como exemplos de produtos e servigos que agregam valor aos clientes e
potencializam negdcios para os Correios destacam-se no e-Post:

e selo eletronico de integridade;

e chave publica;

e apresentacdo eletronica de fatura;

e apresentacdo eletronica de catalogo de vendas;

e formulario eletronico;

e terminais de acesso publico a Internet;

e shopping virtual.

O e-Post tem como objetivo o desenvolvimento e implementacgéo do novo
portal de servigos dos Correios na Internet - CorreiosNet, que abrangera inicialmente
os projetos Endereco Eletr6nico Permanente, Terminais de Acesso Publico a Internet,
Shopping Virtual, Mensageria Fletronica, Apresentagdo € Pagamento Eletrénico de
Faturas e a Certificagdo Digital.

Mais do que novos produtos, o e-Post representa a transposi¢do do negocio
principal dos Correios — transporte de mensagens e encomendas ¢ a prestacdo de

servigos ao cidaddo — para o ambiente virtual oferecido pela Internet.

6.1 OS NOVOS SERVICOS PARA INTERNET

O surgimento da Internet e sua crescente utilizagdo vém gerando
conseqiiéncias importantes para a organizacdo da economia e da sociedade como um
todo, gerando, ao mesmo tempo e de forma contraditoria, ameaga e oportunidade para
as organizac¢des e para os mercados. Os Correios, em consonancia com esse cenario €
otimizando a sua linha de negdcios estdo construindo e disponibilizando para o seu
publico usudrio um ambicioso modelo de tecnologia da informag¢do. Assim como no
mundo fisico, com seus produtos convencionais, a confiabilidade de sua marca e
eficiéncia de sua rede de atendimento, de logistica e de distribui¢do e o alcance

geografico e social amplos, os Correios passam a oferecer solugdes baseadas nas novas
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tecnologias, para atender as necessidades e demandas identificadas nesse mercado.
Como forma de estratificagdo do mercado consumidor dos produtos aqui
definidos, sera adotada a seguinte convengdo (Plano de Negocios do DENET-2002):
e USUARIO: publico formado por usudrios avulsos das soluces, sem
vinculos contratuais com os Correios.
e CLIENTE: publico formado por empresas que, a partir da formalizagio
de contratos com os Correios, utilizara a solu¢do para a consecugdo de
seus objetivos e satisfagdo de suas necessidades € de seu publico

relacional.

6.1.1 Terminais de Acesso Publico a Internet

Consiste na Instala¢do de terminais de acesso publico a Internet nas agéncias
de correio para cadastramento de endereco eletrOnico, recebimento e envio de
mensagens eletronicas, operagdes de comércio eletronico, mediante a disponibilizagdo
de acesso gratuito as areas de interesse da empresa € do governo e acesso pago a
servicos de interesse exclusivo dos usuérios.

Este projeto tem por objetivo preservar a posicdo da Empresa como ponto
de convergéncia da comunicacdo entre as pessoas e organizacgdes; fomentar e explorar
oportunidades de negdcios nos terminais gerando novas receitas; possibilitar a
prestacdo de servicos de governo eletrénico nas agéncias dos Correios ¢
principalmente permitir a inclusao digital da populagio.

O fornecedor de tecnologia selecionado para o servico de Terminais para
Acesso Publico a Internet foi a Unisys Brasil Ltda. Esta empresa serd responsavel pela
instalacdo, manutengdo e gerenciamento dos terminais, sendo remunerada por taxas de
servicos. Os equipamentos que compdem os Terminais, bem como o sofiware de
gerénciamento de todo o procésso, serdo fornecidos e desenvolvidos, respectivamente,
pela prépria Unisys. O valor de investimento dos Correios para a disponibilizagdo

deste servigo ao publico brasileiro sera de aproximadamente R$ 113 milhdes.
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6.1.1.1 Produtos do terminal de acesso para o usuario

a) Acesso: Permissdo de navegagdo nos ambientes da Internet € o uso dos

recursos e servicos do CorreiosNet Terminal de Acesso através do CorreiosNet Cartio

de Acesso, nas seguintes modalidades:

Gratuito: Acesso em ambientes dos Correios € a informacgdes de
Governo, ao ambiente do CorreiosNet Enderego Eletronico, para
cadastro, consultas, envio e recebimento de e-mails e ao ambiente do
CorreiosNet Shopping, nos primeiros 10 minutos.

Pago: acesso fora do ambiente dos Correios ou de informagbes de
Governo, por tempo indeterminado. O pagamento pelo tempo de
navegacdo sera debitado dos créditos do CorreiosNet Cartdo de Acesso.
O usuario podera comprar créditos nas lojas dos Correios ou em postos
credenciados para tal.

Patrocinado: acesso a Internet a ambientes especificos, de modo gratuito,
permitido a usuario, especificados ou ndo pelo cliente patrocinador, em

ambientes de seu interesse.

b) CorreiosNet Cartdo de Acesso: cartdo tipo smartcard, a ser

disponibilizado ao usuario, onde, além da chave logica de permissdo ao uso do

terminal, serdo carregados créditos para pagamento da navegacdo e dos servigos

prestados.

¢) Impressao: impressdo de imagens ou textos, Preto € Branco e em papel

A4, capturados na intenet, em disco flexivel ou produzido no editor de textos do

proprio CorreiosNet Terminal de Acesso, na impressora do proprio equipamento, nas

variagdes paga (descontado dos créditos do cartdo de acesso) e patrocinada (faturadas

para o cliente patrocinador).

d) Digitalizagdo: digitalizacdo de imagens ou textos, a partir de material

fisico do usuario, podendo ser paga ou patrocinada.

e) Video Conferéncia: comunicagdo simultdnea entre usuarios remotos, via
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Internet, em evento previamente agendado, com captura da imagem pela
Camera Web e exibigdo da imagem pelo monitor do CorreiosNet
Terminal de Acesso, sendo a cobranga efetuada pelo desconto dos
créditos do cartdo de acesso do usudrio.

Gravacdo de midia: gravagdo de imagem, animada ou ndo, ¢ de som nos
recursos do proprio CorreiosNet Terminal de Acesso - Cimera Web e
Microfone -, nas seguintes modalidades: som, video e foto, sendo que o

pagamento sera efetuado pelo desconto de créditos no cartdo de acesso.

6.1.1.2 Produtos do terminal de acesso para o cliente

a)

b)

d)

Acesso patrocinado: permissdo de acesso a Internet de modo gratuito a
ambientes especificos de interesse do patrocinador. O tempo de uso do
cartdo € cobrado do patrocinador.

Cartdo de Acesso personalizado graficamente - “Bandeira”: a ser
disponibilizado a wusudrios de interesse do cliente contratante,
personalizado através de impressao de motivo grafico — “bandeira”.
Impressdo Patrocinada: impressdo de material de interesse do usuério e
do cliente patrocinador, gratis para o primeiro e patrocinada, com
faturamento através de contrato, para o segundo.

Propaganda Web: veiculagdo de propaganda Web de clientes contratantes
nos ambientes gerados e disponibilizados pelo CorreiosNet Terminal de

Acesso.

6.1.1.3 Beneficios do terminal de acesso

a)

Para o usuario: navegagdo na Internet; uso de servigos de correio

eletrdnico; comunicacdo com  correspondentes; relagdes com
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fornecedores.

Para o cliente: uso do poder da capilaridade e da presenga dos Correios;
divulgacdo de produtos e servigos a um publico maior; intermediagido dos
Correios nas relagdes com publico especifico; visibilidade; associagdo a
marca Correios; rede constituida de terminais de acesso publico,
localizados em pontos geograficamente abrangentes, para contato com
seu publico usudrio; associacdo a outros produtos e servigos dos Correios,

convencionais ou baseados em Internet.

6.1.1.4 Funcionalidades do terminal de acesso

a)

b)

Para o usudrio: acesso gratuito a Internet, por 10 minutos, para
cadastramento e para envio e recebimento de mensagens eletronicas e
para navegacao em ambientes dos Correios e de interesse do Governo
Federal; acesso pago a Internet, com utilizagcdo do CorreiosNet Cartao de
Acesso, por tempo indeterminado e em areas de seu interesse; impressao;
gravagdo e leitura em disquete; leitura de codigo de barras; digitalizacdo e
gravacdo de som e de imagem; videoconferéncia, € outros a serem

formatados.

Para o cliente: acesso para usuarios da relagdo de interesses, em ambiente
e em tempo pré-determinados; impressdo (emissdo de 2a. via de conta,
por exemplo); leitura de codigo de barras; personalizagdo de CorreiosNet

Cartdes de Acesso; divulgagdo através da Web (propaganda Web).
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6.1.1.5 Valores intrinsecos

a)

b)

Para o usudrio: acesso a Internet em locais publicos; inclusdo digital a
populacdes que, por razdes econdmicas ou geograficas, ndo usam a
Internet e suas facilidades; conveniéncia, simplicidade e consisténcia,
para usuarios antigos que estdo distantes de seus terminais; portal de
servigos de utilidade piblica.

Para o cliente: novo canal para anunciantes, com alta segmentac?o;
visibilidade; nimero de internautas; educagcdo e adesdo a um padrdo
estabelecido; instrumento eficiente de contato governoXcidadio;
instrumento  eficiente de contato entre - empresas e  seus

clientes/fornecedores.

Serdo instalados 5.690 terminais de acesso publico & Internet nas Agéncias

dos Correios para navegagdo, cadastramento de enderego eletrdnico, recebimento e

envio de mensagens eletronicas € operacdes de comércio eletrdnico, representando o

atendimento a uma populagdo beneficiada de mais de 150 milhdes de brasileiros. Para

o atendimento aos portadores de deficiéncia visual serdo disponibilizados 250

terminais com teclado e sinalizagdo em Braille, fone de ouvido e software que

possibilita a interacdo do deficiente com o Terminal de Acesso. Mesma quantidade de

terminais sera adequada especialmente para os portadores de deficiéncia locomotora,

permitindo a utilizacdo adequada as suas necessidades. A solugdo contard na sua

implantagdo com orientadores formados na propria comunidade, para facilitagdo do

uso dos terminais por parte dos cidaddos, cumprindo, desse modo, o papel importante

da educagdo no processo de inclusdo digital.

6.1.2 Endereco Eletronico Permanente (EEP)

O

CorreiosNet Endereco Eletronico corresponde a criagcdo de contas de

correio eletronico, administradas pelos Correios, que, de forma gratuita, permitam ao
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usudrio de Internet o envio, o recebimento e a leitura de mensagens eletronicas a partir
de um microcomputador (ou equipamento equivalente) conectado a Internet. Tal
enderegco serd obtido através do cadastramento prévio de informacgdes dos usudrios,
que serdo armazenadas em repositorios de dados, nos Correios, € utilizadas com o
proposito de atualizagGes cadastrais junto a Orgdos governamentais e cadastros
oficiais, previamente autorizadas pelos usuarios. O Endereco Eletrénico Permanente
provera servigo de caixa postal, agenda e calendario. Este endereco eletrOnico terd
vinculagdo com o enderego fisico do usuario, tornando possivel que as informagdes
sejam enviadas e entregues aos destinatarios de diferentes formas, de acordo com a sua
conveniéncia e necessidade, de modo seguro na internet.

Os objetivos principais sdo possibilitar o envio de informagdes de modo
seguro na internet criando uma comunidade de usudrios de enderego eletrdnico;
explorar oportunidade de negdcio de intermediacdo entre empresas € governo € a
comunidade de usuérios; consolidar os Correios como ponto convergente de
comunicagdo entre pessoas, governo, sociedade e empresas; colaborar no processo de
inclusdo digital da populagdo brasileira; ser o endereco eletronico referencial —
permanente — do cidaddo, podendo, inclusive, ser atrelado ao endereco fisico.

O publico a que se destina este produto pode ser definido como:

a) Usuario: pablico em geral, usuarios habituais de Internet, que percebem o
valor da perenidade de um correio eletrénico associado a um fornecedor
perene e confiavel;

b) Cliente: empresas que detém e administram, para uso em seus negocios €
processos informagdes cadastrais sobre publico disperso social e
geograficamente.

Para a implementa¢io do novo servigo endereco eletronico permanente, foi
selecionado como fornecedor tecnoldgico a BrT Servigos de Internet S.A., que sera
responsavel pelo fornecimento, administragio e sustentagdo da solugdo de correio
eletronico, sendo que os Correios assumem as atividades de administragdo e controle

de informacdes dos usuarios do servigo. O valor do investimento estimado € de
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aproximadamente R$ 19 milhdes e o retorno financeiro sera dado pela comercializagio
de perfis de usuarios, manutengdo de dados cadastrais para empresas conveniadas e
publicidade vendida no site.

Estrategicamente, a instalagdo de terminais de acesso publico a internet nas
Agéncias dos Correios e a disponibilizacdo de endereco eletrénico gratuito para os
cidaddos posiciona os Correios como o principal ator das agdes governamentais para a
universalizacdo do acesso a Internet € como o principal operador no negécio de
intermedia¢do de informagdo, mensagens, bens e servigos entre governo, empresas €

cidadaos.

6.1.2.1 Produtos do endereco eletronico permanente para o usuario

a) Endereco eletronico;

b) Cadastro referencial;

¢) Catalogo de enderecos e agenda eletrdnica;

d) Notificacdo de Informacgdes de Interesse Especifico;

e) Achados e Perdidos.

6.1.2.2 Produtos do endereco eletrdnico permanente para o cliente

a) Notificacdo de alteracdo de dados cadastrais;

b) Notificagdo de mudanga de endereco;

¢) Notificacdo de informagdes de interesse especifico;
d) Perfil de usuario (Permission marketing);

e) Propaganda Web.



75

6.1.2.3 Beneficios do endereco eletrdnico permanente

a) Para o usuario: endereco eletronico (novos usudrios); enderego eletrénico
perene ¢ referencial (usudrios habituais); manutencdo de dados pessoais,
referenciais em administrador confiavel; endereco eletrOnico gratis;
servicos de correio eletronico; dados cadastrais atualizados em
institui¢des contratadas dos Correios.

b) Para o cliente: atualizagdo cadastral de usudrios - manutengdo de registro;
direcionamento de esforgos de Marketing para mercado alvo (perfil
socio-demografico autorizadas pelo usudrio); utilizacdo do poder de
capilaridade e de presenca oferecidos pelos Correios; divulgacdo de
produtos e servicos a um publico maior; uso da intermediagdo dos

Correios para relagdo com publico especifico.

6.1.2.4 Funcionalidades do enderego eletrdnico permanente

a) Para o usuario: envio e recebimento de mensagens eletronicas; envio de
arquivos anexados a uma mensagem eletronica; envio de mensagem
eletronica para mais de um destinatario simultaneamente; envio de
mensagens eletronicas com cdpia ou coOpia oculta para outros
destinatérios; até 5 MB para armazenamento; catdlogo de enderegos e
agenda eletronica; inclusio automatica de assinatura; filtro de mensagens;
acesso a contas cadastradas em outros provedofes; criagdo de pastas
personalizadas; bloqueio de remetentes indesejados; ferramenta Anti-
SPAM; resposta automatica; corretor ortografico; re-direcionamento de
mensagens; confirmagdo de entrega; calendario e agenda de
compromissos; anti-virus; identificagdo unica em relacionamento com
servicos dos Correios; armazenamento seguro de informagdes privadas;
garantia de atualizagfo do cadastro do usuario junto a clientes; backup da

Caixa Postal; achados e perdidos.
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b) Para o cliente: garantia de retorno sobre a audiéncia comprada e

eficiéncia da campanha; garantia de exatidao de enderegamento fisico do
cidaddo e de empresas; garantia de atualizagdo do cadastro do usuario
junto a clientes — instituicGes publicas ou privadas, com contrato junto

aos Correios.

6.1.2.5 Valores intrinsecos

a)

b)

Para o usudrio: ter um enderego eletronico (para novos usuarios e/ou
excluidos digitais); ser o endereco eletronico permanente e referencial
(para usuarios de e-mail); instrumento de desburocratizagdo nas relagGes
com institui¢des que exijam informagdes cadastrais; atualiza¢do de dados
cadastrais (inclusive enderego) junto a instituicdes comerciais ou
governamentais; unificador de caixas postais eletrOnicas; ser o unico
endereco eletrénico associado ao enderego fisico; acessibilidade via
qualquer computador conectado a Internet; acessibilidade via Web (ndo
necessita de software especifico).

Para o cliente: dados cadastrais atualizados com garantia de exatiddo do
endereco fisico; perfil s6cio demografico dos usuarios para utilizagcdo em
acdes comerciais; espago para propaganda na Web; para instituicdes
privadas, intermediador confidvel nas relagdes com usudrios atuais e
potenciais de seus servicos; para Orgdos de governo, intermediador
confiavel de rela¢gdes com o cidaddo; relacionamento por meio virtual, de

baixo custo, com um grande nimero de usuarios, atuais € potenciais.

O segmento no qual esta inserido o servigo de correio eletrénico encontra-se

em crescimento. Pesquisas especializadas apontam uma propor¢do da populagdo da

ordem de 5% que utiliza os servigos de Internet, ndo s6 no Brasil, mas também em
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todo o mundo. Dos servicos de Internet, o e-mail € o mais utilizado. De acordo com o
IDC (Instituto Data Center), o trafego mundial de mensagens eletronicas era de 101
bithdes em 1995. Em 2000 foi de 2,6 trilhdes e em 2005 atingira 9,2 trilhGes.

Segundo a 9* Pesquisa Internet POP, realizada em dezembro de 2002, pelo
Ibope Midia a partir de 15,3 mil entrevistas, mais de um ter¢o dos brasileiros que
acessam a Internet ndo possui um enderego de e-mail. De acordo com o relatério, a
utilizag@o do correio eletrdnico também € baixa — 45% enviam apenas de uma a cinco
mensagens eletronicas por semana. (Fonte: WebWorld).

Conforme estudo do IBOPE, o acesso a Internet é realizado por 5% da
populacido brasileira, concentrando-se quase que exclusivamente nas classes sociais A
e B. O contingente de usudrios das demais classes sociais, ‘ainda nao conectados,
seguramente fard uso do CorreiosNet Endereco Eletronico, uma vez que a natureza do
servico ndo distingue-se somente pelo fator econdmico mas também pela necessidade

de comunicagao.

6.1.3 Certificagdo Digital

Consiste na prestacdo de servico de certificacdo digital para assegurar
confidencialidade, inviolabilidade, autenticidade e ndo repidio de mensagens,
documentos e transagOes eletrOnicas, mediante a instituigdo de uma autoridade
certificadora para explora¢do comercial e suporte aos servigos do portal dos Correios
na Internet e a prestacdo do servigo de autoridade registradora para outras autoridades
certificadoras, com objetivo fornecer certificados digitais, a precos competitivos, ao
mercado de comércio eletrOnico em geral, aos 6rgdos publicos € aos usuarios dos

servigos digitais.
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6.1.4 Mensageria Eletrénica

Consiste na disponibilizagdo de servigos de mensageria eletronica para
entrega de mensagens e documentos em meio fisico (correio hibrido postal e
telemdatico) ou em meios eletronicos, captados em meio fisico (correio hibrido reverso)
ou eletrdénico.

Este servigo possibilitara o envio de mensagens individuais ou em grande
escala, para entrega em meio fisico ou eletrénico ¢ a transferéncia segura de

documentos eletronicos, garantindo a autenticidade, integridade e confidencialidade.

6.1.5 Pagamentos Eletronicos

Consiste na entrega, pagamento € gerenciamento eletrénico de contas a
pagar, de modo simples e seguro, via Internet, através da implantagdo do servigo de
apresentacdo e pagamento eletronico de faturas (Electronic Bill Presentment and
Payment - EBPP), originadas do comércio eletronico € do recebimento de contas de

terceiros (contas de dgua, luz, telefone etc.).

6.1.6 Shopping Virtual CorreiosNet

Consiste na disponibilizagdo de infra-estrutura tecnoldgica, comercial e
logistica para a realizagdo segura de transag¢des comerciais de compra e venda de
produtos e servigos através da Internet para o consumidor final, com vistas a
incrementar a demanda de encomendas e dar visibilidade aos servigos postais na
Internet, bem como prover meios para que pequenas € médias empresas participem na
economia digital.

O Shopping Virtual dos Correios, além de possibilitar a inclusdo digital dos
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pequenos varejistas no comércio eletrébnico, democratiza a compra eletrénica, ao estar
amplamente integrado a nova rede de terminais para acesso publico & Internet e por
disponibilizar op¢des de pagamento que ndo exigem do comprador possuir cartdo de
crédito ou conta bancdria, bastando pagar a compra nas Agéncias de Correio, presentes
em todos os municipios do Brasil.

O lojista que desejar participar do Shopping Virtual dos Correios devera:
firmar contrato com a ECT para ter sua loja no Shopping (modelo de contrato anexo) e
dispor de acesso a Internet para administragdo remota da loja. Quem ja possuir loja
virtual, podera contratar o servigo de visibilidade no Shopping Virtual dos Correios.
Quem ainda ndo possuir loja virtual, podera contratar o servigo de hospedagem, que
permitird a criagdo de sua prdpria loja virtual, utilizando a infra-estrutura tecnoldgica

disponivel no Shopping.
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TABELA N° 03 - COMPARATIVO DOS SHOPPINGS VIRTUAIS ATUANDO MERCADO BRASILEIRO

SHOPPING _ Institvigde MIMES o eie——
Nome Natureza | Dados Corporatxvos 7
Miracula Miracula | Empresa | A Miracula possui mais de 900 lojas virtuais hospedadas, a maioria
e-usinnes | de pequeno porte.
ShopFacil Bradesco |Banco A Scopus.com Ltda é uma empresa da Bradespar S/A e do Banco

Scopus Privado Bradesco.

O Bradesco é o maior banco privado do Brasil e forte participante da
internet brasileira com solugdes de Home-Banking e de pagamentos
eletronicos.

Shopping AOL Provedor |A América Online Brasil € uma subsididia da América OnLine Latin
AOL Brasil América, uma das lideres mundiais em servigos de contidos
interativos. E o maior provedor mundial de acesso a Internet com
mais de 24 milhdes de assinantes, mais de 45 milhdes no AOL
Instant Messenger (AIM), mais de 42 milhdes no ICQ, mais de 19
milhées no Netscape Netcenter, e 2.2 milhdes no servigo da
Compuserve conectados em todo o mundo.

Shopping UoL Provedor | O Universo Online (UOL) é o maior servigo online e o maior provedor
UoL e de Internet na Ameérica Latina. No Brasil, tem 890 mil assinantes de
Portal acesso em 190 cidades, um publico mensal de 8,9 milhdes de

pessoas diferentes (visitantes Unicos) e um indice de mais de 80% de
penetracéo no mercado. O UOL opera no Brasil desde abril de 1996,
na Argentina desde setembro de 1999, no México, Venezuela, Chile e
Colémbia desde dezembro de 1999. Ainda no final de 1999 foi
langado o site UOL en Espaiol (www.uole.com), hospedado nos EUA
e dirigido a comunidade hispanica. Em fevereiro do ano 2000 foi
lancado o UOL Espanha (www.uol.es).

Terra Terra Provedor | O Terra Networks é um dos lideres da Internet do Brasil com um
Shopping Networks |e grande Portal que agrega contetido bastante diversificado, com 38
Portal milhdes de acessos mensais. Além do Brasil, Terra Networks esta

presente na Argentina, Costa Rica, Chile, Colémbia, El Salvador,
Espanha, EUA, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama,
Peru, Uruguai e Venezuela. O Terra Shopping é administrado pela
Divisdo Terra Comércio Eletronico, que retine especialistas em
design, seguranga, programacao e marketing digital.

Globo.com Globo Comunica | Esté no portal Globo.com, da empresa Globo.
coes e Usufui do potencial de midia e comunicacdo da empresa. Agrega
Portal pequeno numero de lojas, voltado ao B2C.
QualiVillas Banco Portal Esta no Portal do Banco Real e tem foco nas pequenas empresas.
Real

FONTE: Internet — sites das empresas.

Algumas importantes Administragdes Postais no mundo implantaram os
respectivos Shoppings Virtuais para gerar novas demandas de logistica bem como para
dar oportunidade para a atuagdo de pequenos estabelecimentos comerciais no comercio
eletronico: Deutsche Post e-Vita (Alemanha), Royal Mail (Inglaterra), La Poste
(Franga), Swiss Post YellowWorld (Suica) e GoShopping Canada Post (Canada).

Alguns fatores podem ser apontados como forgas propulsoras ao crescimento do

comércio eletrdnico no Brasil, como o incremento do grau de competitividade das
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empresas que usam a web, pois podem reduzir custos ao eliminar a participagdo de
intermedidrios, uma vez que o préprio fabricante dos produtos pode vendé-los ao
consumidor final através da sua loja virtual e a intengdo governamental para a inclusdo
digital de pequenas e médias empresas através de uma das linhas de agles do
programa Sociedade da Informacdo (SOCINFO) do Governo Federal, cuja
responsabilidade € o incentivo as empresas para utilizacdo do comércio eletrénico.

O foco do Shopping dos Correios estd no atendimento do varejo ndo
especializado constituido de pequenos e médios estabelecimentos comerciais
dedicados a venda de produtos especificos como CDs, livros, bijuterias, vestudrio,
calcados e artesanato. Na sua maioria, estes varejistas ndo possuem know-how nem
capacidade de investimento para manuten¢do de estrutura propria para atuar no
comércio eletronico. O CorreiosNet Shopping visa fornecer toda a infra—estrutura
tecnoldgica, comercial e logistica necessaria para operar no comércio eletrénico, com
qualidade, seguranga, confiabilidade e baixo custo. E uma solugfio completa para o
varejo eletronico.

Com os servicos de hospedagem de lojas virtuais, o cliente utiliza a estrutura
tecnoldgica do CorreiosNet Shopping para montagem e operacionalizacdo de sua loja
virtual. A hospedagem permite ao lojista ndo ter que se preocupar com detalhes
técnicos nem ter que arcar com os altissimos custos de sustentagdo de um ambiente
computacional. Além disso, o lojista que estd num shopping ganha muito em
visibilidade, principalmente quando se fala em Internet. No caso particular do
CorreiosNet Shopping, a associag@o com a marca Correios € um grande beneficio para
o lojista, que passa a usufruir da credibilidade da institui¢do no Brasil € no mundo. A
estrutura comercial é provida pela capilaridade e presenga nacional dos Correios, com
suas agéncias e forga de vendas. Além disso, o CorreiosNet Shopping tem firmado
parcerias com institui¢Ges financeiras para facilitar as negociagdes entre o lojista e
estas institui¢des na habilitagdo de formas de pagamento.

O Shopping dos Correios agrega diferenciais significativos em relagdo a

concorréncia, dos quais citam-se a integragdo completa com a rede de terminais de
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acesso a Internet dos Correios, que ap6s o langamento pode gerar interfaces
regionalizadas e com foco na populacdo das classes C e D, hoje ainda ndo
contempladas pelos shoppings virtuais tradicionais e principalmente a marca de alta
aceitacdo no mundo real, que gera atratividade e confiabilidade para os respectivos
servigos virtuais.

No que diz respeito a forma de exploragdo do servigo, a adogdo de um
sistema de Parceria faz com que ndo haja a necessidade de alto investimento por parte
dos Correios € ocorra a exploragdo conjunta do servigo: os Correios entram com a
marca confidvel, logistica, rede de terminais, rede de atendimento comercial em todo o
Brasil e com a publicidade enquanto o parceiro fica com a responsabilidade do
fornecimento de  hardware, software, infra-estrutura de conectividade,
operacionalizagdo do site € de seu ambiente tecnologico, manutengdes ¢ ampliagdo do
parque computacional. Nesse modelo, a geréncia estratégica continua sendo apenas
dos Correios, mas a remuneragdo da Empresa contratada é baseada num percentual da
receita (entre 16% e 20%) e numa taxa mensal correspondente a manutengdo de
software, hardware, operacionalizacdo e servigos de atendimento aos usuarios. O
modelo de parceria com taxa de manutengdo € atrativo tanto para os Correios quanto
para o parceiro, que v€ riscos menores no projeto. A exploracdo do novo servigo
Shopping Virtual dos Correios tem como parceiro tecnoldgico o consorcio constituido
pelas empresas TBA Informatica Ltda, Brasil On Line Ltda (BOL), Embratel,
Paradigma Tecnologia ¢ Orientagdo Ltda e Universo On Line Ltda (UOL). O
investimento a ser efetuado pelos Correios é de aproximadamente R$ 18 milhdes.

O Shopping virtual dos Correios serd suportado pela tecnologia.Net, com
base no software Paradigma WBC - Web Business Center, que foi o aplicativo
premiado pela Microsoft Corporation, em julho de 2001 na Califérnia/EUA, como “E-
Commerce Solution of the Year 2001”. O projeto serd suportado pela plataforma de
hardware INTEL, e estard operando integrado com a plataforma de comunica¢do da

Sterling Commerce.
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7.1 ELEMENTOS DA LOJA VIRTUAL HOSPEDADA

Entende-se por estrutura de pagina o conjunto de graficos, textos, arquivos

que, devidamente arranjados, implementam uma ou mais funcionalidades do

CorreiosNet Shopping (DENET- 2003).

Uma loja virtual hospedada, quando apresentada ao usuario, consiste na

agregacdo das seguintes estruturas de paginas:

)

2)

3)

Barra de navegacdo do CorreiosNet Shopping: esta barra estara presente
no topo de todas as lojas hospedadas. A barra contém link para procura
simples e avangada de produtos de todas as lojas do shopping e para as
paginas de servico do shopping: lista de presentes, concursos, assinaturas,
venda direta e cooperativas. Portanto, mesmo que uma loja hospedada
seja acessada diretamente, sem navegacdo prévia no shopping, esta barra
sera visivel.

Titulo da loja: essa estrutura consiste num retdngulo que contém a
logomarca da loja, um anuncio full banner gratuito ¢ links para as vitrines
em outros idiomas.

Barra de navegacdo da loja: presente em toda a navegacdo dentro da loja,
esta barra contém /links para funcionalidades bastante utilizadas pelos
usuarios:

catalogo de produtos: acesso a paginas para visualiza¢do do catalogo de
produtos da loja virtual;

cesta de produtos: lista de produtos ja selecionados pelo usuario;

histérico de compras: pagina na qual o usudrio poderad consultar suas
compras realizadas nesta loja;

devolugio e troca: paginas que permitem ao usudrio solicitar trocas e
devolugdes de produtos;

extrato de crédito: o usudrio podera ver quanto tem disponivel em

créditos naquela loja, adquiridos conforme promog¢des do prdprio lojista.
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4) Procura simples e avangada de produtos da loja virtual: enquanto na
procura simples basta a digitacdo de um tUnico argumento de pesquisa
para ser procurado em todos os produtos da loja, a procura avangada
permite: digitacdo de termos para exclusdo de produtos (argumentos
negativos); selecdo de escopo: departamentos e/ou se¢des e defini¢do de
intervalo de precos.

5) Lista de departamentos de produtos: um lojista hospedado pode
segmentar seus produtos em departamentos € segoes.

6) Cadastro para marketing direto: nesta estrutura, o usudrio podera solicitar
o recebimento de e-mails com promogdes da loja virtual. Cabera ao
lojista a formatagao e envio desses e-mails, conforme sua propria politica
de relacionamento com seus clientes.

7) Atendimento: todo o lojista tem a obrigacdo de disponibilizar ao menos
uma forma de atendimento ao usudrio. Nesta estrutura estd o link para
esse atendimento.

8) Anuncios vitrine da propria loja virtual: esses anuncios sdo gratuitos e
definidos pelo préprio lojista.

9) Area de credenciamento de revendedores: como o exemplo da figura ¢
uma loja hospedada de venda direta, esta estrutura aparece para que os
revendedores sejam cadastrados.

10) Area de contetdo livre: nesta estrutura, o lojista pode colocar qualquer
conteido sem formatacdo pré-definida, bastando gerar um arquivo
HTML e publica-lo utilizando a ferramenta de administragdo da loja
virtual.

11) Outra area de conteudo livre.

Ao contratar a hospedagem de loja no CorreiosNet Shopping, o cliente tem a

disposi¢do uma ferramenta de administracdo de loja virtual (software), que permite a
formatagio e gerenciamento da loja por meio de paginas menus, tabelas e formulrios

de pesquisa, inclusdo, alterac@o e elimina¢do de dados.
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7.2 VISIBILIDADE DA LOJA VIRTUAL HOSPEDADA

Toda loja virtual hospedada tem um (01) espago de divulgagdo gratuita de
suas promog¢des na pagina principal do CorreiosNet Shopping (antincio vitrine), sem
limita¢do de tempo. Este espago € rotativo, hoje com trés impressdes simultineas de
diferentes antincios, contudo este nimero pode ser incrementado conforme a
quantidade de lojas hospedadas instaladas. Além disso, os servigos de hospedagem de
lojas virtuais garantem que a loja hospedada seja visivel:

1) No catalogo de lojas por categoria;

2) No catalogo de lojas por Unidade Federativa;

3) No catalogo de lojas por ordem alfabética;

4) Na resposta a procura de lojas;

5) Na resposta a procura de produtos.

Os outros espagos de anuncio sdo pagos, estando disponiveis ao lojista a
qualquer tempo, bastando configura-los com o uso da ferramenta de administragdo de

loja.

7.3 INTERNACIONALIZACAO DO SERVICO

O CorreiosNet Shopping tem vitrines em portugués, inglés e espanhol,
acessados a partir de icones disponiveis na pagina principal. Contudo, o acesso a um
idioma podera ser realizado de forma direta através da correta URL:

Inglés: www.correios.com.br/shopping/english

Espanhol: www.correios.com.br/shopping/espanol

Portugués: www.correios.com.br/shopping

Cada lojista devera, quando da contratagdo do servigo, definir quais idiomas
deseja contratar, definindo um deles como o idioma padrao.

Os produtos podem ainda ser publicados com precos em real, dolar ou euro.
Para cada moeda, o cliente devera digitar o respectivo valor. O CorreiosNet Shopping

ndo faz conversdo automatica de moedas, uma vez que a politica de pregos de cada
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e Proprias do lojista: servicos cadastrados por cada lojista: Moto, van etc.
Todas as formas de entrega, da ECT ou proprias do lojista, sdo agrupadas nas
modalidades abaixo, visando dar opgdes “prazo x custo” ao usuario, de forma

semelhante a grandes lojas virtuais como “Amazon.com”:

TABELA N° 04 - FORMAS DE ENTREGA CORREIOSNET SHOPPING

QQalIdade Dé‘SCrlﬁ:ﬁo - == W = R a%‘défeﬁtkeﬁgliii

Domiciliar 7 Modalldade que agrega formas de entre_ga na regido propria da loja. Outras

Econdmica Modalidade que agrega formas de entrega com custos baixos, mas ECT e Proprias
demoradas.

Prioritaria Modalidade que agrega formas de entrega com custos e prazos ECT e Proprias
razoaveis.

Expressa Modalidade que agrega formas de entrega com prazos curtos, mas ECT e Proprias
caras.

FONTE: DENET

O DENET define as modalidades das formas de entrega da ECT, cuja
configuracdo fica imposta a todas as lojas virtuais, de maneira que nenhum lojista pode
alterar a modalidade dos servigos da ECT. Contudo, para as formas de entrega propria,
cabe ao lojista realizar a associag@o entre suas formas de entrega e as modalidades
acima. Além disso, o lojista, ao cadastrar uma forma de entrega propria, devera definir
prioridades, paises, faixas de CEP, pesos e pregos, utilizando a ferramenta de
administracdo de loja virtual. No cadastro de um produto, o lojista definird se o
produto devera ou ndo ser entregue fisicamente. A associagdo do produto a uma
entrega fisica é a opgdo padrio. Neste caso, o lojista podera incluir valores adicionais
a0 pre¢o basico do frete. A outra opg¢do ndo associa entrega alguma ao
produto/servigo, esta opg¢do podera ser usada no caso de simples servicos como

reservas, consultorias etc.
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7.5 FORMAS DE PAGAMENTO

O CorreiosNet Shopping disponibiliza a infra-estrutura tecnoldgica para as

seguintes formas de pagamento, cabendo ao lojista a efetivagdo do acordo comercial

com a respectiva institui¢do financeira:

cartdo de crédito Visa e American Express: o cliente digita os dados do
cartdo de crédito (bandeira, titular, niimero e prazo de validade). O
nimero do cartdo € criptografado e salvo na base de dados. Quando o
lojista estiver processando o pedido, esse nimero ¢ descriptografado e
exibido para que ele realize a validagdo do cartdo. Apds a validagdo, o
sistema apaga o numero do cartdo do banco de dados. O DENET esti em
negociacdo com a VISANET para implantagdo de uma forma de
validagdo on-line e mais segura dos dados;

cartdo de crédito Mastercard e Diners: para estas bandeiras, a captura das
informagdes do cartdo sera realizada através do servigo KOMERCI, da
RedeCard. Especifico para a Internet, o KOMERCI ¢ on-line, ou seja,
ndo precisa de intervencdo humana para a sua valida¢do e os dados da
captura ndo ficam armazenados na base de dados do CorreiosNet
Shopping. Quando o consumidor seleciona uma destas bandeiras, o fluxo
de navegagdo é direcionado para uma pagina web do site da RedeCard,
onde ¢é realizada toda a transacdo. O lojista também podera utilizar o
servico AVS (Address Verification Service — Servigo de Verificacao de
Endere¢os), que, integrado ao KOMERCI, cruza as informacdes de
enderegco do portador do cartdo cadastrado na RedeCard com as
informagdes cadastradas no CorreiosNet Shopping, dificultando fraudes;
sistema de Pagamento Seguro Bradesco: € um servigo de pagamento on-
line fornecido pelo Banco Bradesco para atendimento de varias formas de
pagamento: cartdes de crédito vinculados ao Bradesco, débito em conta

corrente para clientes Bradesco e boleto bancéario Bradesco. Quando do
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momento da compra, o fluxo da navegacdo € direcionado para o site do
Bradesco, onde a transac¢ao € realizada. O lojista que utiliza esta forma de
pagamento pode cadastrar sua loja no indice de lojas A.Z do ShopF4cil, o
shopping virtual do Bradesco (politica de visibilidade oferecido pelo
Bradesco);

boleto bancéario: o CorreiosNet Shopping também disponibiliza a
estrutura para configuragdo e impressdo de boletos bancarios dos bancos

Banco do Brasil, Caixa Econdémica Federal e Itau.

O DENET est4d em negociacdo com todas as institui¢Ges financeiras citadas

para “encurtar” o caminho do lojista durante o acordo com essas instituicdes. Até o

momento, o acordado entre as institui¢des € o seguinte:

O CorreiosNet Shopping disponibilizara formularios orn-line na
ferramenta de administragdo da loja para que os clientes solicitem as
administradoras e bancos as respectivas formas de pagamento, desta
forma, essas instituicdes poderdo identificar pedidos de clientes do
shopping dos Correios;

Tratamento diferenciado para esses lojistas, uma vez que eles ja tém
contrato firmado com a ECT;

Homologacdo da instalagdo técnica mais rapida, devido a utilizagdo de
uma unica infra-estrutura técnica ja homologada;

Possibilidade de descontos nas comissdes sobre as vendas para os clientes

do shopping. Os valores dos descontos ainda estdo sendo negociados.

Até julho de 2003, duas novas formas de pagamento serdo oferecidas:

arrecadacdo de terceiros e pagamento com o cartdo inteligente do CorreiosNet

Terminal de Acesso.
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7.6 ATENDIMENTO AO USUARIO

Apesar dos usuarios poderem utilizar o servigo de atendimento dos Correios,
via 0800 ou Internet (Fale Conosco), o lojista tem que disponibilizar no minimo uma
forma de atendimento propria ao cliente: email, telefone, chat ou call-center, que
estard disponivel na loja virtual do cliente. Se o cliente utiliza o call-center (incluindo

o Fale Conosco) da ECT, o atendimento ocorre conforme o fluxo a seguir:

FIGURA N° FLUXO DE ATENDIMENTO AO USUARIO

Call-Center
Correios

| Consércio
ECT-Shop

O
Usuario Fale
solicita '

atendimento Conosco =
Lojista

G AT A S S O i A R B T
|

Fanco do dlendimanta
Fiuxo de rasposia

Fluxa da atondimanto 30 usugrnio

FONTE:DENET

O call-center, ao receber a solicitacdo de atendimento, procura dar a solugdo
nos scripts que detém. Caso o atendimento fuja ao escopo desses scripts, o
atendimento € redirecionado ao Fale Conosco. A cada dois (02) minutos, o
CorreiosNet Shopping busca, automaticamente, as solicitacdes encaminhadas ao
DENET pelo Fale Conosco. Essas solicitagdes sdo analisadas pelo DENET, que pode
respondé-las ou repassa-las ao lojista ou ao Consércio ECT-Shopping (TBA

Informética, Embratel, Paradigma, UOL e BOL).
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7.7 ATENDIMENTO AO CLIENTE

O atendimento ao cliente (lojista) utiliza a mesma estrutura provida para o
usuario (consumidor). Contudo, ele tem a sua disposi¢cao um formulério de solicitagdo
de atendimento na ferramenta de administracdo da loja virtual, que faz com que a

solicita¢do seja encaminhada diretamente ao DENET.

FIGURA N° 08 - FLUXO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Call-Center |
! Correios

G;‘qﬂ ! v z -

e Fale p DENET |_5 Consorcio
atendiments Conosco ECT-Shop
£ FEFFB-ITEEH!B gE ——::Hm do atandimanto

Admimstr‘agaﬂ -———Fluxa do raapasia

FONTE: DENET

7.8 SERVICO DE HOSPEDAGEM DE LOJAS VIRTUAIS

O CorreiosNet Shopping oferece 8 tipos de lojas virtuais hospedadas. Os
cinco primeiros tipos de lojas hospedadas sdo considerados “Lojas Virtuais — Varejo”,
por dispor de funcionalidades adequadas para atendimento ao perfil de cliente
varejista. Os outros trés tipos correspondem a lojas especificas para assinaturas de

publicagdes, inscri¢des em concursos e vendas diretas, conforme detalhado a seguir.

7.8.1 Hospedagem de Loja Virtual — Varejo

Os servicos de hospedagem de loja virtual — varejo sdo caracterizados por

possibilitar ao cliente a venda de determinada quantidade de produtos e/ou servigos.
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Essa quantidade ¢ limitada conforme tabela a seguir, que também descreve cada um

dos cinco servigos incluidos no grupo “hospedagem de loja virtual — varejo”.

TABELA N° 05 - RESUMO DE SERVICO LOJAS HOSPEDADAS

Agrega no minimo 10 cooperados, cada um com exposicao de até 50
produtos/servicos. Nao é definida quantidade maxima de cooperados.

Com até 100 produtos/servigcos e com modelo basico de loja virtual, agrega todos

LQJAHQ§EEDADAH os produtos numa Unica vitrine, sem divisdo em departamentos. Nao dispoe de
1 = estrutura de busca de produtos e de lista de departamento de produtos. Possui uma
I B || _ T 1 area de conteldo livre.
LOJA HOSPEDADA II Com até 100 produtos/servigos, conta com modelo completo de loja virtual, com
S ' o todas as estruturas descritas no item 6.1.
LOJA HOSPEDADAIIlT | Com até 500 produtos/servigos, conta com modelo completo de loja virtual, com
: = = todas as estruturas descritas no item 6.1.
LOJA HOSPEDADA IV. Com mais de 500 produtos/servicos, conta com modelo compieto de loja virtual,

com todas as estruturas descritas no item 6.1.

FONTE: DENET

As quantidades expostas na tabela acima correspondem a quantidade de

produtos/servicos catalogados, ndo necessariamente expostos em vitrine.

7.8.2 Hospedagem de Loja Virtual - Assinaturas

A captacdo de assinaturas de publicacdes periddicas pela Internet necessita

de um tratamento diferenciado em rela¢ao as lojas virtuais de varejo, uma vez que os

clientes precisam manter um relacionamento constante com o usuario, tanto para o

envio das publicagdes quanto para o tratamento de renovacdes € promogdes, comuns

neste segmento de mercado. Por isso, o CorreiosNet Shopping disponibiliza um

servico de hospedagem de lojas de assinaturas de publicacdes com as seguintes

funcionalidades adicionais:

e sem limita¢do de quantidade de produtos/servicos;

e captagdo do pagamento da assinatura;

e geragdo de arquivo de assinaturas realizadas para uso do cliente;

e possibilidade de venda de publica¢des avulsas;

e visibilidade na area de servigo “Assinaturas” do CorreiosNet Shopping.
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7.8.3 Hospedagem de Loja Virtual - Concursos

Concursos publicos e vestibulares normalmente demandam logistica capaz
de atender a grande quantidade de inscritos. Os Correios sdo um candidato natural para
a captagdo de inscrigdes em concursos, gragas a sua capilaridade e eficiéncia. Como
extensdo ao servigo ja prestado pelos Correios em suas agéncias, o CorreiosNet
Shopping disponibiliza o servigo de hospedagem de lojas virtuais para captagdo de
concursos através da Internet, com funcionalidades adicionais como: formulario de
inscri¢do; captagdo do pagamento da inscrigdo; geragdo de arquivo de inscrigdes
realizadas para uso do cliente; publicagdo de editais, avisos, locais de prova, gabaritos

e resultados; visibilidade na area de servigo “Concursos” do CorreiosNet Shopping.

7.8.4 Hospedagem de Loja Virtual - Venda Direta

O Brasil tem hoje cerca de 1.200.000 revendedores porta a porta (ABEVD-
FEV/2003) vinculados a empresas de venda direta como Hermes, Natura € Avon.
Esses revendedores sempre utilizam os Correios no seu processo de venda. Contudo,
migrar os pedidos de produtos para o ambiente Internet € um caminho natural dessas
empresas. Diante desta tendéncia, o CorreiosNet Shopping disponibiliza o servigo de
hospedagem de lojas virtuais para empresas de venda direta, com funcionalidades
adicionais como: sem limitacdo de quantidade de produtos; cadastramento e
credenciamento de revendedores porta a porta; captacdo do pagamento dos pedidos;
histérico de pedidos; possibilidade de venda de produtos para consumidores finais;

visibilidade na area de servigo “Venda Direta” do CorreiosNet Shopping.

7.8.5 Precos dos Servigos de Hospedagem de Loja Virtual

Os pregos estabelecidos para os servigos de hospedagem de lojas virtuais no
CorreiosNet Shopping foram aprovados pelo Conselho de Administragdo da ECT,

correspondendo, em média, a 71% dos precos praticados pela concorréncia.



TABELA N° 06 - PRECOS PARA LOJAS VIRTUAIS HOSPEDADAS
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COOPERATIVA 25,00 15,00 - - 3% 25,00 15,00 | SEMESTRAL
VAREJO 1 100,00 70,00 35,00 2% 50,00 ANUAL
VAREJO II 100,00 100,00 50,00 2% 50,00 ANUAL
VAREJO III 300,00 180,00 90,00 2% 150,00 ANUAL
VAREJO IV 500,00 300,00 | 150,00 2% 250,00 ANUAL
VENDA 2.000,00 1.200,00 | 600,00 0,55 1.000,00 ANUAL
DIRETA

ASSINATURAS 2.000,00 1.200,00 | 600,00 3% 1.000,00 ANUAL
CONCURSOS 4.000,00 1.200,00 | 600,00 5% 2.000,00 ANUAL

FONTE: DENET

A taxa de adesdo corresponde ao custo da ECT na implantagdo da loja

virtual. Portanto, a adesdo ndo podera ser fracionada nem devolvida, a despeito da

durag¢do do contrato. O mesmo ocorrera com a taxa de renovagdo do contrato. A

comissdo serd cobrada sobre o valor de vendas brutas do cliente.

Qualquer shopping virtual sofre o problema de alta rotatividade de lojas: elas

ficam animadas com o servico, pagam as mensalidades por poucos meses, mas nio

conseguem vender o esperado. Diante disso, vo embora. O CorreiosNet Shopping

disponibiliza alguns mecanismos visando diminuir este problema:

e oferecer visibilidade gratuita e sem limite de impressdes em area rotativa,

destinada a lojas hospedadas, na pagina principal do shopping;

e 0 DENET, como gestor do CorreiosNet Shopping, tem acesso a varios

relatérios que podem elucidar vérios problemas que o lojista muitas vezes

ndo consegue enxergar. Exemplo: um relatdrio aponta quantos usuarios

colocaram produtos na cesta, mas ndo fecharam a compra. Com base

nesses relatérios, o DENET e a for¢a de vendas podem dar boas dicas aos

clientes;

e como promogdo de retengdo aprovada pelo Conselho de Administragéo
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da ECT, existe uma 4area “escondida” de amuncios vitrine na pagina
principal para que o DENET publique anuncios das lojas com
dificuldades de venda, durante uma semana, ao custo semanal de R$ 2,80

(dois reais e oitenta centavos).

7.9 SERVICO DE VINCULO DE LOJA VIRTUAL

Outro mercado alvo do CorreiosNet Shopping € o segmento de lojas virtuais
ja estabelecidas na Internet brasileira. Para esse mercado sdo oferecidos os servigos de
vinculo de lojas virtuais. Com os servi¢os de vinculo, o cliente contrata um pacote de
visibilidade no shopping constituido por um conjunto de antincios ¢ presenga em
algumas péginas. Estes clientes estdo mais preocupados com a quantidade de visitantes
que o CorreiosNet (ndo apenas o CorreiosNet Shopping) poderd alcangar. Desta
forma, a integragdo com os demais servi¢os do e-Post (CorreiosNet Terminal de
Acesso, CorreiosNet Enderego Eletronico € o CorreiosNet Shopping) amplia
significativamente a capacidade do shopping em obter mais visitantes e atingir
mercado ainda ndo alcangado pelas lojas virtuais: classes C € D.

Devido a preocupagdo com a quantidade de visitantes, os clientes vinculados
usualmente solicitam relatdrios sobre os acessos realizados ao CorreiosNet Shopping,
como forma de estabelecer pardmetros de visibilidade. Todavia, por ser um servigo
novo, o CorreiosNet Shopping ainda nao possui tais relatorios. A base de visibilidade a
ser apresentada compde-se de:

e relatdrio de acesso do site institucional dos Correios que conta com

700.000 visitantes unicos mensais e mais de sete milhdes de impressoes
mensais.

e alto investimento em propaganda, com valor ainda ndo divulgado;

e visibilidade do shopping nos terminais de acesso a Internet;

¢ visibilidade do shopping no CorreiosNet Enderego Eletronico.

Uma loja virtual vinculada, quando apresentada ao usuario, tem elementos de
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pagina e funcionalidades definidas e implementadas pelo cliente, uma vez que sua loja
funciona sobre estrutura computacional distinta da oferecida pelo CorreiosNet
Shopping. A tUnica estrutura do shopping ¢ sua barra de navegagdo, presente no topo
de todas as lojas vinculadas quando acessadas a partir do CorreiosNet Shopping. A
barra contém link para procura simples € avangada de produtos de todas as lojas do
shopping e para as paginas de servico do shopping: lista de presentes, concursos,
assinaturas, venda direta e cooperativa.

Toda loja virtual vinculada tem um (01) espago (Andncio Vitrine) de
divulgagdo gratuita de suas promogdes na pagina principal do CorreiosNet Shopping,
sem limitagdo de tempo. Este espaco ¢ rotativo, hoje com trés (03) impressdes
simultdneas de diferentes antncios, contudo este nmimero pode ser incrementado
conforme a quantidade de lojas instaladas.

Além disso, os servigos de vinculo de lojas virtuais garantem que a loja
hospedada seja visivel:

a) no catalogo de lojas por categoria;

b) no catalogo de lojas por Unidade Federativa;

¢) no catalogo de lojas por ordem alfabética;

d) na resposta a procura de lojas;

€) na resposta a procura de produtos.

Alguns espacos de anlincio estdo embutidos nos pacotes de visibilidade
contratados enquanto outros espagos de anuncio sdo pagos, estando disponiveis ao
lojista a qualquer momento. O lojista devera configura-los com o uso da ferramenta de
administrac¢do de loja, disponibilizada por ocasido da adesdo ao CorreiosNet Shopping.

As lojas vinculadas podem utilizar os servigos de outros idiomas (inglés e
espanhol), contudo, cabera as lojas vinculadas a confec¢do dos respectivos sites em
outros idiomas e moedas. Cada lojista devera, quando da contratagdo do servico,
definir quais idiomas deseja contratar, definindo um deles como o idioma padrdo (ndo
necessariamente o portugués).

As formas de entrega bem como as formas de pagamento serdo definidas
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e implementadas por cada lojista, sem uso dos mecanismos providos pelo CorreiosNet
Shopping, visto que a estrutura operacional das lojas vinculadas é propria.
O CorreiosNet Shopping oferece 4 tipos de lojas virtuais vinculadas, que

variam conforme a quantidade de antincios e suas respectivas franquias:

TABELA N°° 07 - SERVICOS DE VISIBILIDADE PARA LOJAS VINCULADAS

VISIBILIDADE CONTRATADA ’

SERVICO TS s TN 3 S : '
indice de lojas, 27.000 impressdes | 30.000 impressdes | 72.000 impressoes
procura de produtos | mensais de anlincio | mensais de aniincio | mensais de anlncio
e promogao na ancora rotativa ancora fixa direcionado
pagina principal

VINCULO | ¥

VINCULO |l i

VINCULO Il v

VINCULO IV v

FONTE: DENET
Em todos os servigos de vinculo, o cliente podera fazer o upload de dados de
produtos, para que estejam disponibilizados na ferramenta de procura simples e

avancada de produtos. A franquia de visibilidade estende-se para cada idioma.

7.9.1 Precos dos Servicos de Vinculo de Loja Virtual

Os precos estabelecidos para os servigos de vinculo de lojas virtuais no
CorreiosNet Shopping foram aprovados pelo Conselho de Administragdo da ECT,
correspondendo, em média, a 60% dos pregos praticados pela concofréncia (os
shoppings virtuais Terra, Miracula e Lokau Shopping foram pesquisados € tém

politica de vinculo semelhante a montada pelo CorreiosNet Shopping).

TABELA N° 08 - PREGCOS PARA SERVIGOS DE VINCULO CORREIOSNET SHOPPING

= 17

VINCULO | 1.500,00 1.200,00 600,00 - 750,00 ANUAL
VINCULO |l 1.500,00 - 1.800,00 900,00 - 750,00 ANUAL
VINCULO ill 1.500,00 3.000,00 1.500,00 = 750,00 ANUAL
VINCULO IV 1.500,00 5.000,00 2.500,00 - 750,00 ANUAL

FONTE: DENET
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Lojas de assinaturas, concursos ou de venda direta também podem ser
vinculadas. Nesses casos também serfio visiveis nas areas de servigo “Assinaturas”,
“Concursos” e “Venda Direta”, respectivamente. Além disso, pagardo comissoes nos
mesmos valores de comissao estabelecidos para as idénticas hospedadas.

A qualquer tempo, o cliente podera contratar andncios adicionais no
CorreiosNet Shopping, bastando para isso solicitar através da ferramenta de
administracdo, a aquisi¢do de propaganda web (tabela de precos anexa).

O Shopping Virtual dos Correios contribuira com a inclusdo empresarial ao
permitir o acesso de pequenas e médias empresas no comércio eletronico. No primeiro
ano de operacdo, estima-se a inclusdo de 700 varejistas virtuais, com potencial de 4,9
mil lojas virtuais nos proximos cinco anos. Desta forma, os Correios colocam a
disposi¢ao do governo e do cidaddo, das empresas e dos clientes, toda esta infra-
estrutura para a interacdo com o mundo virtual, cumprindo também virtualmente a

missdo que desempenham com reconhecida qualidade no mundo fisico.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A Internet ndo € mais aquele modelo primordial do uso pela curiosidade,
agora ¢ pela necessidade. Podemos fazer de tudo pela Internet € a conseqiiéncia disso é
que o comércio, a indastria e os servigos estdo cada vez mais interagindo com a rede.
Todas as projegdes e pesquisas divulgadas mostram que a Internet hoje € um poderoso
instrumento de negocios.

O comércio eletrénico tem o poder de despertar sentimentos contraditorios
nas pessoas, literalmente de amor e d6dio. Aqueles que amam, o tem como uma
verdade suprema, isento de problemas € como uma maquina de ganhar dinheiro. Os
que odeiam, ndo conseguem vislumbrar nesse novo mercado sequer uma oportunidade.
Alegam que o mercado esta saturado, que muitos ja se deéepcionaram com essa
atividade e que a internet funciona mais como uma vitrine do que como um canal de
vendas. Ndo os condenamos. Realmente, o comércio eletrdnico esteve no céu e no
inferno ao longo dos anos e pode-se dizer que agora vem ressurgindo com forga e
experiéncia necessarias para o sucesso. Ao congregar os conhecimentos de Marketing
e de Logistica e desenvolver estruturas sélidas de atendimento ao cliente, o comércio
eletrénico vem firmando-se como um mercado altamente potencial, rentdvel e,
principalmente, sustentavel. O comércio eletrénico da forma que o conhecemos
atualmente passou por muitos percalcos e um aprendizado complexo. Os pioneiros do
ramo tiveram muitas dificuldades até encontrar a forma certa e lucrativa para trabalhar
nesse segmento. E a principal ligdo foi a de que vender virtualmente ¢ tdo ou mais
complicado do que vender numa loja fisica e requer conhecimento do mercado € uma
estrutura de Marketing e de Logistica compativeis com a velocidade da Internet. Mais
que uma transagio ou intercambio de pagamentos, o comércio eletronico ajuda a gerar
demanda para produtos ou servigos € a descobrir novos mercados.

Experie;nte no mercado de entrega de encomendas, contando com uma rede
logistica inigualavel, presente em todos os municipios brasileiros € atenda as

alteracdes significativas que a Internet tende a imprimir no mercado postal,
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conseqiientemente for¢ando uma diminui¢do nas receitas da empresa, a ECT vem
planejando cuidadosamente a sua inser¢do no comércio eletrdnico. O momento €
oportuno, visto que esse mercado apresentou uma evolugao sensivel nos ltimos dois
anos e estd em franca ascensdo. E claro que a presenca fisica e a experiéncia como
entregador de encomendas pura e simples ndo sdo o suficiente para suportar um
projeto da extensdo do CorreiosNet Shopping. A ECT vale-se principalmente da alta
credibilidade de sua marca, cunhada ao longo da sua existéncia e respeitada em fungio
da qualidade dos servigos prestados a populagdo bem como da parceria tecnoldgica
com empresas experientes no ramo da telematica. A integragdo com os projetos sociais
de inclusdo digital (Terminal de Acesso a Internet € Endere¢o Eletronico Permanente)
sdo bases para formagdo de publico consumidor para o shopping e funcionam como
uma plataforma de visibilidade do empreendimento. A oporturiidade de se aproximar
de mercados inexplorados pelos concorrentes — pequenas € meédias empresas, que
sozinhas n3o poderiam aventurar-se nesse ambiente de negdcios que exige altos
investimentos — vem corroborar a visdo comercial aliada a responsabilidade social que
norteiam os rumos da empresa.

Para tracar o panorama em que o projeto esta inserido, foi realizado um
levantamento de dados partindo da importincia do Marketing, a influéncia da
Logistica no novo ambiente de negdcios, formatado pela internet e o proprio comércio
eletrénico como um todo. Uma das principais dificuldades na realizagdo deste estudo
foi a coleta de material para pesquisa. Os livros publicados ndo acompanham a
velocidade da expansdo do mercado tampouco as mudangas de comportamento dos
consumidores virtuais. As pesquisas publicadas nos sites consultados também
apresentaram alteragdes no decorrer do estudo e algumas vezes, artigos apresentavam
numeros discrepantes daqueles apresentados em pesquisas tomadas como certas. Essa
velocidade na modifica¢do das informagGes a0 mesmo tempo em que possibilitou ao
estudo uma contemporaneidade incomum, com o passar dos dias ja pode estar
obsoleto. Portanto, faz-se necessaria a atualizagdo constante dos dados apresentados

durante a execucdo do projeto, pois sendo o comércio eletrénico um mercado em
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constante movimento, também o seu estudo deve ser inceésante. A auséncia de
informacdes sobre consumidores virtuais de forma localizada, por estados, apresenta-
se como uma dificuldade na elaborag@do de estratégias de vendas, mas proporciona uma
boa oportunidade para a continuidade deste estudo. Sabemos que o pais apresenta uma
diversidade muito grande € o que se tem como certo na regiao sul do pais nem sempre
tem o mesmo efeito em outras regides, mesmo se tratando de mercado virtual ou
globalizado. Conhecer o perfil dos consumidores do estado do Parand possibilitara a
elaboracdo de uma estratégia mercadologica mais adequada para a captagdo de lojas
para o CoreiosNet Shopping, bem como influenciara a atratividade do shopping para
os lojistas deste Estado.

As principais conclusdes do estudo foram que a ECT ndo se langou
aleatoriamente nesse novo mercado. Ao contrario. Pesquisoil muito bem as suas
potencialidades e possibilidades, vislumbrando uma nova demanda por servigos e
também como uma forma de potencializar o uso dos tradicionais servigos que ja presta
aos cidaddos e as empresas, dos quais citamos o sedex € 0 e-sedex. A sua experiéncia
na entrega de encomendas bem como a larga experiéncia obtida através de reembolso
postal credenciam-na neste novo segmento. A ECT ndo é a primeira empresa de
correios do mundo a inserir-se nesse mercado; algumas das mais importantes
organiza¢cbes do mundo ja& o fizeram e com grande sucesso das quais citamos
Alemanha, Inglaterra, Franga, Suica e Canada. Outra boa razdo para a inser¢do da ECT
no comércio eletrdnico nesse momento € que este segmento estd em sua fase de
maturacdo; ja ndo é uma aposta de alguns poucos visionarios. E sim uma realidade
lucrativa e segura, da qual se obtém retorno de investimentos. O crescimento desse
mercado ¢ dado como certo pelos institutos de pesquisa e também por aqueles que
estdo inseridos nele.

Naturalmente que o estudo aqui apresentado ndo tem a pretensdo de
convencer que o comércio eletrdnico promovido pela ECT € a melhor solugdo
tecnolégica do mercado e tampouco que serd responsavel de imediato pelo

enriquecimento dos seus clientes. Mas mostra que a empresa estd atenta as



103

oportunidades que se abrem na nova economia € tem o cﬁidado em transpor o
posicionamento, produtos € experiéncia que detém para o ambiente virtual
proporcionado pela internet.

Nessa nova economia, a vantagem competitiva nem sempre é de quem sai na
frente, mas daqueles que preparam adequadamente sua estrutura fisica, intelectual e

humana para ingressar no mercado e fazer dele o seu negdcio.
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ANEXO 2 - TABELA DE PRECOS PROPAGANDA WEB



TABELA DE PRECOS PARA PROPAGANDA WEB CORREIOSNET SHOPPING
[PA \ PRINCIPAL | PAGIN

J!!.’Ip-n 'PAGINA

D = | GIN INA IN
i

Full-banner

Direcionado 35,00 - - CPM
Ancora Fixa 39,00 - - CPM
Ancora Rotativa 28,00 - - CPM
Vitrine 21,00 - - CPM
Contextualizado - 21,00 14,00 CPM
Pop-up 7.000,00 14.000,00 - Dia
Skyscraper - - 70,00 CPM

FONTE: DENET



