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Abstract: This article investigates the importance of Logistic issues in the competitive strategies of an e-commerce small company. The electronic transactions through computer are not totally virtual, as long as the sold products need to be delivered. To accomplish the objective of the study we used the descriptive research method, considering multiple cases. After examining four e-commerce sites with different profiles according to the products offered  we figured out that the lack of Logistic Processes is one of the largest bareers for the survival of a company in the electronic market, and that the efforts in this area are vital to increase electronic sales.
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I. Introdução: Apresentação E Objetivos

O comércio eletrônico vem ocupando uma posição de destaque nas vendas. As empresas que comercializam seus produtos pelas vias eletrônicas acreditam que esta modalidade de comércio crescerá significativamente nos próximos anos (Alt & Grunaver & Reichmayr, 2000). Fleury & Monteiro (2000), apontam a logística como barreira para o comércio eletrônico devido à velocidade de crescimento dos negócios virtuais, à característica deste tipo de negócio e ao grande número de pequenos pedidos entregues em regiões geográficas variadas com alto custo de entrega, pois esta é feita de forma fracionada, ou seja, porta a porta. Doug(2000) menciona que as pequenas empresas que operam no comércio eletrônico e que atuam regionalmente, não estão preparadas para atenderem seus clientes fora das suas regiões, principalmente quando o assunto é entrega dos produtos.Conforme Modahl (2000),  os negócios feitos na internet não são totalmente virtuais, pois os produtos vendidos precisam ser entregues. A logística permite à empresa conceber e ou implementar estratégias que aumentam sua performance. 

O objetivo geral desta pesquisa consiste em investigar a importância da logística nas estratégias competitivas de uma pequena empresa que atua no comércio eletrônico. Os objetivos específicos da pesquisa são: a) identificar a atual estrutura logística utilizada por uma pequena empresa de comércio eletrônico procurando analisar se há algum modelo padrão de atividade logística e; b) saber se a pequena empresa reconhece a logística como uma estratégia competitiva, utilizada nas operações de comércio eletrônico, quando comparada a seus concorrentes.Poucos trabalhos no Brasil têm estudado a importância da logística nas operações de comércio eletrônico das pequenas empresas. O enfoque maior tem se dado ao comportamento de empresas e consumidores. O estudo e a análise das atividades logísticas utilizadas pelas empresas de pequeno porte que operam no comércio eletrônico, são os enfoques deste artigo.

II. A logística no Comércio Eletrônico

Alguns autores apresentam as definições do conceito de logística. Fleury (2000) menciona que a função logística é muito antiga. Desde a origem da atividade econômica organizada, a logística está presente, sendo no momento um dos conceitos gerenciais mais modernos. Na opinião do autor a logística é apresentada como visão estratégica e potencial das empresas para a criação de uma vantagem competitiva no mercado. Chistopher (1997) apresenta a cadeia de suprimentos como uma rede de organizações nos processos e atividades que produzem benefícios para o consumidor final dos produtos e serviços oferecidos. De acordo com Di Serio & Sampaio (2001) as cadeias de suprimentos tem sofrido mudanças importantes forçando as empresas a repensarem seus sistemas. Este movimento busca novas competências para as cadeias de suprimentos no âmbito local ou global. Se um fornecedor for caro ou seus canais de distribuição ineficientes a estrutura da cadeia de suprimentos estará comprometida. Ching (2001) completa mencionando que a logística exerce a função de responder por toda a movimentação de materiais nos ambientes internos e externos da empresa, desde a chegada da matéria-prima até o cliente receber o produto final. No caso do comércio eletrônico, Fleury & Monteiro (2000) apontam a logística como barreira, devido à velocidade de crescimento dos negócios virtuais, a característica deste tipo de negócio e, o grande número de pequenos pedidos entregues em regiões geográficas variadas, com alto custo de entrega, pois esta é feita de forma fracionada, ou seja, porta a porta. O sistema de distribuição é determinante para o sucesso ou fracasso dessas empresas. Os autores completam sugerindo que as empresas que quiserem atuar neste segmento de mercado, deverão investir em novas e criativas estruturas logísticas, pois a logística utilizada no comércio eletrônico tem diferenças quando comparada com a logística do comércio tradicional. Wright & Giovinazzo & Reis (2001) também concordam mencionando que a logística é um dos maiores desafios a ser enfrentado pelas empresas de comércio eletrônico. No caso do Brasil, o desafio será o de transmitir confiabilidade nos sistemas de cobrança e aprimoramento da logística de entrega.

Conforme Modahl (2000) os negócios feitos na internet não são virtuais, os produtos vendidos precisam ser entregues. O grau de rapidez e precisão na entrega dos produtos é o que decidirá se o consumidor reconhecerá positivamente ou negativamente uma marca. Outra característica apontada por Fleury & Monteiro (2000) indica que as empresas envolvidas com o comércio eletrônico estão descobrindo que as vendas efetuadas pela internet aumentaram o índice de devolução das mercadorias compradas. Um dos principais motivos para esse aumento de devolução está na decepção do recebimento do produto na hora da entrega, pois para tomar a decisão de compra o cliente não tem a oportunidade de contato físico com os produtos selecionados. Segundo Lacerda (2002) normalmente as empresas entendem como logística o gerenciamento do fluxo de materiais do seu ponto de aquisição até o seu ponto de consumo. Porém, o contrário, chamado de logística reversa, precisa ser gerenciada de maneira eficiente. A logística reversa é ainda uma área com baixa prioridade. 

III. Metodologia

A pesquisa é do tipo descritiva, desenvolvida a partir de estudos de casos múltiplos. Seguimos a lógica da replicação, pois de acordo com Yin(2001) ela pode prever resultados semelhantes ou produzir resultados contrastantes apenas por razões previsíveis. A pesquisa foi conduzida em duas etapas. A primeira foi à definição e o planejamento da pesquisa, onde foram selecionamos quatro casos para análise. Na segunda etapa foram realizadas a preparação e a coleta de dados.  O critério para escolha das empresas que participaram da pesquisa, a partir das buscas no www.google.com.br, e por indicação de alunos, foram os seguintes: consideramos pequena empresa, aquela que trabalhar com apenas um segmento de produto. As empresas devem estar localizadas na área geográfica da grande São Paulo. 

Na seleção dos sites, partimos inicialmente de uma sondagem com os alunos do curso de Administração em Marketing que indicaram as empresas de comércio eletrônico Aqualung e a empresa Marlene Enxovais. As outras empresas, Clickflores e Fastbook, foram encontradas através de uma pesquisa feita no site de busca Google, onde digitamos no campo de pesquisa avançada: lojas virtuais. O contato com as empresas foi feito da seguinte maneira: Para Aqualung enviamos um e-mail solicitando o nome da pessoa responsável pela logística da empresa. A Aqualung respondeu o e-mail solicitando o contato telefônico. No caso da Marlene Enxovais o contato foi feito através de telefonema. Para as demais empresas o contato foi feito através de telefonema tendo como fonte o próprio site das empresas. A próxima etapa foi à visita às empresas para a pesquisa de campo. 

O instrumento que utilizamos nesta pesquisa foi o questionário com a presença física do entrevistador. Neste questionário abordamos questões diretamente ligadas à logística. Dentre alguns dos assuntos perguntados citamos: quais os maiores problemas de uma venda eletrônica, a freqüência de problemas com a entrega dos produtos ao cliente, como a empresa analisa a percepção do cliente pela entrega rápida, qual é o tipo de operação logística adotado pela empresa, como é medido e qual o tempo médio gasto entre o pedido do produto e a entrega, como é o relacionamento com os fornecedores, como é gerenciado o estoque de produtos.Todas as empresas pesquisadas possuem loja física. Não houve preocupação com a representatividade estatística da amostra escolhida, até por tratar-se de um estudo de caso múltiplo holístico.  

Pesquisamos quatro sites de comércio eletrônico com perfis de produtos comercializados diferentes. Cada site atua num segmento diferente do outro. No caso da Marlene enxovais, os produtos comercializados são enxovais e a empresa possui loja física. Na fastbook, os produtos comercializados são livros espíritas.A empresa possui loja física, porém o site nasceu primeiro. Na aqualung, os produtos comercializados são cd’s, principalmente importados. A empresa possui loja física. No clickflores, os produtos comercializados são flores e a empresa possui loja física. Com exceção da fastbook, todas as demais empresas partiram da loja física para a virtual. Em todas as empresas a pessoa pesquisada foi a responsável pela administração das vendas através da internet. Como são empresas de pequeno porte, com exceção da Marlene enxovais que a gerente de vendas é quem cuidava de toda a administração do site, em todos os outros casos quem cuida da administração do site é o próprio dono.

IV. Apresentação E Análise Dos Resultados

a) Marlene Enxovais

A Marlene Enxovais iniciou suas operações no mercado virtual com uma página institucional há aproximadamente três anos, porém a comercialização dos produtos pela internet começou há um ano e meio. As principais barreiras para ingressar no comércio eletrônico estão ligadas às questões básicas do negócio. Em particular a falta de uma assessoria para a estruturação e atualização da página na internet, pois a empresa não dispõe de conhecimento específico. O tamanho médio do pedido gira em torno de R$ 1.500,00. A empresa recebe por dia, em média, de cinco a seis visitas na loja virtual, sendo que no máximo apenas um visitante efetua a compra.O procedimento de atendimento ao cliente envolve a confirmação da compra pelo cliente e disponibilização da mercadoria. A próxima etapa é a confirmação do pagamento (depósito, cheque, transferência e ou boleto bancário). Após essa confirmação a mercadoria é separada e, então, despachada através do serviço SEDEX da Empresa Brasileira dos Correios, considerada um parceiro seguro e confiável. A empresa oferece ainda, a alternativa da entrega através de veículo próprio para a cidade de São Paulo mais ágil do que a dos Correios. A responsabilidade pela situação da entrega é dos Correios. A logística é favorecida pela presença de uma rede de quatro lojas físicas, sendo que o estoque da empresa é centralizado nelas. Para as vendas eletrônicas, a empresa disponibiliza um estoque mínimo de quatro peças para cada item, a partir do qual é automaticamente realizada a reposição. No comércio eletrônico, o produto em estoque fica bloqueado a partir do momento em que o cliente entra na tela e o solicita. Enquanto aguarda a confirmação do pagamento, o produto estará reservado ao cliente.  No caso da loja física, a gestão logística é mais simples, pois o cliente paga pela mercadoria e a leva na hora. Ademais, não há um tempo de espera considerável para a confirmação do pagamento. Quando disponível em estoque, o produto solicitado pelo cliente é separado para envio, caso contrário, é feita solicitação ao fornecedor e o cliente é consultado sobre a confirmação do pedido, face à demora na entrega. A logística é considerada de grande importância no processo de venda eletrônica; sem uma logística eficiente seria inviável.  Nunca ocorreram devoluções nas vendas realizadas na loja virtual, porém a empresa se compromete a devolver o dinheiro ou oferecer uma alternativa ao cliente. O frete da devolução fica a cargo da empresa.  Não existe ainda a preocupação com a estrutura necessária para a logística eficaz de devolução de mercadorias rejeitadas pelos clientes, acreditando, por enquanto, na eficiência do serviço dos Correios. No futuro, a empresa pensa em fazer alianças estratégicas para a logística do seu comércio eletrônico, principalmente com o crescimento da loja virtual e do aumento de pedidos.

b) Fastbook

A empresa começou há dois anos, através da criação de um site, pelo filho da proprietária, para venda de livros espíritas. Com o tempo, percebeu que necessitava de uma loja física para, entre outras coisas, apoiar a venda feita pelo site. A maior parte dos pedidos é de pequeno valor, em geral, apenas uma unidade. A entrada de pedidos não é diária. A entrega fora da capital de São Paulo é feita basicamente pelos Correios. Na cidade de São Paulo, a empresa possui entrega própria. O procedimento de atendimento ao cliente envolve a confirmação do valor do pedido e do frete por e-mail. Após esse procedimento a empresa fica no aguardo da confirmação do pagamento, que pode variar de um dia a um mês. A próxima etapa é a separação da mercadoria e o despacho da mercadoria através dos correios ou entrega própria, na vizinhança. O estoque é centralizado na loja física e atende tanto à venda no balcão, como à venda pela internet. Não há um estoque mínimo para a loja virtual. Diante da ausência do produto em estoque, a empresa informa ao cliente e, após à  reafirmação do pedido, a empresa recorre aos fornecedores. Para a entrega, a empresa utiliza-se de várias alternativas. As entregas no bairro do Jabaquara, na cidade de São Paulo são efetuadas através de veículo próprio. Quando a entrega é próxima a alguma das estações do metrô da cidade de São Paulo, é destacado um funcionário para a entrega. Nas demais regiões, por falta de alternativa, a entrega é feita pela Empresa Brasileira dos Correios, sendo que a mercadoria é levada até uma das agências, pois a Fastbook não tem um volume de encomendas que justifique, tanto fisicamente como financeiramente, a coleta por parte dos Correios. O entrevistado acredita que a logística é importante nas vendas efetuadas pela Internet. A empresa confia nos serviços de entrega dos Correios, porém ainda não parou para pensar, de forma séria, na logística reversa . Se acontecer, solicita-se ao cliente a devolução da mercadoria através dos Correios, sendo que as despesas do frete ficam a cargo da Fastbook.

c) Aqualung

A empresa começou a operar no comércio eletrônico há quatro anos, sendo que uma das principais dificuldades para atuação no mercado virtual foi a necessidade constante de um servidor capaz de acompanhar o desenvolvimento tecnológico do site, bem como, a manutenção do mesmo. A empresa menciona que noventa por cento de suas vendas é de pequeno valor e que a maioria dos clientes voltam a freqüentar o site, em média, a cada quinze dias. Pedidos de médio e grande valor são mais raros, em média, um pedido a cada dois meses. As compras efetuadas na loja virtual não têm uma lógica definida. O procedimento de atendimento dos pedidos inicia-se com o recebimento de um e-mail avisando que existe um pedido. Automaticamente o cliente recebe um e-mail confirmando o pedido. O próximo passo é a confirmação do pagamento (cartão bancário ou depósito) para em seguida a empresa informar ao cliente a posição do pedido, verificando o tipo de frete – normal ou SEDEX. Após todo esse procedimento o pedido é embalado e a coleta é solicitada para Empresa Brasileira dos Correios. Como a maior parte dos produtos é importada, a entrega do produto pode ser dificultada. Após a efetivação do pedido, espera-se a confirmação de pagamento. Após a verificação do estoque, se o produto estiver disponível é despachado imediatamente. Para a empresa a terceirização do sistema de entrega é a única forma de se trabalhar com competência no comércio eletrônico. Quando o cliente está localizado na cidade de São Paulo e necessita do produto com urgência, a empresa utiliza o serviço de entrega da empresa Elite, composto de motoboys, porém o cliente terá que pagar um valor adicional de frete. Quando a entrega urgente for fora da cidade de São Paulo e o produto não estiver disponível em estoque, recorre-se a parcerias com alguns fornecedores. Estes fornecedores irão despachar a mercadoria diretamente de seu depósito situado próximo ao endereço de entrega. O pedido será entregue em nome da Aqualung, de modo que o cliente não fica sabendo desta operação cruzada; isso é uma exigência contratual da Aqualung. O estoque está centralizado em sua loja física e na Galeria do Rock. Esta galeria fica no centro da cidade de São Paulo, é um lugar onde se localizam diversas lojas de produtos ligados ao rock. A empresa também utiliza-se do estoque das outras lojas concorrentes, quando  não tem disponbilidade.  De acordo com o entrevistado, não há necessidade de estoque na loja virtual. O segredo é usar o estoque da loja física. A reposição do estoque da loja física é feita através de compras semanais, tendo como base a demanda média  e as novidades de mercado. A empresa declarou ter um caso de devolução. O cliente devolveu a mercadoria através dos Correios e a Aqualung enviou outra.  A empresa possui um contrato com a Empresa Brasileira dos Correios, segundo o qual a Aqualung comunica o número da encomenda do cliente e os Correios retiram a mercadoria. O cliente não é onerado.  A devolução ocorre em até vinte e quatro horas, após a solicitação aos Correios. De acordo com a empresa, essa situação não costuma acontecer. A logística reversa só acontece quando o cliente não tem informações corretas com relação ao produto comprado ou devido a defeito de fabricação. Destaca-se, ainda, a falta de conhecimento do produto pelo consumidor, como outro motivo de devolução de mercadorias.

d) Clickflores

A empresa começou a operar no comércio eletrônico há oito anos. Uma das barreiras para a operação no comércio eletrônico, de acordo com a empresa, é a necessidade da existência de uma loja física associada ao site, pois, com o suporte da loja física, a loja virtual passa a ter maior credibilidade, além de facilitar o processo logístico, considerando a estrutura de estocagem, armazenagem e despacho da mercadoria. No Comércio eletrônico, para os pedidos entregues na região da Grande São Paulo, a empresa se beneficia do sistema logístico montado para as lojas físicas. Nesse âmbito geográfico, optou por um sistema de entregas próprio – quatro veículos, trabalhando vinte e quatro horas - devido à flexibilidade de horários para entrega dos produtos e à redução dos índices de atrasos. Ademais, a terceirização da atividade envolve a formação  de lotes mínimos,  atrasando as entregas. Para as entregas fora da Grande São Paulo, conta com dois sistemas de distribuição de flores, um em âmbito nacional e o outro em âmbito internacional. Esses sistemas se assemelham a uma associação, onde vários floristas se uniram para facilitar a entrega dos pedidos feitos através do comércio eletrônico. No caso do território brasileiro, cerca de oitocentos floristas se filiaram ao site www.envieflor.com, onde a empresa associada que efetuou a venda das flores repassará o pedido para o florista mais próximo do endereço do cliente. O estoque utilizado é o da loja mais próxima do cliente e a empresa que repassou o pedido não recebe nada por isso, porém, tem a certeza de receber pedidos feitos em outras lojas virtuais quando a entrega for próxima da sua região. O site www.envieflor.com efetua a gestão logística, sendo cobrada uma taxa de administração do florista que entrega a mercadoria.  O sistema facilita um melhor desempenho logístico, garantindo a entrega rápida dos produtos e fortalecendo o comércio eletrônico das flores. No caso do mercado internacional, a Clickflores utiliza um sistema semelhante ao brasileiro, porém, muito mais abrangente. O sistema é gerenciado pela Florist´s Transworld Delivery, Inc (FTD), fundada em 1910, contando com aproximadamente vinte mil floristas associados nos Estados Unidos e no Canadá e mais vinte e oito mil em outros cento e cinqüenta e dois países. Este serviço é gerenciado através do site www.ftd.com, o qual contem  um catálogo básico dos produtos oferecidos pelos  associados. O cliente pode fazer a compra no site da associação ou diretamente no site do florista, sendo que a entrega será efetuada  pelo florista mais próximo do cliente, o qual  ficará com o valor da venda. A FTD cobra uma taxa de administração situada entre seis a oito por cento do valor das vendas mensais. O tempo de entrega de uma encomenda em qualquer lugar no mundo é de vinte e quatro horas. A empresa consegue cumprir este prazo através das parcerias com o sistema de entrega do site www.envieflor.com e da Florist´s Transworld Delivery- FTD. O estoque está dividido entre as duas lojas físicas da rede. Cerca de trinta por cento dos produtos ficam na loja Sabará e os outros setenta por cento na loja Vicente Rao. Esta última possui maior capacidade e tem câmara fria, onde as flores são estocadas a uma temperatura entre 10º e 15º graus. Ressalte-se que a vida da flor é curta.  Assim, as Rosas, por exemplo, duram cinco dias. De modo geral, no ramo da floricultura, trinta e cinco por cento do estoque vão para o lixo. Na empresa, com o gerenciamento do estoque está perda cai para algo em torno de dezoito por cento. O estoque mínimo varia de acordo com a média de vendas. A reposição dos produtos é feita às quartas-feiras, quando uma carreta baú é enviada à cidade de Holambra-SP, para a aquisição da mercadoria. A manutenção e a gestão dos estoques é fundamental para o comércio eletrônico, devido à perecibilidade e ao  movimento irregular da loja virtual. Nas vendas realizadas através do comércio tradicional há uma constância de pedidos, facilitando o gerenciamento do estoque. A Clickflores mantém uma parceria com o atacadista de flores Mil Plantas, com o objetivo de suprir a falta de produtos no caso da empresa ser surpreendida por falta de estoque. Na visão do entrevistado, quando um estoque é bem gerenciado, quanto mais eficiente à administração deste estoque, mais competitiva será e empresa no mercado eletrônico. A logística reversa nunca aconteceu. No entanto, o entrevistado enfatizou que, no caso da devolução da mercadoria, a empresa procederá à reposição, sem nenhum custo para o cliente. Caso o erro tenha sido do cliente, ao fazer o pedido, a empresa aceita trocar o pedido desde que o cliente pague o frete do novo envio da mercadoria e sem direito ao reembolso do frete pago pela mercadoria errada.

V. Conclusões

O modismo é um dos grandes problemas na economia, muitas empresas embarcam nas tendências do momento e saem atirando para todo lado sem levar em consideração as barreiras existentes naquele negócio. A criação de uma loja virtual foi uma dessas tendências que levaram muita gente para o comércio eletrônico, porém, poucos conseguem sobreviver. Um dos maiores entraves para a sobrevivência de uma empresa no mercado eletrônico é a logística. A empresa de Correios brasileira passa a operar o sistema logístico das empresas. O tempo de entrega, a armazenagem do produto até chegar ao consumidor final e a efetiva entrega do produto são responsabilidades dos Correios. Se a mercadoria não chegar o problema é dos Correios, se a mercadoria chegar com avarias o problema é dos Correios, se a mercadoria demorar para chegar ao seu destino o problema é dos Correios. Portanto podemos concluir que a operação logística dessas empresas está nas mãos dos Correios. Se as falhas não forem corrigidas por parte da empresa eletrônica o cliente partirá para outro concorrente ou até mesmo abandonará o comércio eletrônico voltando a efetuar suas compras no comércio tradicional. As empresas estão descobrindo que o estoque dos produtos físicos passa a ser uma preocupação em suas estratégias. O virtual não é tão virtual. Apenas o canal de vendas é virtual. Todas as outras atividades envolvem uma estrutura física semelhante a do comércio tradicional. È necessário sustentar estoques mínimos, mesmo porque no mundo digital, a concorrência esta mais próxima. Basta um clique e outra loja aparecerá na tela do computador do consumidor. Se a empresa não sustentar um estoque mínimo, de nada valerá investimentos em propaganda chamando o consumidor a visitar a loja, todavia, não encontrando disponível o que deseja. Isso envolve custos e espaço físico. Surge então a necessidade de uma melhor administração dos procedimentos logísticos da empresa. O modelo logístico mais interessante que pudemos observar em nossa pesquisa foi o praticado pela empresa Clickflores. Aparentemente é um sistema logístico mais próximo da realidade do comércio eletrônico. A empresa buscou parcerias nacionais e internacionais para atender seus clientes em diversos países no mundo. As parcerias acabam auxiliando as empresas em suas estratégias de atuação no mercado. O foco do negócio das empresas é a comercialização dos produtos, ela deve se concentrar no que de melhor sabe fazer, passando as outras atividades para empresas especializadas e com maior capacidade de execução. Concluímos com o estudo que a logística é importante para as operações das empresas no comércio eletrônico. Como modelo logístico, sugerimos as parcerias na área da logística, para que as empresas fiquem mais focadas no atendimento as necessidades dos clientes no processo de venda, deixando para especialistas o gerenciamento logístico. A união entre empresas do mesmo ramo, porém, não concorrentes geograficamente, é uma das saídas mais baratas e eficientes para as vendas na internet, lembrando que a escolha dos parceiros tem que ser feita de maneira atenciosamente e com regras para evitar futuros problemas. O assunto não está esgotado. Sugerimos que futuros pesquisadores aprofundem suas pesquisas neste tema procurando colaborar com a importância do assunto. Como o foco da pesquisa foi à empresa, cabe ainda uma investigação que procure saber o ponto de vista dos consumidores em relação à importância da logística no comércio eletrônico, verificando se eles a interpretam como um diferencial ou um fator relevante na hora da decisão da escolha de uma ou outra loja virtual. Também sugerimos para futuras pesquisas, um estudo voltado a estudar empresas alternativas aos Correios. As pequenas empresas ainda adotam os Correios como a única opção de entrega no comércio eletrônico por não conhecerem outras empresas de entrega.
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