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Resumo:Considerando 0 constante avango tecnoldgico e suas consequéncias para grande parte da
sociedade, nota-se a crescente utilizacdo de diversos servicos online, como 0 caso do comércio
eletrénico, o qual, apesar de ainda se mostrar relativamente novo, apresenta um continuo crescimento,
conquistando clientes e fazendo com que as empresas, aos poucos, adotem essa forma de
comercializagdo. Este artigo, por sua vez, trata da relacdo entre 0 e-commerce e a logistica,
demonstrando as possiveis influéncias da logistica para o desenvolvimento desse tipo de comércio.
Analisando o relatério WebShoppers 2014, divulgado pelo site E-bit, foi possivel identificar a
importancia e o impacto das atividades logisticas para 0 desenvolvimento e sucesso do e-commerce,

observando a percepcao dos consumidores.
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1. INTRODUCAO
E notavel a crescente expansdo do comércio eletr@niconsequentemente, dos seus
pontos positivos e negativos na percepcdo dos 8gwdrios, 0s quais muitas vezes se

encontram entre a praticidade proporcionada poe ég® de comércio e a falta de
confiabilidade em relacéo a entrega/troca dos posdadquiridos.

Observando os fatores que levam a fidelizacdo olosuenidores para as lojas virtuais,
percebe-se, entre eles, a importancia da logigtica o conceito dessas mesmas empresas e
para a conquista de seus clientes, fazendo comagjagvidades logisticas tornem-se alvo de
maior atencao.

Sabe-se que a logistica, em geral, nem sempreen¢@efoco necessario por parte da
administracdo de empresas. Somente apos algunsatray®s do controle minucioso de suas
atividades, passou-se a verificar seus ganhos enaabdade para o funcionamento
empresarial, tornando-se uma area de importantag seja para o comércio tradicional ou
mesmo para o comércio eletrénico (BALLOU, 2010).s§x forma, o presente trabalho
procura responder a seguinte questdo: qual a iémmat da logistica para a conquista e
fidelizacdo dos clientes dscommerce?

Analisando as variaveis essenciais para o desemaito do comeércio eletrénico,
este artigo tem como objetivo explorar e apresentiferencial da logistica para esse tipo de
comércio em relacdo ao comeércio tradicional, dasekiaque a confiabilidade e fidelizacao
dos clientes de lojas virtuais, focando no formdéo comercializacad2C (business-to-
consumer), quese trata de uma transacao comercial entre empresssifia, distribuidor ou
revenda) e consumidor final através de uma platedatee-commerce.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 OE-COMMERCE

Ao longo dos anos, o comércio, em geral, estd ¢éapmuma evolucdo constante,
acentuando-se, por exemplo, o uso das operacdascéimas eletronicas no lugar das
operacdes financeiras convencionais. Entre as ®tgssa evolucdo, tem-se a incorporacéo
das transacdes via diversos meios eletrénicos, damolnternet, televisdo interativa ou
telefonia moével, mas entre esses meios, particelaten € a Internet que vem abrindo um
espaco até entdo ndo imaginado para as transagesctais (NOVAES, 2007).

Atualmente, um dos conceitos com grande destaqueranaligital tem sido @&
commerce, conhecido como comeércio eletrénico, o qual, sdégum SEBRAE (2012, p. 2),
“trata-se de uma forma de transicdo eletronica panapra e venda de produtos ou servi¢cos
especialmente através da internet, sendo mais oal para aquisicdo de bens (tangiveis ou
intangiveis) disponiveis nas redes atravées de \ojamis.”

E possivel, através das novas oportunidades sripelae-commerce, a transmissao
eletrbnica de alguns produtos, como aplicativos Usicas, fazendo com que a forma de
entrega esteja sujeita a drasticas mudancas. Aksu, @ proprio comeércio eletrénico leva as
negociacdes a um nivel global, permitindo aos aoitares a compra a qualquer hora do dia,
em qualquer dia da semana, o que faz com que a®ssspenfrentem, cada vez mais, uma
competicdo de cunho global (BERTAGLIA, 2009).

O comeércio eletrbnico apresenta novas possibiislathnto para as organizacdes que
pretendem comercializar quanto para os consumidguesdesejam maior praticidade no
momento da compra e uma maior variedade de pragdaiésn da competitividade e
comparacao de precos/custos em relacdo a conagarrénc



W

v

Em geral, oeccommerce € uma pratica de comercializacdo relativamenteanov
principalmente em paises como o Brasil, e aindaerseontra em desenvolvimento e
adaptacéao, tanto diante dos consumidores quantprdpgas organizacdes. Apesar disso, 0
seu crescimento tem sido notdrio e tem conquistaatencéo de estudiosos e profissionais de
diversas areas relacionadas ao tema.

2.2 LOGISTICA APLICADA AO COMERCIO ELETRONICO

O envolvimento da logistica no meio empresariamsstra cada vez mais um fator
determinante para a evolucéo das relacées congrpa@ssibilitando ganhos aos empresarios
e satisfacdo aos consumidores, quando bem utilizsacordo com Ballou:

A logistica empresarial trata de todas atividadesndvimentacdo e armazenagem,
gue facilitam o fluxo de produtos desde o pont@aaigisicdo da matéria-prima até o
ponto de consumo final, assim como dos fluxos derimacao que colocam os
produtos em movimento, com 0 propésito de providenniveis de servico
adequados aos clientes a um custo razoavel (BALLZOWO, p. 23).

Considerando a ideia de possibilitar um menoroctmial para o cliente, a logistica
trata do processo de gerenciar estrategicamenisi@igs, movimentacfes e armazenagens
através das organizacdes e dos seus canamrtteting, maximizando os lucros presentes e
futuros dessas empresas (CHRISTOPHER, 188 CAMPOS, 2007).

Segundo Novaes:

A Logistica tem um papel muito importante no precesle disseminacdo da

informacdo, podendo ajudar positivamente casobsejaequacionada, ou prejudicar
seraimente os esforcos mercadolégicos, quando &rfarmulada. Isso porque a

Logistica €, na empresa, o setor que da condig@ieas de realizacdo das metas
definidas pelo setor de marketing (NOVAES, 2007.3).

A partir dos diversos conceitos sobre logisticppssivel perceber a importancia do
controle das atividades logisticas para uma empresasiderando 0 embasamento
proporcionado para as diversas etapas da comeagad, desde a producéo até a entrega do
produto final para o cliente.

No caso doe-commerce, essencialmente na comercializag@2C (bussiness-to-
consumer), o cliente potencial, impulsionado a comprar asada Internet por diversos
motivos, da grande importancia aos fatores logistitazendo com que a empresa dé atencao
especial a infraestrutura logistica, associandoogess, distribuicdo, tratamento da
informac&o, recursos humanos etc (NOVAES, 2007).

A partir do instante em que a producdo € finabhzateé o momento no qual o
consumidor tem acesso ao produto final, as mer@sddornam-se responsabilidade da
logistica. Deve-se preocupar e garantir que osupogddesejados pelos clientes estejam
disponiveis a medida que sdo solicitados, considera ideia do custo razoavel (BALLOU,
2010).

2.2.1 CANAL DE DISTRIBUICAO

Na comercializacdo eletrénica, a forma e o tem@cetrega dos produtos para o
consumidor final sdo fatores determinantes parasoquista e fidelizacdo, fazendo com que
a logistica seja uma area de grande valor e deriémmma imediata para aqueles que fazem
parte doe-commerce.



W

v

Frequentemente, no Brasil, os vendedores prometesntrega do produto em
determinada data, o que, muitas vezes, ndo € adonporr déficits no sistema de informacéo,
nas operacdes do depodsito ou no transporte. Poo tado, ha exemplos de empresas
internacionais de entrega rapida, como a FederadreSs e a UPS, que cresceram em ritmo
acelerado por oferecerem servicos confiaveis, piismndo aos varejistas cumprirem suas
promessas aos clientes (NOVAES, 2007).

Em relacdo ae-commerce, o canal de distribuicdo explorado neste artigaatse de
pedidos realizados diretamente pelo consumidorja \‘otual (varejo), sendo a entrega
realizada, usualmente, por empresas especialinadagnsporte de mercadorias.

Para Novaes:

Os especialistas em Logistica denominam distriloui§i@ica de produtos ou

resumidamente distribuicdo fisica os processosacfmerais e de controle que
permitem transferir os produtos desde o ponto Hecfacdo até o ponto em que a
mercadoria é finalmente entregue ao consumidor (NES, 2007, p. 123).

Segundo Ballou (2010, p. 40), “a distribuicAod@spreocupa-se principalmente com
bens acabados ou semi-acabados, ou seja, com wgsague a companhia oferece para
vender e que nao planeja executar processamerstesipees.”

Apesar da distribuicdo fisica ser um dos fatorascipais e de grande significancia
para 0 comércio eletrbnico, a movimentacdo dos ytosd nem sempre termina
necessariamente quando o produto € entregue aarcmios. A mercadoria, ap0s recebida
pelo cliente, pode ser devolvida, seja por erremteega, produto danificado ou em desacordo
com o desejo do cliente (BALLOU, 2010).

2.2.2 CENTRO DE DISTRIBUICAO

Na busca por atendimento rapido e eficiente, palmente em relacdo ao comércio
eletrdnico, os centros de distribuicdo tornam-geomantes ferramentas para as lojas virtuais,
contribuindo para uma percepcao positiva dos corkues.

Os centros de distribuicdo tem como objetivo mditeento rapido as necessidades
dos clientes de determinada area geografica qeacmtra distante dos centros produtores.
Assim, os estoques sdo levados para um ponto podoxios clientes e os pedidos sao
atendidos por esse centro de distribuicdo, atrdeéseu proprio estoque (FLEURY et al.,
2000).

Além disso, € possivel obter economia de transm@iravés desses centros. Em vez de
atender a um grupo de clientes diretamente dos zémeacentrais, 0 que implicaria
movimentacdo de cargas fracionadas por grandedndias, este método de distribuicdo
permite o recebimento de grandes carregamento®laados, fazendo assim com que 0s
custos de transporte sejam menores (FLEURY €G00).

Considerando o objetivo dos centros de distrilmjie&tes, por sua vez, proporcionam
as lojas virtuais maior agilidade quanto a entammprodutos, de forma dinamica e flexivel,
trabalhando com estoque necessario para suprimaraia dos clientes, além de possibilitar
menores custos para as empresas em relacédo gmfttardas mercadorias.

2.2.3 LOGISTICA REVERSA

Ao adentrar no comércio eletronico, averiguandc u@ssibilidades e necessidades
especificas, a logistica reversa se torna um poatdestaque. Analisando suas definicdes,
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pode-se entendé-la como parte da logistica empmkseglacionando fluxo, informacdes
logisticas, retorno dos bens de pds-consumo e grégay como € 0 caso daommerce, que
faz uso do canal reverso de pos-venda (LEITE, 2006)

Stock (1998, p. 2(pud LEITE, 2009, p. 16) apresenta a seguinte definig@n uma
perspectiva de logistica de negdécios, o termo e@eferao papel da logistica no retorno de
produtos, reducdo na fonte, reciclagem, substiuigé materiais, reluso de materiais,
disposicéo de residuos, reforma, reparacao e ntaraifa
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E possivel conceituar a logistica reversa como oio mge planejamento,
implementacéo e controle da eficiéncia e custavefeto fluxo de matérias-primas, estoques
em processo, produtos acabados e informacdes qetas®nem desde o ponto de consumo
ao ponto de origem com o objetivo de recapturaalornou destinar a apropriada disposicéo
(ROGERS e TIBBEN-LEMBKE, 199%pud LEITE, 2009).

Ainda, conforme Leite:

As preocupacdes da logistica de distribuicdawommerce sao diferentes, pois o
produto logistico ‘tradicional’ apresenta embalagyemitizadas e paletizadas, os
clientes sdo relativamente conhecidos e a demanditivamente previsivel. No
entanto, no caso de-ccommerce, 0os produtos a serem entregues sdo de pequeno
porte, em embalagens individuais, normalmente ientels sdo desconhecidos e a
demanda a ser satisfeita é solicitada pelo pedmbsirando-se, portanto, instavel e
imprevisivel, entre outras diferencas important&dTE, 2006, p. 10).

Interessante constatar que, apesar da maior peterddutos adquiridamline serem
de pequeno porte, produtos de maior porte temdatrabnsumidores e conquistado uma
parcela do mercado eletrénico, fazendo com que essfids relacionados a entrega e
troca/devolucdo dos produtos sejam maiores.

Conforme o relatério da E-bit:

Ao realizar uma compra, 0 consumidor se sente segjgro e confiante quando sabe
gue pode trocar ou devolver o produto em caso ablgmas. No comércio
eletrdnico, a disponibilidade desses servicos eadlidade em utiliza-los séo
importantes, principalmente, porque o contato ecliente e loja ndo é presencial.
(E-BIT, 2014, p. 22)

Assim,a logistica reversa pode ser considerada uma ehiraprescindivel, tratando-
se do cenario de comercializacao eletrénica, o guéiente ndo tem acesso fisico ao produto

antes da compra, 0 que pode aumentar as chandet®igio de troca/devolucdo do mesmo
guando este chega nas maos do consumidor.

2.3 CONQUISTANDO/FIDELIZANDOE-CONSUMIDORES

Partindo do modelo atual de sistema soOcio-econdragpdtalista adotado pela maior
parte da sociedade, tem-se, consequentemente,ngunco frenético de bens e servicos, nao
apenas nas formas classicas, mas também naquetg®rgionadas pelos avancos
tecnoldgicos, tendo como exemplo o comércio eletodn

No momento em que se observa a expansdo edmmmerce, nota-se,
consequentemente, o crescente niumero de consusmioeeaderem essa forma de aquisicao
de bens/servicos, os também chamados e-consumidsrgsais, entre as variaveis decisivas
para efetuar compras online, buscam confiabilidadseguranca nos diversos processos
relacionados ao momento da compra até a entregaroldstos.

Segundo Magalhaes:
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O que impulsiona ce-commerce é a rapidez para decidir o que comprar e
imediatamente realizar a compra, além de apresentaonsumidor como uma
pessoa “antenada” para seus amigos e conhecido$inP® preco e a rapidez na
entrega também sdo fatores importantes no cresmmaesta modalidade de
comércio (MAGALHAES, 2013, p. 13).

S&o perceptiveis as mudancas desencadeadas mas & consumo e nos tipos de
produtos/servicos visados pelos individuos atualeeBstes, por sua vez, buscam pela
praticidade, agilidade e, sobretudo, preco ao adguin bem ou servigco, o que coloca o
comércio eletrdnico em alta, ao mesmo tempo emsguiaz necessario maiores cuidados
quanto aos fluxos logisticos das empresas virtpaiscipalmente diante dos consumidores,
0S quais sao essenciais para a reputacao e dessrertb dessas organizagoes.

Para Bertaglia:

O impacto do comércio eletrbnico atinge tanto apresas quanto a sociedade. As
mudancas provenientes do seu uso influenciam laticdée o comportamento e as
expectativas dos clientes, de modo a redefiniremecado ou até mesmo criarem
mercados totalmente novos (BERTAGLIA, 2009, p. 509)

Assim, € determinante que as empresa virtuaiscespente aquelas que trabalham
com bens tangiveis, atentem-se para as trocadatenatdes e disponibilidade dos produtos
até mesmo antes de receber o pedido de compraaper ¢o consumidor, podendo assim
fazer uma preparacao para que o fluxo de infornggdevimentacéo, status do pedido e,
finalmente, a entrega possam ser disponibilizadossultados e realizados de forma a
satisfazer e, possivelmente, conquistar o clieata futuras compras, fidelizando-o.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Sendo de cunho descritivo, este artigo foi elabmedthvés de pesquisa bibliogréafica e
documental.

Conforme Gil (2009, p.28), a metodologia desaititém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada mdoutau fendbmeno ou o estabelecimento de
relacdes entre variaveis.”

A pesquisa bibliografica envolve todo o materiablpcado relacionado ao tema de
estudo, incluindo boletins, jornais, revistas, dsjr pesquisas e demais publicacbes
(MARCONI e LAKATOS, 2002).

Quanto a pesquisa documental, esta, por sua pegaiade ser semelhante a pesquisa
bibliografica, faz o uso de materiais que ainda rémm analisados, podendo ser
reelaborados conforme os objetivos do estudo (£3009).

Para a elaboracdo deste artigo foi realizada urakssa documental baseada em uma
pesquisa recente realizada e divulgada pela E+#ng das instituicbes mais respeitaveis e
confiaveis no segmento de informacdes sobre o acdmeéletronico brasileiro. As analises se
baseiam na relacdo entre os conceitos de autoredre#a logistica e a percepcédo de
consumidores do comércio eletrénico.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A andlise de dados foi realizada utilizando-se desultados estatisticos
disponibilizados pela pesquisa e relatdNebShoppers da E-bit, de 2014, o qual analisa o
cenario do comércio eletrdnico no Brasil.
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E possivel visualizar, conforme a figura 01, oidépcrescimento do comércio
eletrdbnico no Brasil nos ultimos anos, comprovanoloprogresso desse canal de
comercializacdo, fazendo com que as empresas daserniesse meio estejam atentas e
busquem melhorias constantes diante de suas a®gdaomerciais, com o0 intuito de
conquistar novos clientes e fidelizar aqueles gummpraram online pelo menos uma vez.

Evolugao do numero de e-
consumidores - em milhoes
60
51,3
>0 42,2
40
32
30 234
20 17,6
10
0 - T
2009 2010 2011 2012 2013

Figura 1: Evolucao do nimero de e-consumidores.
Fonte: Adaptado de Ebit (2014)

Perante tal crescimento, a importancia da logigtide suas vertentes para 0 comércio
eletrdnico, especialmente diante dos consumidpoeie-se confirmar através das figuras 02 e
03, que representam através dos dados o impacta de=a empresarial. Entendendo-se os
conceitos de canais de distribuicdo e logisticarsavpode-se interpretar, de forma mais
ampla, os resultados do relatério divulgado pelatE-

Ao considerar, dentro do comércio eletrénico, gidtica reversa como um canal de
pés-venda, é possivel compreender a significaresapdrcentagens relacionadas a intencao
de devolucgéo/troca dos produtos adquiridos no ccmé@letronico, conforme a figura 02.
Sendo um formato de comercializacdo virtual e n#istiado o contato pessoal entre
vendedor e consumidor, as necessidades de troexaduddo podem ser maiores, 0 que,
consequentemente, exige das empresas virtuais ameboonfiavel canal reverso de pos-
venda, garantindo seguranga e tranquilidade aas diemtes, caso estes necessitem utilizar
tal servico.
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Inten¢ao de devolucao do produto

W N3o
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Inten¢ao de troca do produto
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Figura 2: Intencdo de devolucéo e troca do produto.
Fonte: Adaptado deebit (2014)
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De acordo com a figura 03, é consideravel a ptagem de consumidores que
tendem a ter dificuldades ou mesmo deixam de cangoigne por motivos de retorno ou
troca dos bens adquiridos, o que indica as emptesasna maior atencao quanto ao acesso
desses servicos para os consumidores. E impoudaitar claro ao consumidor a forma de
acesso a esses mesmos servicos, além, claro,atafusuionalidades, podendo este fator ser
um diferencial no momento da escolha por uma détea empresa e nao outra.
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Deixei de comprar online por acreditar que teria dificuldade ou
nao conseguiria devolver/trocar o produto caso precisasse.

Ndosei avaliar

L

Discordo parcialmente + totalmente _ 33%

3%

Concordo totalmente + parcialmente m 47%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Ndo concordo nem discordo

=

A dificuldade em trocar ou devolver o produto me faz comprar
menos pela internet.

Ndosei avaliar H 6%

Discordo parcialmente + totalmente _ 34%
Ndo concordo nem discordo - 13%

Concordo totalmente + parcialmente 47%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 3: Impacto da dificuldade de devolug&o/troca na coropiiae.
Fonte: Adaptado de Ebit (2014)

Através da analise de dados é possivel constam@mpgra os consumidores @e
commerce, principalmente para aqueles que irdo utilizaapaiimeira vez esse canal de
comercializacdo, estarem cientes e confiantes elidos servicos logisticos utilizados pela
empresa € essencial, fazendo com que a proballidadidelizacdo seja maior apés uma
primeira compra bem sucedida.

Os centros de distribuicdo, quando bem estrutgrammtribuem para que as compras
feitas através do comeércio eletrénico sejam s#bisés para os consumidores, unindo rapidez
e eficiéncia na entrega, e menores custos logéstp@ra os empresarios, mostrando-se
fundamental para o desenvolvimento eoommerce. Além disso, tratando-se da logistica
reversa, a possibilidade de ter acesso a deterasrnatbrmacdes e servicos reversos de poés-
venda, de forma prética e transparente, faz comagagenfiabilidade e seguranca sejam
maiores ao adquirir um produto por meio eletréniesando pontos positivos para esse tipo
de comércio, contribuindo para o seu crescimento.



iAoy, D

W

V¥ o AT
v

4550
oo

5. CONCLUSOES

Analisando as informagfes através deste artigog-pedverificar que @-commerce
encontra-se em um momento oportuno para seu ddggnento e torna-se uma ferramenta
valiosa para os empresarios que buscam evoluio jaos avancos tecnologicos, permitindo
estarem a frente do tradicionalismo relacionadonaetcializacéo de bens/servicos em geral.

Entre os fatores essenciais observados para orcioneéetronico, a questao logistica
foi o ponto de destaque, tendo em vista que grgnaiee da preocupacao e receio dos
consumidores quanto as compine esta relacionado a entrega, troca ou devolugédo do
bem adquirido, jA que nessa modalidade de compraymente, ndo ha possibilidade de
contato pessoal com o produto ou loja fisica. AtBsso, evitando possiveis complicacdes, €
importante que a loja virtual seja cautelosa quantisponibilidade de entrega, uma das
variaveis que também se torna ponto chave pariaséagsao do cliente.

Foi possivel perceber que o constante desenvaiartecnoldgico contribui para a
melhoria das diversas areas logisticas importaodéea oe-commerce, como 0S canais de
distribuicdo e a logistica reversa, possibilitar@@aperfeicoamento quanto as atividades
empresariais e satisfacédo dos clientes.

Finalmente, o comércio eletrbnico encontra-se dapt@cdo e aceitacdo, tanto por
parte empresarial quanto pelos proprios consunsddie um formato de comércio que
apresenta grande potencial, buscando renovar abgunegitos classicos, criando um inovador
cenario comercial, encontrando e adequando seusfumtes em areas de grande relevancia
e conhecimento, como a logistica, a qual tornass das principais bases para a evolugédo do
e-commerce.

Dentre as limitagbes do trabalho, as principaisarfora ndo realizacdo de uma
pesquisa de campo para enriqguecimento do refeteiediaco utilizado, além das demais
dificuldades relacionadas ao tema especifico dgoarSugere-se para novas pesquisas a
realizacdo de uma pesquisa de campo que aprofuntama abordado e verifique o
comportamento dos consumidores de cada setor agéiceh importancia da logistica.
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