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RESUMO

A inovacdo e a tecnologia atuam no cendrio varejista como elementos importantes de
transformacgdo. O varejo tradicional esta passando por mudangas devido a varios aspectos,
como o advento da internet, que possibilitou uma nova alternativa para comprar e vender: o
comércio eletrdnico. O crescimento do comércio eletrdnico tem sido muito intenso, com
presenga marcante no cenario nacional. Entender quais sdo suas principais caracteristicas e
singularidades é uma das formas de construir um negécio de sucesso. Para isso, foram
observados os elementos relevantes que permeiam tanto o varejo tradicional quanto o varejo
virtual. A partir destas observagoes € estudos, foi possivel a construgio da Estrutura Analitica
de Projeto (EAP) de um e-commerce de produtos sustentaveis, que pode ser utilizada como
base para a construgdo de outros projetos dentro do varejo virtual.

Palavras-chave: Varejo tradicional. Varejo virtual. Estrutura analitica de projeto.
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ABSTRACT

Innovation and technology are elements that play a key role in changes processes in the retail
market. The scenario of retail market goes through major change processes today due to
several factors such as the emergence of the internet, which made possible new possibilities
and alternatives for buying and selling goods, i.e., € commerce. This type of trade has been
growing steadily, noticeably in the Brazilian domestic market.

Developing a proper understanding of its basic and unique characteristics has become a key
prerequisite for successful businesses nowadays.

This study has therefore looked at relevant factors which are present in the traditional retail
market as well as in € commerce. Based on observations and studies, an Analytical Project
Structure (APS) of Sustainable Products was set up. This tool can be used as a foundation for
setting up other e commerce projects.

Key-words: Retail market. E commerce. Analytical project structure.
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1 INTRODUCAO

O varejo, um dos maiores setores da economia mundial, estd passando por um
periodo de diversas mudangas (LEVY; WEITZ, 2000, p. 17). Nesse cenario, em que a
inovacdo e a tecnologia sfo elementos importantes no desempenho das organizagdes € na
conquista de clientes, a internet possibilitou uma nova alternativa para comprar e vender: o
comeércio eletrdnico ou e-commerce.

Existem diferentes classificacGes de comércio eletrdnico e a mais comum é o B2C —
Business-to-Consumer, que se caracteriza pelo estabelecimento de relagdes comerciais
eletrénicas entre empresas e consumidores finais. Nesse tipo de comércio, o comprador é uma
pessoa fisica que a partir de um computador pessoal realiza suas buscas e adquire produtos e
servigos através da internet. O comércio eletrénico passa a se enquadrar nessa nova linha de
servigos prestados pela internet em que o cliente, sem sair de casa, entra em uma loja virtual,
escolhe seu produto, verifica suas caracteristicas, decide pela melhor forma de pagamento e
aguarda o produto ser entregue em sua residéncia.

Esse tipo de troca direta com o consumidor é considerado como varejo. Segundo
Kotler (2000, p. 540), todas as atividades de venda de bens ou servigos diretamente aos
consumidores finais sdo definidas como varejo, nesse caso, varejo virtual. Essa nova forma de
comercializa¢do vem crescendo rapidamente, pois proporciona versatilidade e flexibilidade,
compartilhamento de recursos, economia de dinheiro ¢ maior amplitude do negdcio. O
impacto dessa nova forma de economia digital estd trazendo a tona novas relagGes
econdmicas e sociais, as quais estdo levando seus participantes a repensarem seus principios,
regras, percepcdes, taticas, controles e mercados (NAKAMURA, 1998, p. 01).

Quando falamos em comeércio eletrénico ou varejo virtual, observamos que ele pode
utilizar as mesmas estruturas encontradas nos negocios tradicionais. Porém, existem algumas
singularidades nos seus aspectos, relacionadas com: a formacdo de pregos, o atendimento ao
consumidor, a entrega/devolucdo de produtos, as informagdes, a apresentagdo dos produtos, as
estratégias para fidelizacdo dos consumidores, entre outros.

A observagdo e o estudo desses aspectos servem como base para a configuracdo de
todo esse sistema de varejo, sendo uma forma de garantir bons resultados de negécio. Dentro
desse contexto, o presente trabalho busca elaborar e estruturar um e-commerce de produtos
sustentaveis, a partir da Estrutura Analitica de Projeto (EAP) que contemple as caracteristicas

e singularidades que permeiam o varejo virtual.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivos gerais

Propor uma estrutura analitica para o projeto de um e-commerce de produtos
sustentéveis.

Identificar elementos e caracteristicas relevantes para o projeto do e-commerce.

Propor um conjunto de atividades e pacotes de trabalho que contemplem a amplitude

do negdcio a fim de garantir bons resultados.

1.1.2 Objetivos especificos

Identificar os elementos do varejo tradicional.
Identificar os elementos do varejo virtual.
Avaliar os elementos relevantes para o projeto.

Elaborar a estrutura analitica do projeto — pacotes de trabalho e atividades.

1.2 JUSTIFICATIVA

Muitas empresas estfio partindo para o mundo virtual. Isso exige atualizac@o de seus
sistemas e maneiras de trabalho. A inclus@io de empresas na prestagdo de servigos pela internet
¢ uma tendéncia a ser seguida nos proéximos anos, ou seja, as formas de comercializagdo
tradicionais estdo dividindo, € até mesmo perdendo, cada vez mais espago para o comércio
eletronico.

O comércio eletrénico pode oferecer excelentes oportunidades sobre os canais de
venda tradicionais devido a sua natureza virtual. Um fator consiste na possibilidade de
extensdo como canal global de vendas, que pode atingir todos os cantos do mundo sem

precisar respeitar horarios ou feriados. Outro fator é com relag@o ao formato do negocio que



tange as questdes de distribuicdo. O e-commerce pode realizar suas atividades comerciais com
menor custo, customizando produtos, servicos ¢ informagdes. Esses sdo alguns aspectos
singulares ao e-commerce que devem ser observados para garantir o sucesso do negécio.

Por outro lado, ndo se pode deixar de considerar que o comércio eletrdnico € uma
extensdo do varejo tradicional, e que também traz elementos que devem ser considerados
quando se fala em montar esse tipo de negbcio. As empresas que desejam comercializar seus
produtos e servigos na internet, praticando o e-commerce, precisam construir estruturas que
possibilitem integrar de forma eficaz todas as areas do negbcio.

O desenvolvimento de uma Estrutura Analitica de Projetos (EAP) ¢ uma forma de
estruturar e integrar essas areas. A EAP para o projeto de um e-commerce de produtos
sustentéveis possibilitou a associagdo dos elementos relevantes que permeiam tanto o varejo
tradicional quanto o varejo virtual, contemplando questSes significativas para o negocio. A
partir desses elementos e da construcéo da estrutura analitica do projeto sera possivel observar
a amplitude e a profundidade de um projeto de e-commerce, sendo que seu desenho pode ser

utilizado como base para o desenvolvimento de outros projetos na area do comércio virtual.



2 UM POUCO DO COMERCIO ELETRONICO

Segundo Nakamura (2001, p. 7), a internet € mais um dos eventos que surgiram a
partir do ambiente de guerra. Sua fungfo inicial era distribuir informagdes militares sigilosas
para computadores localizados em diversas partes do mundo, bem como possibilitar a
intercomunicacdo em situagdes extremas, como um ataque nuclear.

A explosdo da internet nos anos 90 provocou profundas transformagdes em toda a
sociedade, reorganizando um novo sistema, tanto de comunica¢io como de estrutura
comercial. Além de tornar muito mais agil e eficiente a forma de como as pessoas se
comunicam, procuram informacdes e adquirem conhecimento, a internet possibilitou um novo
canal de comercializagdo: o e-commerce (FILIPINI, 2006, p. 3).

O e-commerce teve seu inicio com a Amazon, que foi fundada em 1994 e inaugurada
em julho de 1995, na cidade americana de Seattle, Washington, com o objetivo de ser a maior
livraria do mundo (CATALANI et al, 2004). Segundo Fleury ¢ Monteiro (2000) o
surgimento da Amazon.com, em 1995, estd intimamente ligado ao processo de difusdo do
e-commerce. Ela obteve rapido sucesso de vendas, com grandes taxas de aumento desde o ano
de sua fundag@io. J4 no primeiro més de funcionamento, a Amazon.com conseguiu vender
livros em todos os 50 estados americanos € em 40 diferentes paises. Em quatro anos de
funcionamento, entre 1995 ¢ 1999, a empresa teve US$ 1,7 bilhdes de faturamento, o que é

um feito inédito na histdria do varejo mundial.

O comércio eletrénico (CE) é a realizagdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcio num ambiente eletrdnico, por meio de aplicagdo
intensa das tecnologias de comunica¢do e de informagdo, atendendo aos
objetivos do negécio. [...] O e-commerce é a capacidade de comprar e
vender produtos, servicos e informagdes na internet € em outros servigos

on-line. (ALBERTIN, 2000).

Segundo Limeira (2003), o e-commerce engloba a realizagdo de negdcios por meio
da internet, incluindo a venda ndo sé de produtos fisicos entregues off-line, isto €, por meios
tradicionais, mas também de produtos como softwares, que podem ser digitalizados e

entregues on-line. Ele envolve a troca de produtos, servigos e informagdes entre



10

consumidores, empresas, governos, etc. ¢ pode ser dividido em categorias. Turman, Rainer ¢
Potter (2003), classificam essas relacdes de como e com quem as transacGes sdo realizadas:

C-commerce — comércio colaborativo, em que os parceiros de negdcio colaboram
eletronicamente. Normalmente, ocorre entre parceiros de negbcios da mesma cadeia de
suprimentos.

G2G — Government-to-Government, que corresponde as aplicacdes que permitem a
integrag@o entre governo e governo. Como exemplo, temos estados e municipios acessando
informagdes sobre liberagdo de verbas junto ao Governo Federal e também, empresas publicas
fazendo transferéncias de informagdes, de fundos, valores monetarios, etc.

B2G - Business-to-Government, que corresponde as aplicagdes que permitem a
integracdo entre empresas € governo e vice-versa. Como exemplo, hd o Comprasnet

(www.comprasnet.gov.br), cujo objetivo é permitir ao governo realizar compras pela internet,

interagindo com as empresas interessadas em oferecer seus produtos e servigos.

G2C - Government-to-Consumer. Da-se através das relagdes entre o governo e a
populagdo, de forma geral. Como aplicagdo classica, temos a declaracdo anual do imposto de
renda de pessoa fisica, realizada através da internet.

B2C — Business-to-Consumer. E a integragio entre empresas e consumidores
(pessoas fisicas). Exemplos dessa categoria sdo os portais de vendas direcionados aos
consumidores finais, tal como o Pdo de Acucar e o Submarino — sediados no Brasil, ¢ a
Amazon — sediada nos EUA.

B2B - Business-to-Business, negbcio a negé6cio. Permite a integracdo entre
empresas. Como exemplo, podemos citar o0 BcomB (www.bcomb.com.br), cujo objetivo €
cadastrar varias empresas como consumidoras e fornecedoras, facilitando assim, o processo
de compra e venda entre as empresas cadastradas.

C2C — Consumer-to-Consumer. Permite que pessoas fisicas interajam entre si.
Pode-se citar os sites de leildo eletronico, como o eBay (www.ebay.com), sediado nos EUA, e
0 Mercado Livre (www.mercadolivre.com.br), sediado no Brasil.

B2E - Business-to-Employees, ou negbcio a funciondrio. Consiste em aplica¢des
que visam a contribuir para o relacionamento entre empresa e funcionario.

B2C2 — Business-to-Communities. Esse tipo de transacdo envolve diretamente as
comunidades, é conhecido como o novo B2C, ou B2C 2.0 (B2C2). As empresas aproveitam
as comunidades especificas e realizam negdcios com elas. Esse € o comércio que mais cresce
no mundo virtual, porém, as empresas ainda néo descobriram como se relacionar da melhor

maneira possivel com o mundo das comunidades. As redes sociais s@o criadas com o objetivo
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de trocar conhecimento, informagdes e principalmente reunir pessoas com as mesmas
caracteristicas, necessidades ou anseios. Por isso, fazer negdcio com esse tipo de grupo ainda
¢ muito complicado, pois as pessoas ndo entram em redes sociais para fazer negécios (pelo
menos ndo por enquanto), € S30 um pouco avessas a transagoes.

O presente trabalho, seguindo o exemplo da Amazom.com, ja citado anteriormente,
considera o Business-to-Consumer como objeto de estudo. O comércio eletrénico do tipo B2C
se caracteriza pelo estabelecimento de relacbes comerciais eletrOnicas entre empresas e
consumidores finais, em que o comprador ¢ uma pessoa fisica que a partir de um computador
pessoal realiza suas buscas e adquire produtos e servicos através da internet. Essa ¢ a mais
comum das classificagdes de e-commerce, de um lado estfio as empresas oferecendo servigos
e bens de consumo, e do outro lado estdo os consumidores em geral, que obterdo diretamente
esses produtos e servigos. Procurando um livro especifico? Planejando uma viagem inteira
pela Europa? Ou buscando um CD de uma banda especifica de rock dos anos 70? Tudo isso
pode ser encontrado através do e-commerce.

Enfim, pode-se observar que esse tipo de troca direta com o consumidor ¢
considerado como varejo. Segundo Kotler (2000, p. 540), todas as atividades de venda de
bens ou servigos diretamente aos consumidores finais sdo definidas como varejo, nesse caso,

varejo virtual.
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3 VAREJO TRADICIONAL

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 26-27), o varejo é um conjunto de atividades de
negdcios que adiciona valor a produtos e servigos vendidos a consumidores para seu uso
pessoal e familiar. As pessoas, frequentemente, consideram o varejo somente como a venda
de produtos em lojas. Entretanto, o varejo envolve também a venda de servigos, como a
estadia em um hotel, um exame médico, um corte de cabelo, o aluguel de uma fita de video ou

a entrega de uma pizza em casa.

~ Manufatura |, Atacadista‘ - V_éy’r[ne{j"ivsta

 Consumidor

FIGURA 1 - POSICAO DO VAREJISTA DENTRO DO CANAL DE DISTRIBUICAO
FONTE: LEVY; WEITZ (2000)

Como mostra a figura 1, os fabricantes fazem os produtos e vendem para os
atacadistas e varejistas. Os atacadistas satisfazem as necessidades dos varejistas, enquanto os
varejistas direcionam seus esforgos para as necessidades dos consumidores finais. Algumas
redes podem ser atacadistas e varejistas. Elas sdo varejistas quando vendem para
consumidores e sdo atacadistas quando vendem para outros negociantes, como construtores e
donos de restaurantes.

Existe também uma integragdo vertical, em que uma empresa efetua mais do que um
dos niveis de atividades do canal podendo comprar diretamente dos fabricantes, estocar em
seus depositos, para entdo distribuir as mercadorias para suas lojas. O varejista pode, também,
projetar as mercadorias que ird vender associando-se a um fabricante que produza
exclusivamente para ele. Dessa forma, o varejista adquire uma grande variedade de atividades
para adicionar valor a suas mercadorias € servigos.

Os varejistas encarregam-se de negociar e efetuar fun¢des que aumentam o valor dos
produtos e servicos vendidos aos consumidores. Essas fun¢Ses sdo:

a) fornecer variedade de produtos e servigos;

b) dividir lotes grandes em pequenas quantidades;

c) manter estoques;

d) fornecer servigos.
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4 O MUNDO DO VAREJO

A primeira etapa, antes de definir as estratégias de varejo, € obter a compreensdo do
mundo do varejo e conhecer bem seu ambiente, especialmente seus clientes e concorrentes
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 35-42).

Um dos fatores importantes para o sucesso depende principalmente do quanto se
incorpora sobre o conceito de varejo, que serve de orientagdo para as tomadas de decisGes
estratégicas do negdcio. O varejista deve analisar as necessidades do seu mercado-alvo, para
que seus produtos e servigos satisfacam essas necessidades, sendo mais eficientes e eficazes
que os de seus concorrentes.

O varejo explora a possibilidade de minimizar a concorréncia oferecendo
mercadorias e servigos unicos que ndo possam ser copiados facilmente. Isso € uma tarefa bem
dificil se pensarmos em longo prazo, ja que normalmente o varejista compra produtos e os
revende. Por exemplo, ndo se pode patentear o design inico de uma loja de sortimento de
mercadorias ou servigos. Uma sessdo de delicatéssen de sucesso num supermercado pode ser
copiada pelos seus concorrentes em poucas semanas.

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 35-42), existem trés fatores ambientais criticos no
mundo do varejo: a concorréncia; os consumidores — tendéncias, estilos de vida e seus
impactos na institui¢@o de varejo; e o consumidor — comportamento de compra. Vejamos cada

um deles.

. A concorréncia

Os concorrentes bésicos para um varejista sdo aqueles com um mesmo formato,
o que ¢ chamado de concorréncia de dentro dos mesmos tipos, como por
exemplo: supermercados competem com supermercados. Para atrair um grupo
mais amplo de consumidores os varejistas estdo aumentando a variedade de
produtos. A oferta de mercadorias que normalmente néo estdo associadas ao tipo
de loja, como roupas em uma drogaria, ¢ chamada de mercadorias misturadas.

A crescente concorréncia entre tipos tornou mais dificil para os varejistas
identificarem e monitorarem seus concorrentes. Atualmente, a maioria dos
varejistas mistura as mercadorias para que se ajustem as necessidades de um
segmento-alvo. Pode-se dizer que todos os varejistas competem entre si pelos

consumidores na compra de produtos e servicos. Entretanto, a intensidade da
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concorréncia entre as empresas € maior quando os clientes enxergam os
compostos de varejo de forma similar.

Outro fator importante com relagdo a analise da concorréncia é a acessibilidade
do local e a proximidade de seus concorrentes. Por exemplo, duas locadoras de
filmes e uma mercearia que também aluga filmes. As duas locadoras estdo
bastante separadas, uma delas ndo estd préoxima da mercearia, entdo seus
principais concorrentes sdo os cinemas e as TVs a cabo. Ja a locadora que esta
proxima a mercearia, compete intensamente com ela.

Compreender os diferentes tipos de varejistas € como eles concorrem entre si €

fundamental para desenvolver e implementar uma estratégia de varejo.

o O consumidor — tendéncias, estilos de vida e seus impactos na instituicdo de
varejo
Os varejistas de hoje confrontam com um ambiente de negdcios particularmente
desafiador. As necessidades dos clientes estdo se alterando continuamente. Os
varejistas precisam reagir as amplas tendéncias demogréaficas e de estilos de vida
em nossa sociedade, como o aumento de idosos, os segmentos de minorias da
populagdo ou a acessibilidade de compras para familias com duas fontes de
renda. Sendo assim, € importante verificar as constantes mudangas dos clientes

para que o varejista saiba em qual nicho esta inserido ou podera inserir-se.

. O consumidor — comportamento de compra
O comportamento de compra do consumidor significa compreender porque os
clientes compram, como eles selecionam uma loja € como selecionam as
mercadorias dentro da loja. Assim, serd possivel definir suas necessidades e

desejos e saber como ocorrem os processos de tomada de decisdo.

4.1 ESTRATEGIA DE VAREJO

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 154), a analise do ambiente do varejo € o
gerenciamento tatico de mercadorias e atividades operacionais da loja sdo a ponte entre a

compreensdo do mundo do varejo. Com base nessa anélise e compreensdo, a proxima fase € a
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formulagdo e a implementagdo de uma estratégia de varejo, que tem o objetivo de fornecer a
direcdo necessaria para lidar com os ambientes, os clientes e os concorrentes envolvidos no
negdcio. As areas-chave da decis@o estratégica sdo: estratégia de mercado de varejo;
estratégia financeira; estratégia de localizagfo; estratégia de estrutura organizacional;

estratégia de recursos humanos; e estratégia de logistica e sistemas de informac@o.

4.1.1 Estratégia de mercado de varejo

A estratégia de mercado de varejo é baseada na andlise do ambiente € dos pontos
fortes e fracos da empresa. Ela indica como a empresa planeja colocar seus recursos para
realizacdo de seus objetivos. Identifica (1) o mercado alvo do varejista, (2) a natureza das
mercadorias e servigos que o varejista ird oferecer para satisfazer as necessidades do mercado-
-alvo e (3) como o varejista ird construir uma vantagem competitiva sustentavel (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 155).

O mercado-alvo & o segmento de mercado ao redor do qual o varejista planeja focar
seus recursos € o composto do varejo. O formato € o composto do varejo dependem das
mercadorias e dos servigos oferecidos, das politicas de pregos, dos programas de promogéo,
da publicidade, da abordagem do design e do visual e da localizag#o.

As estratégias de varejo envolvem a selecdo de um segmento de mercado e a criagdo
de uma vantagem competitiva sustentdvel, que permitam ao varejista reduzir o nivel de

concorréncia.

4.1.1.1 Mercado-alvo

A selegdo de um mercado-alvo faz o varejista focar em um grupo de consumidores,
cujas necessidades ele ira satisfazer. A sele¢do desse mercado destaca um composto de varejo
a ser utilizado para satisfazer essas necessidades. O mercado-alvo no ¢ um lugar especifico
onde compradores e vendedores se encontram, mas, um grupo de consumidores com

necessidades similares, como afirmam Levy e Weitz (2000, p. 156).



16

Cada mercado oferece um composto de varejo diferente para seus clientes. Esses
segmentos podem ser definidos em termos de dados demograficos, estilos de vida, situagio de

compra ou beneficios procurados pelos clientes.

4.1.1.2 Criando uma vantagem competitiva sustentivel

Uma vantagem competitiva sustentavel é uma vantagem sobre a concorréncia que
pode ser mantida ao longo do tempo.

Algumas vantagens sfo sustentaveis ao longo de um periodo, enquanto outras podem
ser reproduzidas pelos concorrentes quase que imediatamente. Construir uma vantagem
competitiva significa que o varejista constréi uma barreira ao redor de sua posi¢do no
mercado. Essa barreira dificulta que os concorrentes de fora contatem os clientes do mercado
varejista. Portanto, estabelecer uma vantagem competitiva sustentavel € a chave para um
desempenho financeiro de longo prazo (LEVY; WEITZ, 2000, p. 156).

Cinco oportunidades importantes para os varejistas criarem vantagens competitivas
sustentaveis sdo: fidelidade do cliente; local; relagdes com fornecedores; sistemas de

distribuicgo e de informagdes gerenciais; € operagdes de baixo custo.

. Fidelidade do cliente
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 156), a fidelidade vai além de simplesmente
gostar mais de uma loja do que de outra. A fidelidade significa que os clientes
estdo comprometidos. Algumas formas usadas pelos varejistas para construir
essa fidelizacdo dos consumidores sdo: posicionamento, servicos, banco de

dados e mercadorias.

a) Posicionamento — Consiste em criar uma imagem clara e distinta de mix de
varejo e reforcar de forma consistente essa imagem por meio de suas
mercadorias e seus servigos. O posicionamento € o projeto e implementagdo de
um composto de varejo para criar uma imagem na mente do cliente em relagdo
aos seus concorrentes. Portanto, o varejista precisa pesquisar qual € essa imagem

e certificar-se de que ela seja coerente com os desejos do cliente. Uma das
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ferramentas utilizadas frequentemente para isso € o mapa perceptual (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 158).

b) Servigos — O varejista pode construir uma forma de lealdade de seus clientes
através de um excelente atendimento. Entretanto, oferecer bons servigos ndo é
uma tarefa muito facil, visto que envolve uma questdo humana. O atendimento é
fornecido por empregados do varejo e as pessoas sdo menos consistentes que as
maquinas. Construir tradi¢do e reputacdo de um bom atendimento ao cliente leva
esforco e tempo, no entanto, ¢ um aditivo estratégico importante. Depois que o
varejista ganha uma boa reputag@o de servico, ele pode sustentar essa vantagem
por um bom periodo, ja que ¢ dificil para o concorrente chegar a0 mesmo ponto
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 159).

¢) Banco de dados — Conforme Levy e Weitz (2000, p. 160), consiste no
armazenamento de informagdes sobre os clientes, seus dados, preferéncias,
perfis e padroes de compras. O banco de dados tem a finalidade de usar as
informagdes sobre seus clientes para melhorar os servicos e direcionar as suas

atividades promocionais.

d) Mercadorias — As mercadorias sdo um dificil meio para conseguir a fidelidade
dos clientes, pois os concorrentes podem comprar ¢ vender 0s mesmos itens.
Porém, pode-se atingir uma vantagem competitiva com base em uma oferta de
mercadorias feitas exclusivamente para o cliente, como marca propria ou a

customizagdo do produto.

Local

A resposta classica para a pergunta: Quais sdo-os trés fatores mais importantes
para o varejo? A resposta ¢ local, local e local. Além de ser um fator importante,
quando os clientes selecionam uma loja, o local permite que o varejista tenha
uma vantagem competitiva sustentdvel sobre sua concorréncia. Por exemplo,
quando uma franquia do motel Holiday Inn ocupa uma localizacdo melhor em
uma rodovia, os motéis concorrentes ficam em desvantagem. Torna-se
complicado para os concorrentes superar a vantagem, e talvez isso sé seja

possivel com a mudanca do Holiday Inn de local (LEVY; WEITZ, 2000, p. 161).
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J Relacido com fornecedores
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 161), criando uma relagdo forte com os
fornecedores, os varejistas podem obter direitos exclusivos para: vender as
mercadorias em uma regido, comprar mercadorias a precos mais baixos ou com
melhores condi¢bes e receber mercadorias em falta no mercado. Esse
relacionamento com os fornecedores ¢ desenvolvido em um longo periodo de

tempo e ndo pode ser facilmente copiado pelos concorrentes.

. Sistemas de distribuiciio e de informacdes gerenciais
O sistema de distribuicdo também ¢é outro item para manter uma vantagem
competitiva sustentavel. Como disseram Levy e Weitz (2000, p. 161), através de
um bom sistema de distribuicdo pode-se atender prontamente os clientes e
diminuir os custos. Existem varios tipos de sistemas de operagdes que permitem
vantagens competitivas sustentdveis para levar uma resposta rapida as

necessidades dos clientes.

. Operacdes de baixo custo
Os custos sdo importantes mesmo para o mercado em que os pregos dos
produtos sdo mais altos. Se o varejista puder oferecer qualidade de mercadorias e
servicos a um prego menor que o da concorréncia, entdo ele terd uma maior
margem de lucro, podendo usar esse potencial para outros investimentos

(LEVY; WEITZ, 2000, p. 162).

4.1.2 Estratégia financeira
A estratégia financeira deve ser consistente com os objetivos financeiros da empresa,
como vendas, custos, despesas, lucros, ativos, passivos e patrimdnio liquido. Ela ¢ usada para

avaliar a estratégia de mercado e sua implementagio, conforme Levy e Weitz (2000, p. 183).
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4.1.3 Estratégia de localizagéo

Segundo Levy e Weitz (2000), a localizac@o da loja €, muitas vezes, a decisdo mais
importante a ser tomada. Primeiro, porque € uma das primeiras coisas que o cliente considera
na sua compra — escolher um local para lavar o carro, normalmente, é préximo do trabalho ou
de casa. Segundo, a decisdo sobre o local tem importancia estratégica, pois pode ser usada
para criar vantagem competitiva sustentavel. Varejistas com localizacGes excelentes tém
vantagens que ndo podem ser facilmente copiadas.

Os varejistas podem fazer mudangas com relagéio aos seus pre¢os, mercadorias ou
servigos, contudo, com relagio a localizag#o, a decisdo sera mais dificil de ser tomada, pois,
existe um investimento substancial para a compra ou mesmo contrato de aluguel.

Nos ultimos anos, as decisdes sobre o local se tornaram ainda mais importantes.
Aumentou o niimero de varejistas no mercado e ha cada vez mais constru¢fes de shoppings, o
que dificulta encontrar os melhores locais. Com isso, houve também um aumento dos custos
dos locais tanto para aluguel quanto para compra.

O processo de decisdo do local também leva em consideragdo o tipo do varejo. Por
exemplo, para compra de vestudrio, mais de 40% dos consumidores consideram a
conveniéncia de terem vérias lojas proximas para poderem fazer suas compras. Porém, para
alimentacdo, dois tergos dos consumidores preferem locais préximos de suas casas.

Existem muitos tipos de locais disponiveis para as lojas de varejo, cada um com seus
pontos fortes e fracos. Para escolher um local, uma séric de negociagGes ¢ avaliada.

Geralmente € a relagdo de custo versus o valor do local.

4.1.3.1 Avaliacio do local

Alguns tipos de lojas terdo mais €xito em tipos especificos de locais. Algumas
questdes que podem ser examinadas para determinar um local s@o a acessibilidade, a

comodidade e a visibilidade.
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4.1.3.2 Selecdo de local

Como vimos anteriormente, existem diferentes tipos de locais e fatores que devem
ser analisados para determinar a localizagfo. Para a selecdo desse local, primeiro seleciona-se
a regido, area de mercado e de comércio para sua loja. Depois, faz-se uma previsdo das
vendas e medem-se as vendas potenciais desse determinado local para responder a duas
perguntas: Qual € ou qual serd a demanda pela mercadoria da loja, com base no cliente
potencial? Qual a for¢a do abastecimento das lojas concorrentes da drea?

Para isso, sdo estabelecidos alguns processos e métodos de tomada de decisdo
considerando-se fatores como: regido/area de mercado, 4rea de comércio, dados
demograficos, clima de negdcios, concorréncia, demanda, indice de poder de compra,

fornecedores e identificacdo do cliente (LEVY; WEITZ, 2000, p. 231).

4.1.4 Estratégia de estrutura organizacional

A estrutura organizacional identifica as atividades a serem executadas por
empregados especificos e determina a linha de autoridade e de responsabilidade da empresa.
A primeira etapa para criar uma estrutura organizacional é determinar as tarefas que devem
ser executadas.

Essas tarefas sdo divididas em quatro categorias principais: gerenciamento
estratégico, gerenciamento administrativo (operacional), gerenciamento de mercadorias e
gerenciamento de estoque. Uma vez identificadas as tarefas, os varejistas agrupam os
trabalhos a serem atribuidos para individuos especificos ¢ determinam a relacdo de prestagdo
de contas. Essas tarefas administrativas oferecem planos, procedimentos e informagdes para
auxiliar na implantacdo dos planos estratégicos da empresa, conforme Levy & Weitz (2000,
p- 257).

As estruturas organizacionais de varejo diferem de acordo com o tipo de varejista € o
tipo de empresa. Por exemplo, um varejista com uma Unica loja, ela terd estrutura

organizacional bem diferente da de uma cadeia nacional.
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4.1.5 Estratégia de recursos humanos

Segundo Levy & Weitz (2000, p. 268), existem dois pontos relevantes no RH das
empresas de varejo, que sdo a motivagdo € o comprometimento. Motivar € coordenar os
empregados sdo tarefas fundamentais para o bom andamento da empresa porque faz com que
todos trabalhem para alcangar os mesmos objetivos, seguindo as metas da empresa e
contribuindo com a implementacdo de suas estratégias. A tarefa de motivacdo ndo ¢ uma
tarefa facil. Por exemplo, um associado pode achar mais compensador, pessoalmente,
terminar de arrumar uma exposicio do que ajudar ao atendimento de um cliente.
Normalmente, sdo utilizados trés métodos para motivar € coordenar as atividades de seus
colaboradores: politicas escritas e supervisgo, incentivos e cultura organizacional.

Outra questdo relevante é com relacdo ao comprometimento, com o objetivo de
diminuir a rotatividade dos colaboradores. A rotatividade aumenta os custos devido a
necessidade de recrutar e freinar continuamente novos funcionarios. Para reduzir isso, o
varejista precisa construir uma atmosfera de comprometimento mutuo. Quando a empresa
investe no desenvolvimento de seus funcionarios e demonstra comprometimento, os

colaboradores respondem com fidelidade & empresa.

4.1.6 Estratégia de logistica e sistemas de informacao

A decisd@o de logistica tem se tornado um componente cada vez mais importante na
estratégia corporativa geral de um varejista. Um sistema de logistica eficiente pode gerar
maior lucratividade dentro da empresa. Atualmente, os varejistas trabalham junto com seus
fornecedores para prever a demanda dos clientes; diminuir o tempo de espera para receber
mercadorias e reduzir o investimento em estoque.

Antes, a logistica era vista como transporte € armazenagem de materiais. Hoje, ela €
entendida por um conceito mais amplo, que engloba a movimentagdo e distribuicdo de

suprimentos por toda a cadeia produtiva, de forma integrada. A logistica envolve diversos
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setores, tais como: marketing, finangas, controle de produgdo, vendas e gestdo de recursos

humanos (LEVY; WEITZ, 2000, p. 278).

4.1.6.1 Logistica

A logistica empresarial evoluiu muito desde seu inicio, agregando valor de lugar, de
tempo, de qualidade e de informacéo a cadeia produtiva. De acordo com o Council of Logistic

Management:

Logistica € o processo de planejar, implementar e controlar de maneira
eficiente o fluxo e armazenagem de produtos, bem como os servigos e
informagdes associados, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de
consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor.
(NOVAES, 2004).

No varejo, a mercadoria flui do fornecedor para o centro de distribui¢do e para as
lojas, ou diretamente do fornecedor para as lojas. Algumas vezes, a mercadoria ¢
temporariamente estocada no centro de distribuigdo, outras vezes, ¢ imediatamente preparada
para as lojas individuais.

Para agilizar suas operagdes, os varejistas estdo optando pela terceirizagdo do seu
sistema logistico, buscando méo de obra mais especializada com melhores resultados ou de
forma mais barata. Outra opgo é repassar algumas fungdes aos fornecedores dos produtos e
também criar parcerias com empresas de logistica de terceiros.

Conforme as operacdes de logistica vdo se tornando mais complexas, os sistemas de
informagdo vdo ganhando maior importancia, porque ¢ a partir deles que sdo gerados os dados
da demanda, o que se chama de logistica puxada. Os pedidos de mercadorias sdo gerados na
loja, com base nos dados da demanda, e capturados pelos terminais do ponto de venda. Nesse
caso, os pedidos séo feitos com base nas necessidades do consumidor, o que alivia a questéo
de excesso ou falta de estoque nas lojas. Outra estratégia ¢ a logistica empurrada, a
mercadoria é alocada nas lojas com base no historico da demanda e na situagdo do estoque no
centro de distribui¢do, e também nas necessidades das lojas. A estratégia para puxar a
logistica ndio pode ser usada por todo o varejista. E mais dificil prever as vendas de cada loja

do que de um centro de distribui¢do (LEVY; WEITZ, 2000, p. 281).
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4.1.6.2 Fluxos de informacio

E um intercAmbio de dados eletrdnicos em que todo o sistema est4 interligado e os
dados da venda sdo automaticamente passados para o fornecedor. E a troca de documentos de
negocio, de computador a computador, do varejista para o fornecedor. Além dos dados de
venda, os pedidos de compra, as faturas e os dados sobre as mercadorias devolvidas sfo
transmitidos do varejista para o fornecedor. J4 os fornecedores passam informagdes sobre
como os pedidos serdo embarcados, sobre a pronta situacdo do estoque ou mesmo sobre as
alteragOes de precos.

Além de compartilhar dados com os fornecedores, os varejistas criaram banco de
dados sobre seus clientes. O banco de dados de varejo reline e armazena informacdes para
identificar € compreender os clientes e provaveis clientes como individuos ou grupos.

O varejo de banco de dados traz vantagens competitivas as abordagens tradicionais
do varejo. Primeiro, ele pode ser usado para construir e gerenciar didlogos com os clientes.
Segundo, ele direciona as campanhas de marketing. Terceiro, ele pode ser usado para
aperfeicoar os sistemas de estoque e produtividade geral do marketing como também pode

calcular o valor de um cliente ou provavel cliente (LEVY; WEITZ, 2000, p. 289).

4.2 MERCADORIAS

A questdo das mercadorias envolve o processo que os varejistas passam para definir
e oferecer a mercadoria certa, na quantidade certa, no lugar certo e na hora certa,
correspondendo as metas financeiras da empresa.

Depois de estabelecido o plano financeiro, comega a tarefa de determinar o que
comprar. Os varejistas precisam tomar decisdes num universo de variedades com diversos
fornecedores. Para isso, faz um plano de sortimento, uma lista que indica em termos muito
gerais com quais itens ird se trabalhar em uma categoria de mercadorias em particular. Em
geral, uma categoria ¢ um sortimento de itens que o cliente visualiza como substitutos
aceitaveis uns dos outros. Os vestudrios para meninas, para meninos € para bebés sdo
categorias. Além disso, as categorias tém pregos e sdo promovidas para atrair um mercado-

-alvo similar.
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O resultado ¢ um plano de mercadorias, que é um projeto financeiro de compras para
cada mercadoria. Esse projeto leva em consideragio os objetivos financeiros da empresa,
juntamente com as projecdes de vendas e fluxos das mercadorias. O plano de mercadorias diz
o quanto se pode gastar mensalmente nas mercadorias em particular, para que depois disso os
compradores e fornecedores desenvolvam um plano de sortimento. Eles trabalham juntos na
escolha das mercadorias, na negociagdo de precos e na criagdo de promogdes (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 297).

4.3 PRECO

O preco das mercadorias € outro item a se observar no varejo. Os clientes de hoje
estéio procurando um bom valor no que compram e essa questio de bom valor se torna muito
relativa. Isso porque existem clientes que sdo muito sensiveis aos precos, enquanto outros
estdo dispostos a pagar um valor mais alto, se eles acreditarem que estdo pagando por alguma
coisa a mais, como servico ou qualidade.

A definico de prego ndo € simplesmente adotar as sugestdes do fabricante. Existem
estratégias e alternativas usadas com mais frequéncia como: precos baixos todos os dias,
abatimentos, prego do lider, pacotes de precos, alinhamento de pregos e precos fracionados.

Existem também outros métodos, como os orientados pelo custo ou pela demanda.
Para 0 método orientado pelo custo, deve-se compreender como ajustar o prego do varejo
inicial e verificar como esses ajustes afetam os lucros. J4 o método orientado pela demanda
mostra que varios fatores qualitativos interferem a sensibilidade dos clientes aos pregos. As
experiéncias, os dados e as pesquisas podem ajudar os varejistas a determinarem 0s precos.
Esse método é mais complexo do que o usado pelo custo, principalmente para os pequenos

varejistas (LEVY; WEITZ, 2000, p. 385).

4.4 PROMOCAO

E a forma de como o varejista vai se comunicar com seu cliente. Para isso ele pode
usar varios formatos, como a atmosfera da loja, a comunicag@o boca a boca, a publicidade, a

venda pessoal, etc. A questfo aqui é ordenar esses elementos de forma clara, com o objetivo
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de transmitir a imagem de forma distinta sobre o varejista para que os clientes nfio sejam
confundidos por informagdes conflitantes.

Conforme Levy e Weitz (2000, p. 412), varios objetivos estdo nesse plano de
promogdo, como posicionamento de mercado, aumento das vendas, informacdes sobre local
ou outras e as ofertas e anuincios de atividades especiais. Para que isso acontega, pode-se
utilizar varios métodos, dependendo das possibilidades do varejista, o importante € verificar
se a quantia gasta pode atingir os objetivos do varejista. As propagandas em jornal, revistas,
promogdes de vendas, utilizacdo de midias, TV e radio, sdo alguns exemplos de promogéo

que o varejista pode utilizar, cada uma com seu custo e resultado.

4.5 LAYOUT

O layout da loja envolve questées de como se podem apresentar as mercadorias de
forma a facilitar a venda, ou seja, um bom layout ajuda os clientes a encontrarem e a
comprarem as mercadorias. Para isso, o varejista precisa tentar enfatizar a experiéncia de
compra ¢ responder as seguintes questdes: Como o cliente espera encontrar a mercadoria? A
visualizagdo ¢ a compra ficam mais ficeis se as mercadorias estiverem dispostas pelo estilo,
tamanho, cor ou preco?

Depois dessa analise, € possivel verificar que, para atender aos requisitos o varejista
pode criar varias formas de atmosfera utilizando-se das artes gréficas, sinais e efeitos teatrais,

iluminac@o, interatividade, cores, musica e até aroma (LEVY; WEITZ, 2000, p. 472).

4.6 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 495), o atendimento ao cliente ¢ o conjunto de
atividades e programas assumidos pelo varejista para tornar a atividade de compra do seu
cliente mais recompensadora. Observando o varejo, pode-se dizer que todos os elementos
como localizagdo, sortimento das mercadorias e o posicionamento destas, aumentam a
conveniéncia do cliente. Porém, existem outras questdes referentes ao atendimento ao cliente,

que sdo os servigos prestados pelo ambiente de varejo € pelos seus empregados.
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Para fornecer atendimento ao cliente existem duas abordagens basicas: abordagens
de personalizac@o e de padronizacdo. A abordagem personalizada é baseada nos vendedores
técnicos e a padronizada dd maior énfase no desenvolvimento de regras, procedimentos
apropriados e design da loja.

A avaliac@io do atendimento por um cliente ¢ feita por meio da comparagéo de suas
percepedes de servigos entregues com suas expectativas. Portanto, para melhorar o servico, os
varejistas precisam fechar as lacunas entre o servigo entregue e as expectativas. Alguns gaps
podem ser observados como: de conhecimento (informagédo), de padrio, de comunicagéo e de

entrega.

4.7 VENDA

Na 4rea de vendas, um composto importante para o varejo sdo os vendedores. Eles
sdo responsaveis pela realizagdo das vendas e para que estas deixem os clientes satisfeitos e os
tornem fiéis. Eles possuem uma capacidade tnica de comunicagdo ¢ podem fornecer uma
linguagem para cada cliente em especial, medindo suas reagdes e mudando sua apresentagdo
conforme a interacdo. Essa flexibilidade fornece um forte veiculo de comunicagdo que,
quando bem feito € bem treinado, traz 6timos beneficios para o negocio.

No primeiro estagio do processo de vendas, os vendedores abordam os clientes
tentando observar as suas necessidades insatisfeitas para fazer o reconhecimento do problema.
No segundo estagio, os clientes buscam informagOes para satisfazer suas necessidades e os
vendedores coletam estas informagdes para determinar quais mercadorias podem ser
apropriadas. No terceiro estagio, os vendedores apresentam e demonstram a mercadoria como
auxilio na avaliag@o das alternativas pelo cliente. Em seguida, os vendedores tentam efetuar a
venda. Depois, constroem vendas futuras influenciando as avaliagbes de poés-venda dos
clientes sobre as mercadorias e oferecendo servigos de acompanhamento. Nem sempre as
vendas passam por essas etapas, mas, essa é uma forma de observar como se d4 um processo
de venda.

O processo de venda termina quando um cliente fica satisfeito com a mercadoria e
decide retornar a loja efetuando mais compras. Esse € um dos objetivos que esta contido nesse
processo de interagdo com o cliente. As habilidades de comunicag8o eficazes, como ouvir €

questionar, permitem que a venda seja adaptada ao cliente. Nesse caso, conhecer os tipos de
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clientes € as maneiras mais eficazes de abordagem, facilitam o processo de venda (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 520).

5 O VAREJO VIRTUAL

O varejo, um dos maiores setores da economia mundial, estd passando por um
periodo de diversas mudangas (LEVY; WEITZ, 2000). Os consumidores estdo exigindo
respostas mais rapidas, € o nimero da demanda esta cada vez maior e mais diverso. O cendrio
varejista esta ganhando novas dimensdes, isto devido a inovagdo e a tecnologia, que atuam
como elementos importantes no desempenho das organizacGes e na conquista dos clientes. A
competic@o e a constante adaptago as mudancas exigem que os varejistas inovem, lancando
diferentes conceitos de lojas e modelos. Tudo isso deve ser feito pensando, principalmente,
em atrair um cliente ou publico-alvo muito mais exigente, bem informado com relagdo a
precos e qualidade e com menos tempo disponivel para compras.

Uma das inovagbes que se destaca dentro desse cendrio dindmico ¢ o varejo
eletrénico, ou varejo virtual. Ele permite aos consumidores a possibilidade de compras
virtuais, isto €, o cliente ndo toca fisicamente o produto no momento da compra. Essa
inovagdo ¢ um desdobramento das compras a distincia, conceito mais antigo, em que as
compras eram realizadas por meio de catdlogos ou de telefones. O comércio eletrénico € uma
alternativa interessante para agregar valor ao varejo, devido a possibilidade de interagéio com
o consumidor.

O varejo virtual pode acontecer por meio de sites da internet publicados nas redes
varejistas. Eles permitem aos consumidores comprar a partir dos locais em que estiverem,
bastando estarem conectados a internet, fazendo uso da modalidade conhecida como
e-commerce. A compra pode, também, ser feita nas lojas virtuais das cadeias varejistas, que
apesar de existirem fisicamente, vendem produtos virtuais. A compra ¢ realizada através de
terminais multimidias, com o auxilio de um vendedor.

A loja da internet pode ser resumida num espago de 15 polegadas, ou 800x600
pixels, o tamanho da tela de um computador. Esse € o espaco onde irdo se concentrar as

informacdes e possibilidades desse ambiente de varejo, que se caracteriza por apresentar
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endere¢os que tenham semelhanga com o nome da empresa. Geralmente, esses enderecos
iniciam com “www” e terminam com “.com” ou “.com.br”, 0 que possibilita 0 movimento de

troca dos valiosos pontos comerciais nas “ruas” movimentadas por hyperlinks (TOLEDO,
2002).

5.1 O E-COMMERCE NO BRASIL E NO MUNDO

Na Europa e nos Estados Unidos o e-commerce ja provou ser um sucesso. Nos EUA,
em 2003, o faturamento das empresas que utilizam o comércio eletrdnico atingiu o patamar de
55 bilhdes de doélares. Sem levar em consideragdo servigos de turismo, leildes on-line e
servicos financeiros. Segundo estimativa de Jeff Bezos, CEO da Amazon, o e-commerce deve
atingir entre 10% a 15% do comércio americano nos préximos 10 anos (FELIPINI, 2005,
p. 5-6).

Faturamento anual do e-commerce
{em milhdes)

L

2001 2002 2003 2004 2005 2006

GRAFICO 1 - FATURAMENTO ANUAL DO E-COMMERCE
FONTE: ABC-COMMERCE

Se nos Estados Unidos as vendas on-line comegaram a deslanchar em 1995, com o
surgimento da Amazon.com e outras empresas, no Brasil esse processo comegou cerca de
cinco anos depois, com diversas lojas iniciando suas atividades on-line. Em 2004, o
faturamento do e-commerce foi de R$ 1,75 bilhdes, um aumento de 47% em relagdo ao ano

anterior.

TABELA 1 - FATURAMENTO ANUAL DO E-COMMERCE



29

ANO FATURAMENTO Variagio
2009 (previsiao) R$ 10 bilhdes 22%
2008 R$ 8,20 bilhdes 30%
2007 R$ 6,30 bilhdes 43%
2006 R$ 4,40 bilhdes 76%
2005 R$ 2,50 bilhdes 43%
ANO FATURAMENTO Variacéo
2004 R$ 1,75 bilhdo 48%
2003 R$ 1,18 bilhdo 39%
2002 R$ 0,85 bilhdo 55%
2001 R$ 0,54 bilhdo -

FONTE: ABC-COMMERCE

NOTA: Nao considera as vendas de automdveis, passagens aéreas e leildes on-line.

Conforme dados da tabela 1, o faturamento evoluiu de R$ 549 milhdes em 2001 para

R$ 2,3 bilhdes em 2005, representando um salto de 319%.
A evolugdo do faturamento estd associada a quantidade de pedidos efetivados, que
atingiram mais de 5,6 milhdes em 2004. A seguir, a tabela mostra o forte crescimento na

quantidade desses pedidos desde 2001.

TABELA 2 - QUANTIDADE DE PESSOAS CONECTADAS A WEB NO BRASIL

% da Crescimento

Data da Populagdo  Internautas N° de Meses Fontes de pesquisa
_ Populagdo _ Acumulado (base
Pesquisa total IBGE (milhoes) (base = jan/96) . Internautas
Brasileira = jul/97)

2008 / mar 191,9 50,00 26,1% 133 4.248% InternetWorldStats
2007 / dez 188,6 42,60 22.8% 130 3.604% InternetWorldStats
2006 / dez 186,7 30,01 17,2% 118 2.508% InternetWorldStats
2005/ jan 185,6 25,90 13,9% 106 2.152% InternetWorldStats
2004 / jan 178,4 20,05 11,5% 95 1.686% Nielsen NetRatings
2003 / jan 176,0 14,32 8,1% 83 1.143% Nielsen NetRatings
2002 / ago 175,0 13,98 7.9% 78 1.115% Nielsen NetRatings
2001 / set 172,3 12,04 7.0% 67 947% Nielsen NetRatings

2000 / nov 169,7 9,84 5.8% 59 756% Nielsen NetRatings



1999 / dez 166,4
1998 / dez 163,2
1997 / dez 160,1
1997 / jul 160,1

FONTE: ABC-COMMERCE

6,79
2,35
1,30
1,15

7.1%
1.4%
0.8%
0.7%

48
36
24
18

490%
104%
13%

30

Computer Ind. Almanac
IDC
Brazilian ISC

Brazilian ISC

NOTA: Populagio: variagdes anuais estimadas. Internautas: refere-se a quantidade de pessoas que tem acesso a

internet nas residéncias, no trabalho ou locais publicos.
TABELA 3 — ACESSO A INTERNET NO BRASIL — INDICADORES GERAIS

Internautas ¢/ acesso doméstico — (milhGes)

Outubro - 2008

Usudrios ativos (milhdes)

Numero médio de sessdes na internet por més
Numero de sites visitados por més
Tempo de navegagdo no més (hs)

Tempo médio gasto em cada pagina visualizada (seg)

FONTE: ABC-COMMERCE

Brasil
36,34
23,67
31
60
38:42
00:47

NOTA: Internautas: refere-se a quantidade de pessoas que tem acesso a internet nas residéncias. Usudrios ativos:

que tiveram pelo menos um acesso a internet no més anterior.

Atualmente, o e-commerce ¢ um canal representativo de comunicag@o. As empresas

que querem se destacar em algum ramo de negécio, ainda que sejam pequenas empresas, nao

devem descartar de seu planejamento estratégico a utilizagdo do comércio eletronico, a fim de

proporcionar maior competitividade no mercado e, consequentemente, maior lucro. Por esses

motivos, 0 e-commerce se tornou uma Otima estratégia comercial de produtos e servigos, que,

na medida de sua expansdo, agrega mais usudrios e novas tecnologias que garantem melhor

servigo, com seguranga € qualidade (FELIPINI, 2005).

5.2 DOMINIO
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O dominio € um sistema de nomes literais criado para facilitar a procura de
informagOes na internet. Utilizando um sistema de nomes (dominio), torna-se mais facil
guardar o endereco na internet. O endere¢o de dominio esta vinculado a um servidor, que
pode utilizar um provedor de servigos na internet, ou possuir o proprio servidor. O dominio
influi em uma melhor exploragdo comercial de sua empresa dentro da internet. Um bom nome
¢ um componente importante € estratégico de um e-commerce. Antes de estabelecer qualquer
estratégia, é importante fazer o seu registro NAKAMURA, 2001, p. 16).

Antes de fazer qualquer registro, existem alguns aspectos juridicos que devem ser
examinados, principalmente com relagdo ao uso da marca, que consiste na verificacdo junto
ao INPL, ou qualquer outro 6rgdo que possa garantir a reserva do nome de dominio. Existem
basicamente dois tipos de enderegos que podem ser divulgados:

a) dominio préprio — www.empresa.com.br

b) dominio vinculado — www.alguém.com.br/empres

O dominio préprio representa um endereco mais curto, com maior facilidade de
assimilagdo e, principalmente, exclusivo, j4& que nenhuma outra empresa pode registrar o
mesmo enderego. J& o dominio vinculado pode ser compartilhado com a empresa detentora do
dominio préprio, oferecendo uma vantagem financeira e dividindo os custos, mas, o enderego
fica vinculado a outro dominio e qualquer alteragfio pode acarretar em perda de contato com

seu publico-alvo ou consumidor NAKAMURA, 2001, p. 19).

5.3 SITE

Segundo Nakamura (2001, p. 11), quando se trata de uma pégina da internet o
elemento informacg@o € muito importante. Essa composicdo de informacdes ¢ direcionada ao
publico-alvo estabelecido no negdcio. Umas das primeiras questdes a serem trabalhadas € a
institucional, sobre a empresa. Normalmente, esses dados ndo interferem completamente no
sistema de compra pelos consumidores, mas, fazem falta quando no sfo apresentados. No
caso de interacdo com fornecedores, esses dados sdo importantes para o conhecimento da
empresa ¢ para melhorar as possibilidades de parcerias coerentes com sua linha de atuacéo.

Nas informagdes sobre os produtos e servicos, o nivel de aprofundamento, ou seja, o

quanto de informacéo sera disponibilizado vai depender do quanto sera necessério para que o
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cliente tenha uma ideia clara a respeito do que estd sendo oferecido. Por exemplo, para um
equipamento eletronico, pode-se dividir em utilidades (formas de uso e argumentos sobre a
finalidade do produto), caracteristicas principais e especificagdes técnicas.

Para organizar e estruturar toda essa informac@o dentro do espaco, ou seja, definir o
layout, é importante e recomendado contratar um profissional da &rea, um designer experiente
que possa contribuir decisivamente para o sucesso das estratégias. Outros prestadores de
servicos que podem participar dessa fase de construgdo do sife sdo os relacionados a
provedores de internet e a editoraco eletronica das paginas informativas.

O espago da internet & bem mais do que um catélogo ou uma vitrine. E possivel
aprofundar-se na apresentacdo do produto como nenhum outro meio permite. Para isso, pode-
-se usar da criatividade para construir formas de apresentagdo. Alguns exemplos do que pode
estar sendo utilizado: fotos, descrigdo genérica do produto, principais caracteristicas ¢
diferenciais, aplicacGes, facilidade de uso, especificagdes técnicas, demonstragdes ilustradas
com 4audio e video, manuais do produto, etc. O usuario ¢ quem ird determinar o quanto estd
satisfeito com as informagdes do produto.

Outra questdo que deve constar em uma pagina € com relagdo ao pds-venda. Em um
website, a estrutura de pds-vendas comega na coleta de informagGes do cliente, por meio de
canais como “fale conosco” ou “atendimento ao cliente”. Outra maneira de aprimorar o
atendimento pods-venda € a adogZio de setores de suporte técnico, assisténcia técnica e

consultoria.

5.4 FORNECEDORES — B2B

Segundo Nakamura (2001, p. 67), o e-commerce Business-to-Business ¢ a estratégia
de comércio eletrdnico entre empresas, sobretudo na relagiio produtor/importador e sua rede
de distribuicdo. Para os produtores, esse mercado oferece grandes oportunidades, ja que os
resultados financeiros gerados nessa categoria sdo maiores, o que atrai fortes investimentos no
setor. Assim, surgem portais especializados em interligar compradores e vendedores em
sistemas de divulgac@o.

Quando falamos do comércio B2B, as informacGes precisam ser precisas quanto aos

produtos e procedimentos de compra. Quanto mais informacdo, mais seguranca € transmitida



33

na hora de fechar o negécio. Esse processo de comercializagdo facilita a questdo de poder
pesquisar uma gama muito maior de fornecedores com mais rapidez e praticidade.

Nesse caso, ¢ importante definir politicas claras de atendimento e politicas de venda
como: descontos sobre volumes, descontos adicionais sobre pedidos via internet,

comissionamentos, tributagdes e logistica.

5.5 CONSUMIDORES - B2C

Segundo Nakamura (2001, p. 73), tradicionalmente, as empresas vendiam seus
produtos e servigos, quando ndo em uma loja, através de catdlogos, porta em porta, telefone,
mala direta, TV, entre outros. Agora, o e-commerce é o meio de interagdo virtual para vendas
diretamente ao consumidor final, usando a internet como base das transagdes.

De maneira geral, as vendas feitas pela internet obedecem as mesmas regras de
legislagdes de uma venda por catdlogos ou telemarketing. Podem existir diferentes
procedimentos que sdo regulados pelo codigo de defesa do consumidor, o que inclui a questdo
do pos-venda, como a devolucdo do produto no prazo de trinta dias, ou mesmo com relagdo a
problemas técnicos com os produtos.

O varejo virtual direcionado para B2C agrega, de forma similar ao varejo
tradicional, todas as questdes e preocupagdes voltadas ao seu cliente final. As agdes,
informagdes e estruturas do negdcio serdo construidas com base no seu piblico-alvo. Na
internet, encontram-se diversos empreendedores que montam suas péaginas a fim de atender as
necessidades do consumidor, verificar quais servigos sdo melhores para atendé-los, quais as

melhores formas para garantir maior seguranca, entre outros.

5.6 PUBLICIDADE

Segundo Nakamura (2001, p. 79), 0o e-commerce ndo tem um espago fisico para

divulgacdo de sua marca, porém, pode estar em vérios lugares a0 mesmo tempo devido a sua
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virtualidade. Existem diferentes formas de se fazer publicidade na rede, no entanto, pode-se
dizer que duas sfo basicamente as mais usadas: anuncios publicitarios e patrocinios. O
patrocinio pode ser feito através de parcerias entre os fornecedores e o comércio. A forma de
comercializagdo costuma ser fechada por periodos de médio e longo prazo, sendo mais
comum o contrato anual.

A contratacdo do antincio pode ser feita por periodos ou por nimeros de impressdes,
dependendo de quantas vezes a mensagem publicitaria for mostrada. Os antincios podem ter
diferentes formatos, sendo que os mais comuns sdo: Ayperlinks, banners, in-lines, pop-ups,
hotsites (FELIPINI, 2005).

O mercado de divulgacdo na internet ganha diferentes formatos muito rapidamente,
portanto, ¢ necessario estar sempre observando o que estd acontecendo de novo. Como
exemplo, podemos citar o Google, que oferece uma forma de hospedagem do site para
divulgac@o a um pagamento mensal, como um aluguel.

As empresas tém investido bastante em tecnologia, sistemas de pagamento e
seguranca. As empresas de sucesso na internet tém como caracteristica o arrojo, a criatividade
¢ a inovacdo, e sem duvida nenhuma o Google faz parte desse seleto grupo. Dentre mais de
uma dezena de novos negocios trazidos para o mercado, alguns desenvolvidos internamente,
outros adquiridos de terceiros, a obra do Google que mais chama a atengdo é a dupla
Adwords/Adsense. Inicialmente, a Google lancou o Adwords, o sistema de antincios
vinculados aos resultados da busca. Posteriormente, langou o Adsense, um sistema
gerenciador de publicidade para sites ou blogs, no qual os andncios captados através do
Adwords sdo exibidos. Os dois sistemas se complementam para constituir uma formidavel
modelagem de negdcio que, além de potencializar o crescimento do e-commerce, estd
turbinando os lucros da empresa.

O Adwords traz em seu bojo uma grande transformaggo no modo de pagamento do
anuncio, que deixa de ser por CPM — Custo Por Mil — e passa a ser por clique. Esse modo de
pagamento ¢ muito mais inteligente € econdmico que o anterior, pois 0 anunciante s6 paga
quando realmente recebe um visitante no site. J4 o grande mérito do Adsense é facilitar a
monetizacdo dos sites de contetido, ou seja, tornar possivel para uma infinidade de sifes e
blogs, mesmo os mais simples, a geracdo de alguma receita decorrente de anuncios.

Para tornar mais claro como um empreendedor da internet se insere nesse modelo de
negdcios, a situacdo serd exemplificada. Imagine que vocé possua uma loja virtual e também
edite um blog. Para anunciar sua loja virtual, vocé se cadastra no Adwords, cria os antincios e

comeca a aparecer nos resultados de busca e nas paginas dos sites parceiros do Google. J4 no
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caso do blog, para monetizar o contetdo, vocé se cadastra no Adsense, escolhe onde os
antincios vdo aparecer e copia alguns codigos fornecidos para sua pagina. O Google decide
quais anuncios serfio publicados em seu blog, baseado no conteido do mesmo, e encontra os

anunciantes adequados (FELIPINI, 2005).

5.7 INTERACOES

As demonstra¢es dos produtos dentro de um comércio virtual podem ser feitas de
diferentes maneiras, proporcionando aos seus clientes diversos niveis de interagdo. E claro
que o contato pessoal com o produto € uma experiéncia muito mais rica, porém, pode-se
chegar a um nivel de detalhamento que seja suficientemente adequado para uma decisfo de
compra coerente (NAKAMURA, 2001, p. 93).

O espaco pode ser comparado a um catdlogo com fotos, textos e especificacdes
técnicas. Ou também, pode ser um local interativo, criativo, com utilizagdo de diversos
recursos para que seu cliente possa conhecer em detalhes o produto que esta comprando.

Para tornar isso possivel, existem diversas ferramentas de interaciio no mercado.
Existem algumas diretrizes basicas para andlise antes de decidir o que é melhor utilizar:
verificar quais tecnologias se consagraram no mercado, ver qual é a real necessidade de
utilizagdo de determinada tecnologia, estudar o grau de entendimento e utilizagdo que o
cliente terd da informagdo, deixar o usudrio livre para decidir o que deseja ver ou ndo. Alguns
exemplos de tecnologias utilizadas s@o: ilustragdes e fotos, imagens animadas, dudios, videos,

mp3, Java, webcam, etc.

5.8 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

A internet é uma grande estrutura que conecta varias redes e, consequentemente,
todos os computadores a ela conectados. Para isso, foram montados diversos sistemas que
aproveitam a capacidade de comunicagéo estabelecida pela interligacdo dessas maquinas.

Uns dos meios mais utilizados nesse processo sdo o correio eletrénico € a navegacio

pelas paginas da web, entretanto, existem diversas formas de interagir com o publico-alvo.
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Algumas dessas formas reduzem os custos de comunicagdo e também acabam reduzindo
distancias, tornando real o conceito de aldeia global que est se formando.

Analisando algumas questdes, percebe-se que nem tudo que esta sendo utilizado €
novo na internet, como € o caso da telefonia, da conexdo e do alcance mundial. O que mudou
¢ a forma como isso tudo estd acontecendo; mais proxima, mais amigavel, instantinea,
automatizada e vidvel economicamente. Algumas ferramentas de comunicagdo que tém sido
mais utilizadas sdo os chats, as videoconferéncias, internetphone, NetMeeting, etc.

(NAKAMURA, 2001, p. 111).

5.9 PAGAMENTO

A definig8o das estratégias da forma de pagamento dentro de um comércio virtual &
importante. Os riscos que estdo sendo assumidos com determinada escolha devem ficar
claros, tanto para empresa quanto para o consumidor, ja que envolvem questdes de seguranga
¢ garantia.

Normalmente, os consumidores se sentem mais seguros quando encontram mais de
uma forma de pagamento, como cartdes de crédito, boletos bancarios ou depositos em conta.
O boleto bancério traz caracteristicas de seguranca, praticidade e comodidade. J4 o cartdo de
crédito € bastante conveniente, porém, apresenta riscos para os lojistas. Os cartdes enfrentam,
também, a questfio cultural do receio dos brasileiros na utilizagdo do cartfio de crédito nas
compras pela internet. Além das ja citadas, podemos dar como exemplos outras possibilidades
de pagamento feitas pela internet: pagamento contraentrega, digicash, etc. (NAKAMURA,
2001, p. 119).

5.10 SEGURANCA

Provavelmente, a seguranca é um dos principais fatores de preocupacio a se
considerar quando falamos em comércio eletrénico. O ponto importante de solucdo para o

e-commerce é implementar um sistema de seguranca solido e confidvel para o proprio negocio
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e para o consumidor. Nesse caso, além de garantir a seguranga, o e-commerce tem que pensar
em como transpor essas barreiras e passar uma mensagem de seguranga para seu cliente.

Quando de fala em seguran¢a do negécio, fala-se com relac8o a seguranca dos dados e
dos sistemas de informaggo. J4 quando se fala nas questdes com o consumidor € com relacdo
a comunica¢do de dados sigilosos, pois o usudrio deve ter certeza de que seus dados estarfio a
salvo. Uma das maneiras de se obter isso € com o uso de protocolos de comunicagio seguros
entre o computador do usudrio e o servidor NAKAMURA, 2001, p. 129).

5.11 LOGIsTICA

Como atividade empresarial, a logistica deve ser considerada estrategicamente,
relacionando-a, até mesmo, com a seguranca do negbécio. Um problema logistico pode
interferir no sucesso de seu empreendimento, na medida em que clientes deixam de ser
atendidos.

A logistica é um conjunto de atividades relacionadas ao fluxo de produtos e servicos
em diregdo ao cliente, no relacionamento de matérias-primas, processamento, estocagem €
armazenamento. Seu planejamento, além de levar um produto e servico ao consumidor,
também tem como objetivo aumentar a produtividade e rentabilidade do negdcio.

Quando se fala em logistica para comércio eletronico na internet ndo se deve pensar
simplesmente em um sistema de entrega de produtos, visto que € um trabalho muito mais
abrangente. Além das atividades de transporte, manutengio dos estoques e processamento dos
pedidos, somam-se outras atividades de apoio, como: armazenagem, manuseio de materiais,
embalagem, corrente de sortimento, programacfo de producdo, manutencéo da informagao,
volume de vendas, padres de entrega e niveis de estoque.

Existem diferentes elementos de niveis de servigos a serem considerados em

projetos. Entre eles pode-se destacar NAKAMURA, 2001, p. 160):

e tempo médio de entrega, considerando varia¢Ges sobre prazos;

e informagdes sobre o0 andamento do pedido;
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e servicos de atendimento com urgéncia;
¢ resolugdo de reclamagoes;
e politicas para casos de devolugdo;

e procedimentos de cobranga.

Ao serem estabelecidos os padrdes de atendimento, todos os envolvidos no processo
de logistica devem entendé-los. E importante perceber o grau de personalizagio que pode
existir, porque nem todos os clientes exigem o mesmo nivel de servigo. Isso pode variar
dependendo do tipo de produto e do piblico-alvo. Assim, existem diferentes padrdes para

cada tipo de consumidor, necessidades, produtos e servigos.

5.12 RELACIONAMENTO

Existem diferentes formas de criar contato com o consumidor. A formacgdo da
imagem institucional da empresa acontece por diferentes meios promocionais e, quando
visualizada pelo consumidor, j4 comeca a criar expectativas neste. Na internet, esse contato
pode acontecer através de websites, chamadas promocionais ou mensagens por meio
eletrdnico.

Esses meios sdo 0s que promovem 0s primeiros contatos com os consumidores. Para
melhorar o atendimento e o relacionamento € importante disponibilizar mais de um meio de
contato ao cliente, além do website. Disponibilizar apenas website, enderego de e-mail € um
telefone celular como formas de contato pode gerar desconfianca e inseguranga, ja que séo
provas frageis da existéncia de uma estrutura séria.

Os clientes de internet, que sdo cada vez mais informados, tendem a ser mais
seletivos. O interessante € utilizar enderegos reais, telefones e fax. Muitas empresas utilizam o
sistema de ligagOes gratuitas, o 0800, como forma de incentivar o contato com o cliente, 0 que
também traz outras vantagens, ji que o contato via telefone possibilita diversos modos de
interagdo. Outras formas que podem aprimorar o relacionamento com o cliente s8o as centrais
de atendimento, a criacdo de banco de dados, a formulagdo de estratégias para coleta de
dados, atualizacio do website com frequencia e as relagdes de pré-venda e pds-venda

(NAKAMURA, 2001, p. 171).
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5.13 PROVEDORES DE SERVICOS

Segundo Nakamura (2001, p. 207), um provedor de servicos de internet ¢ uma

empresa que fornecera toda a infraestrutura necessaria para a implantaco de um site.

Conforme os servi¢os que prestam, os provedores podem ser divididos em duas categorias:

Provedor de acesso “para quem quer ver a internet”. Essa categoria permite
que o usudrio conecte seu computador na rede do provedor, e a partir dai tenha
acesso a internet.

Provedor de acesso “para quem quer ser visto na internet”. Esse provedor
permite que o usudrio se exponha na internet, por meio de divulgacdo de paginas

informativas.

Existem algumas caracteristicas importantes para um servico de hospedagem, uma

série de itens que normalmente fazem parte das opgcdes que os provedores oferecem como

solugdo. Pode-se listar alguns aspectos como: a velocidade, que € a capacidade de transmissdo

de dados do canal de comunicagdo usado entre varios servidores conectados a internet; € a

qualidade da manutenc@o, relacionada com o fluxo de dados.

Outras questoes relacionadas com as caracteristicas dos servidores:

A capacidade de banda disponivel.

A tecnologia dos computadores que serdo utilizados como servidores de internet.
O sistema operacional.

Sistema de back up de energia. Isso ¢ uma forma de garantia que os sifes
permanecerao no ar.

Painel de controle que possibilite a configuracdo de todos os aspectos
administrativos do site, incluindo contas de e-mail, senhas e acessos a
estatisticas.

Um sistema de estatistica detalhado da web. Servird como andlise de quais
paginas sdo mais acessadas, o numero de acessos a cada pégina, navegadores
utilizados, pais de origem da consulta, erros de acesso, etc. Todas essas
informacdes detalhadas por periodos de dias, semanas € meses.

Recursos que permitam que alguns diretérios tenham acesso livre para

disponibilizar arquivos para downloads.
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e Programas que implementem funcionalidades ao site, possibilitando maior
interatividade e facilidade na administragdo dele.

o Sistema de busca. Algum tipo de recurso que permita a inclusdo de um
mecanismo de busca por palavra-chave dentro da web.

e Chats. Possibilidade de conversas digitadas em tempo real.

e Grupos de discussfo. Recurso que permite que mensagens referentes a
determinado tema de discussdo sejam colocadas em um tipo de quadro.

e Mecanismo de audio em tempo real.

¢ Padrio minimo de segurancga para transmissdo de dados sigilosos, como nimero
de cartdo de crédito e de contas bancarias.

e Gerenciadores de banco de dados.

e Programa que permita a constru¢do de um ambiente de compra.

6 O PROJETO — E-COMMERCE PARA PRODUTOS SUSTENTAVEIS

6.1 A EMPRESA

A empresa, sediada em Curitiba, desenvolve projetos de produtos e negdcios
sustentdveis, como também presta consultoria para outras empresas ha mais de vinte anos.
Dentre seus clientes estdo empresas de moveis, vestudrio e prefeituras.

No portfolio dessa empresa ha projetos que véo desde o desenvolvimento de novas
matérias-primas, fornecedores e produtos, estudos de viabilidade técnica e econdmica de um
negobcio, até o desenvolvimento social de comunidades através do design e da integragéio. Nos
projetos desenvolvidos pela empresa o objetivo € de sempre contemplar os trés pilares da
sustentabilidade: ser socialmente justo, ecologicamente correto e economicamente vidvel.

Dentro dessa empresa 0 e-commerce vem como um projeto de ampliagio das
atividades, visando a comercializagdo de produtos sustentaveis, a possibilidade de um
consumo mais responsavel e de uma compra mais consciente, compartilhada e verdadeira. A
empresa pretende atingir consumidores sensiveis e favorecer a reflex@o sobre os niveis de

impacto do consumo convencional.



41

A opcao pelo e-commerce como estratégia comercial € coerente com o conceito da
sustentabilidade. Para atingir consumidores suficientes, seriam necessérios pelo menos cinco
pontos de venda em cidades distintas, em comparagdo ao investimento de um varejo virtual
com uma economia de 80% de recursos. O e-commerce esta evitando os gastos com a compra
de um ponto comercial, obras civis da transformacdo em loja, equipe administrativa e de
vendas, logistica e gastos com comunicagdo convencional. Do ponto de vista dos recursos
econdmicos, ambientais e sociais, observa-se que o projeto de negocio diminui

consideravelmente o impacto sobre o planeta.

6.1.1 Missio

“Através de produtos, servigos e informagdes, possibilitar um consumo consciente €

sustentével e fazer as pessoas mais felizes”.

6.1.2 Visdo

“Ser o maior e melhor e-commerce de produtos sustentaveis do Brasil”.

6.2 OBJETIVOS DO PROJETO

Montar um e-commerce de produtos sustentaveis. Oferecer mercadorias,
informagdes e oportunidades para um consumo mais consciente. Criar e gerar ralacGes
comerciais sustentaveis com a pretensdo de influenciar uma atitude mais positiva na industria

brasileira € no mundo.



42

6.3 ESTRUTURA ANALITICA DO PROJETO

A Estrutura Analitica do Projeto (EAP) foi construida com o objetivo de
desmembrar o projeto de e-commerce, colocando-se os elementos de trabalho com as
respectivas atividades, para se ter a visdo do projeto como um todo.

O varejo tradicional € o e-commerce (varejo virtual) serviram de base para a
estruturacdio da EAP. Ela divide o projeto em porgbes — ou itens — gerencidveis, garantindo
que todos os elementos de trabalho necessérios & conclusfio do projeto sejam identificados.
Trata-se de uma 4rvore hierarquica de itens finais que precisam ser atingidos ou produzidos
durante a execuc@io do projeto. Atingir ou produzir todos esses itens constitui a conclusdo dos
objetivos do projeto (GIDO; CLEMENTS, 2007, p. 101).

Apbs estudo e andlise do varejo tradicional, do comércio eletrénico e da definicdo
dos objetivos do projeto, os passos seguintes foram a determinagdio de quais elementos de
trabalho, ou atividades, precisavam ser conduzidos para o cumprimento do projeto. A leitura
sobre o varejo tradicional possibilitou entender quais itens de varejo eram importantes para o
negocio. Depois do estudo do comércio eletronico, foi possivel acrescentar e substituir os
elementos singulares a essa diferente plataforma de comercializagio.

O projeto foi dividido em nove ramifica¢des macro:

Concorréncia
Publico-alvo

Financas

Mercadorias

Compras

Vendas

Site

MKT

Estrutura — Fisica e RH

0 ® N kWD -

A partir dai, foi criada uma estrutura grafica do proj‘eto em porc¢des menores. Abaixo
das nove ramificagdes foram colocados os pacotes de trabalho e as atividades necessérias ao
seu cumprimento.

O desenho da EAP trouxe a tona elementos de estratégias varejistas, sinalizando
pontos que podem ser esquecidos quando falamos sobre o e-commerce. Apesar de ser uma

comercializacdo virtual, o e-commerce requer itens muito proximos ao varejo tradicional para
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seu devido funcionamento, como toda uma parte organizacional ¢ de recursos humanos, em
que cabem questdes que ja sdo bastante discutidas dentro do varejo. Por outro lado, traz uma
singularidade advinda da tecnologia, que faz com que algumas relagdes comerciais se tornem
bastantes distintas. Como exemplo, podemos observar toda uma forma de venda, ou mesmo a
questdo do local. No varejo tradicional a venda é realizada em uma loja fisica, enquanto que

no e-commerce a venda ¢ realizada através do proprio site.



45

7 CONCLUSAO

O e-commerce ¢ uma extensdio do varejo tradicional e cresce a cada ano. Nesse
ambiente virtual as mudancas sdo cada vez mais rapidas, devido a sua prépria natureza. Por
outro lado, ndo se pode deixar de considerar que o e-commerce pode trazer algumas
vantagens, se bem administrado, sobre o varejo tradicional.

Como uma forma de garantir essas vantagens e também o sucesso do negocio, é
importante entender os elementos e as areas que contemplam o comércio eletrénico. Depois
desse entendimento, as empresas que desejam comercializar seus produtos e servigos na
internet, pelo comércio eletronico, precisam construir estruturas que possibilitem integrar de
forma eficaz todos os elementos do negécio.

A construc@o de uma Estrutura Analitica do Projeto (EAP) é uma forma de integrar
essas areas. No presente trabalho, o desenvolvimento da EAP foi feito a partir dos estudos e
analises que permeiam tanto o varejo tradicional quanto o varejo virtual. A partir disso, foi
possivel selecionar os elementos importantes e necessarios para um projeto de e-commerce.

Como resultado, obteve-se a construcdo grafica da EAP de um projeto de
e-commerce para produtos sustentaveis. O projeto foi subdividido em por¢des menores a fim
de garantir o gerenciamento do negdcio. Foram selecionadas nove ramificagdes: concorréncia,
publico-alvo, finangas, mercadorias, compras, vendas, site, MKT e estrutura (fisica ¢ RH), e
na sequéncia os pacotes de trabalho de forma mais detalhada. O desenho nesse formato
permite sua utilizagdo em outros projetos de e-commerce, ou mesmo como base para planos
de negdcios de comércio eletrénico. Ele pode ser usado como suporte para uma customizagao,
acrescentando elementos ou simplificando o contexto, dependendo do projeto e de seus
requisitos.

O desenho da EAP buscou trazer elementos estratégicos varejistas tanto de ordem do
varejo tradicional como do virtual, sinalizando os pontos a serem complementados. O
e-commerce requer itens muito proximos aos do varejo tradicional para seu devido
funcionamento, como questdes organizacionais € de recursos humanos, que muitas vezes sao
esquecidas. No entanto, traz algumas singularidades advindas de seu préprio carater virtual e
da tecnologia, que faz com que algumas relagdes comerciais se tornem distintas. A construcdo
da EAP buscou contemplar esses elementos estratégicos, organizando suas principais

necessidades a fim de garantir o sucesso do negocio e seu melhor gerenciamento.
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