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OBJETIVOS DA UNIDADE DE APRENDIZAGEM
Mostrar ao aluno a importancia das funcionalidades do
comeércio eletrdnico na logistica e estudar melhoria em
todas as suas interfaces.

COMPETENCIAS
Realizar projetos de melhoria para interface logistica no
comércio eletrénico.

HABILIDADES
Compreender os fundamentos do comércio eletrénico e
seus principais mecanismos.




APRESENTAGCAO

Nesta Unidade o aluno deve compreender os fundamen-
tos do comércio eletronico e seus principais mecanismos.

PARA COMECAR

Esta é a nossa UA 4! Quero dar-lhe as boas-vindas nova-
mente e vamos iniciar perguntando:

O que é comércio eletrénico e quais sao seus meca-
nismos?

O que determina o sucesso de uma empresa que ope-
ra nos moldes virtuais € o seu processo de logistica, é in-
dispensavel que uma loja virtual tenha um bom sistema
de logistica e planejamento de operacfes parecido com
uma loja real. Por mais complexo que seja a logistica é
ainda um dos principais fatores depreciativos de dificul-
dades de alavancagem do comércio eletrdnico.

Muitas vezes, a falta de competéncia em gerir a cadeia
de suprimentos inibe e causa desconfian¢a no mercado,
contudo, o comércio eletrénico deve se basear nas van-
tagens competitivas que é a disponibilidade de produtos
e agilidade na entrega e distribuicao.

Normalmente o que desmotiva o consumidor é o lead
time de entrega, vamos tomar como exemplo uma com-
pra realizada por um simples consumidor de uma cida-
de a, as operacdes logisticas da loja fica na cidade b e o
tempo de entrega € de 5 dias (via correios), dai pergun-
tamos: Em 5 dias é possivel frustrar a expectativa de um
consumidor? Este prazo reduzido aumentaria as vendas?

Ndo ha nada mais frustrante do que um atraso de en-
trega ou um prazo com os dizeres “a previsao de entrega
é de 7 dias”. Imaginemos datas importantes como Dia
das Mades e Natal, um atraso de entrega para presentear
nestas festividades pode ser fatal para um consumidor
nunca mais comprar em uma loja virtual, por isso este
processo deve ser planejado e estruturado para nao se
perder o maior patrdo de todos, o cliente.




Albertin (2004) definiu que comércio eletronico é a realizacao de toda a
cadeia de valores dos processos de negdcio em um ambiente eletrénico,
por meio da aplica¢do intensa das tecnologias de comunicacdo e de in-
formacao, atendendo aos objetivos de negdcio. Os processos podem ser
realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transa¢des negocio-
-a-negdbcio, negdcio-a-consumidor e intraorganizacional, em uma infraes-
trutura de informacgao e comunicagao predominantemente publica, de
acesso facil, livre e de baixo custo.

Quais os atributos da logistica no comércio eletronico?

Porter (2001) afirma que os vencedores em tempos de Internet “serao
agueles que a veem como um complemento as formas tradicionais de
competicdo e ndo como canibal das mesmas”. Esse autor ndo considera
como questao fundamental a adocdo ou nao da tecnologia da Internet,
mas sim, como fazé-lo.

A transa¢ao comercial como se apresenta o conceito, € realizada atra-
vés de equipamentos ou meios eletrdnicos, € mais comum com O uso
de tecnologias relativas & comércio eletrénico. E comum relacionar essas
tecnologias desde estruturada e colocada em pratica e monitorada, é um
meétodo recente para realizacbes de compras e transa¢des comerciais em
geral, com as vantagens existentes desde a exploracdo desse setor até
transacdes mercadoldgicas customizadas reduzindo globalmente os cus-
tos empresariais proporcionando precos mais competitivos para o consu-
midor final. Atualmente vemos empresas que desde seu inicio ja operam
em seus trabalhos desta forma, entretanto, surgem novas tendéncias de
aquisicao de materiais on-line, comercializando muitas op¢des de produ-
tos e servicos especiais, havendo opcdes de sites de trocas, e negociacdes
de compras e vendas.

A logistica é uma parte importante do e-commerce e muitas vezes pode
significar a diferenca entre o sucesso e o fracasso.

E imprescindivel que as empresas possuam programas/softwares cus-
tomizados, ou seja, feio para o ramo de negdcio empresarial. A exemplo
do comercio eletrénico B2C (businees-to-costumer) negdcios com o con-
sumidor, 0 mesmo possui parametros que criam demandas especiais e de
alta complexidade a ser consolidada por sistemas logisticos.

Para Kalakota e Robinson (1999), o e-commerce compreende a compra
e venda por meio digital.

Segundo Telles e Strehlau (2006) “a distribuicdo vem a ser 0 processo,
estrutura e gestdao da disponibilidade dos produtos (bens, servicos etc)
para as trocas”. Assim, a distribuicdo pode ser classificada em duas di-
mensdes, sendo os canais de marketing e a distribuicdo fisica.
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Em face de qualquer processo de vendas, o risco de devolu¢ao de um
material é grande pelo fato de ndo podermos testar o produto pessoal-
mente, € neste ponto que sobressaem outros problemas como insatisfa-
cdo dos clientes e a imagem negativa das empresas.

As empresas para atuarem com precisdao neste contexto precisam pla-
nejar corretamente seu processo logistico, caso contrario o que deveria ser
vantagem competitiva se tornara insatisfacao dos clientes. No mercado atu-
al, o cliente é algo muito dificil de conquistar e facil de perder, principalmen-
te pela facilidade em que a concorréncia atua oferecendo facilidades e por
muitas vezes produtos com menores pre¢os e outras vantagens.

Walravens (2000) define o e-commerce business-to-business (B2B)
como a compra e venda de produtos e servicos entre empresas, sendo
que o pedido final é feito pela Internet. Alguns negdécios sao mais adequa-
dos para o e-commerce B2B que outros; os critérios favoraveis incluem o
grau de sofisticacdo do comprador e o montante de ineficiéncia na cadeia
de fornecimento (supply chain).

Informacdo é outro ponto importante, pois busca criar o ambiente do
negocio, onde no comércio eletrdnico se torna ainda mais complexo. A
esse respeito, Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) afirmam que a infor-
macao e o conteudo sdo aspectos intangiveis presentes em sites que nao
sao entregues, mas se materializam através dos produtos comercializados.

Portanto informacado € o primeiro produto do e-comerce e esta aborda-
gem pode ser determinante na realizagdo ou nao do negdcio, a distancia
é um demérito, pois a sensa¢ao de posse do produto muitas vezes se
transformam em um obstaculo para o comércio eletrénico.

FUNDAMENTOS

1. PLANEJAMENTO LOGIiSTICO NO COMERCIO ELETRONICO

O desenvolvimento do comércio eletrénico pode acontecer por diversas
interfaces, sua correta implementacao é um passo considerado intermedi-
ario se considerarmos o processo como um todo como abordado abaixo:

-  Pré-planejamento: corresponde a fase de problematizacao, é criar hi-
poéteses e simular possiveis problemas que possam ocorrer na opera-
¢do, neste estagio € realizados orcamento e custeio total da operacao;

>  Pré-projeto: consiste em antever os recursos, mao de obra envolvi-
da e tecnologia necessaria;
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-  Estrutura grafica: também considerado um fator mercadolégico,
trata-se de um estagio onde a venda da imagem é dificil, o cliente
precisa enxergar facilidades no processo apenas pelo fator visual.

E importante ressaltar que o mercado precisa sentir tais beneficios, po-
demos considerar o ponto de vista do cliente como uma compra “muda”
onde ndo intera¢ao direta do produto com o consumidor, dai a importan-
cia do profissional de web design, a maneira como é montado a lingua-
gem visual, todas as interfaces, formas de demonstracao, tudo isso preci-
sa ser planejado e monitorado para criar atratividade gerando a sensa¢ao
de uma compra mais real possivel.

Malone et al. (1987) observam que as inova¢des em tecnologia da infor-
macao tém reduzido drasticamente o tempo e o custo do processamento
e da comunicacao da informacdo, acarretando mudancas na forma pela
qual as tarefas sdo cumpridas nas empresas. Por tras destas mudancas
estdo altera¢des na forma como as empresas e os mercados organizam
o fluxo de bens e servi¢cos ao longo das cadeias de valor agregado, pos-
sibilitando maior integracdo entre passos adjacentes nessas cadeias e o
desenvolvimento de “mercados eletronicos” e de “hierarquias eletronicas”.
Estes, além de maior eficiéncia, proporcionam maior coordenacao no mer-
cado. Os mesmos autores afirmam, ainda, que algumas empresas poderao
se beneficiar diretamente destas mudancas tornando-se “market makers”
dos novos mercados eletrénicos. Todos podem se beneficiar da ampla fai-
xa de op¢des fornecidas por estes mercados e das possibilidades de uma
coordenac¢do mais proxima oferecida pelas hierarquias eletrénicas.

Albertin (2004) ressalta que o comércio eletrdnico estabelece uma co-
nexao direta da empresa com o cliente, sustentada pela troca de infor-
macdes, podendo eliminar limites de tempo e lugar, criar uma relacao
de interatividade e proporcionar as organiza¢des o desenvolvimento de
inteligéncia empresarial para se adaptar a mudang¢as no comportamento
do consumidor digital.

2. FATORES RESTRITIVOS

2.1 0 QUE E RESTRICAO?

Restricdo nada mais é do que um impedimento natural na realizacao de
alguma tarefa ou atividade, na logistica ha uma grande preocupacdo com
o atual despreparo no planejamento logistico, infelizmente as operacdes
logisticas ainda é um entrave muito grande para muitos sites, abaixo al-
guns fatores considerados de falhas na logistica de distribuicao.
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Grayson (2007) comenta que o consumidor é quem faz as suas regras,
e se as organizagdes quiserem sobreviver terdo que negociar com este
individuo e se relacionar com ele. As empresas que conseguirem esta-
belecer relagbes terdo maior valor que outras, mesmo que tenham mais
produtos, prédios, lojas. A relacdo se torna um ativo indispensavel, tanto
quanto os funcionarios. Com isso € preciso pontuar alguns fatores que
desencadeiam problemas conforme mencionamos abaixo:

-  Atraso de entrega: entregas atrasadas desmotivam os clientes a
comprar no comeércio eletrénico e a recomendar a outros esta pra-
tica, e quando o mesmo reclama deste fato a culpa sempre recai
sobre a transportadora, os correios, o sistema etc. Os clientes ndo
podem ser punidos com esta fragilidade do sistema logistico;

-  Divergéncias fisicas: envio de produtos errados, na quantidade er-
rada geram problemas de reembolso ao cliente e mais demora para
o cliente contar com o produto que selecionou;

-  Divergéncias de prec¢o: faturamento com o preco diferente ao acor-
dado gera transtornos elevados aos clientes, o reembolso a devolu-
¢ao de notas fiscais acabam desmotivando em larga escala as com-
pras via comércio eletrénico.

O comércio eletrénico é algo recente e vem obrigando as empresas a for-
matarem de forma diferente as suas estratégias de vendas e atendimento
ao cliente, este mercado é gigante, as exigéncias dos clientes sao eleva-
das. Qualquer comprador de qualquer lugar pode acessar a comércio ele-
tronico e realizar suas compras com comodidade e velocidade.

DICA
Visite sites de vendas on-line, por exemplo, Mercado Livre.
E, para que vocé possa aprofundar mais nas teorias do
comeércio eletronico, leia o livro abaixo:
TURBAN, Efrain. Administracao de Tecnologia da Informa-
cao - Teoria e Pratica - Rio de Janeiro: Campus, 2003.

3. RAZAO PARA SE INVESTIR EM COMERCIO ELETRONICO

Em outros paises o sucesso do comeércio eletrénico ja foi comprovado
com informacdes de faturamentos muito consideraveis em bilhdes de
délares. Com estes servi¢os de vendas em web sites, transacdes comer-
ciais, jogos e demais operacdes, o e-commerce torna-se uma opgao e
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Figura 1. imagem
representando
comeércio eletronico.

um diferencial cada vez mais atraente valorizando-se como canal de co-
mercializagao e distribuicdo.

No Brasil, o comércio eletrdnico iniciou-se em cinco anos ap6s o desen-
volvimento do mesmo nos Estados Unidos. Com este marco as vendas via
comércio eletrdnico ndo pararam de evoluir, com crescimento considera-
vel ano apds ano.

4. PLANEJAMENTO DE UM NEGOCIO USANDO O E-COMMERCE

As organizacdes brasileiras tém utilizado amplamente as tecnologias de
informacao e comunicacdo para interligar suas varias areas, fornecedores
e clientes, processar um numero muito grande de transac¢des e atender
a uma quantidade de clientes de forma rapida, segura e, muitas vezes,
personalizada, conforme argumentado por Albertin (1999).

Em vista ao grande numero de faléncias empresariais, a maioria em
pequenas e médias empresas atingiu numeros elevados acima de 56%
nos trés primeiros anos e 70% em aproximadamente nos cinco primeiros
anos de existéncia, é simples dizer que as barreiras para a sobrevivéncia
de uma empresa e uma opera¢ao adequada compdem parte de um bom
planejamento, deve anteceder em pratica a constru¢cdo de um negocio
deste nivel. Para se planejar corretamente, por parte dos empresarios,
deve existir o Plano de Negocios, que torna possivel antever possiveis pro-
blemas e permite a gestdo adequada para o crescimento e evolu¢ao das
empresas de forma organizada. Este processo deve ser documental e de
ordem ldgica, com a possibilidade de administrar questdes como parcei-
ros nos negocios, produtos e analises de vendas e possivel crescimento
objetivando total sobre o negdcio.

A criagdo de um plano de negdcios atende a uma estrutura que pode
ser seguida sem alteracBes durante sua operacao, ou em conformidade
com a necessidade das implanta¢des no negdcio, com questdes associadas
a variaveis do negocio, o que pode ou ndo garantir o sucesso do projeto.

BUY,

]
d

5. CRIACAO DE UM SERVICO DE COMERCIO ELETRONICO
Para criar um servico de comércio eletrénico com a maxima qualidade
para atender os clientes e ter todo tipo de suporte diante das transagdes é
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necessario que se siga alguns passos fundamentais e importantes para que
tudo ocorra corretamente. Esses passos sao descritos conforme abaixo:

>

Passo 1: a criacao de uma loja virtual que sera o inicio para ofertar aos
clientes com uma navegacao pelos tipos de produtos e servicos dis-
ponibilizados, demostrando as caracteristicas e as informacdes des-
critivas, semelhante a um servico de supermercado, onde os clientes
escolhem os produtos e virtualmente colocam em um carrinho, poste-
riormente o cliente seleciona as condi¢6es de pagamento, formas de
entrega e garantia do produto com acompanhamento on-line;

Passo 2: atender o cliente com qualidade e com atendimento ade-
quado, gerar segurang¢a nos processos de compras com uma forma
facil e interativa demostrando os detalhes que o produto possa ofe-
recer, com fotos e detalhamento das especificacdes. Outro fator re-
levante € o atendimento as duvidas em rela¢do a trocas, devolucdes
e demais auxilios;

Passo 3: a forma de pagamento no comércio eletrdnico é algo im-
prescindivel para sucesso nas vendas e no relacionamento com os
clientes. As pesquisas mostram que existe um aumento anual das
transacdes via comércio eletrénico. As compras com cartao de crédi-
to atingiram aproximadamente de 80% das compras concluidas e as
com boleto bancario, 15%. A opcdo de pagamento é um diferencial
atrativo para os clientes, principalmente quando ha possibilidade de
parcelamento, tornando-se algo essencial na venda de produtos de
maior valor;

Passo 4: a logistica dentro do servi¢o de entrega envolve a negocia-
¢do com consideravel inseguranca dos compradores nas compras
no comeércio eletrdnico. Apds selecionar a forma de pagamento dos
produtos, o calculo do frete é anexado ao preco. O frete € calculado
separado, a partir do tempo de entrega e da distancia até o destino.

PONTOS CRITICOS PARA O E-COMMERCE

>

Passo 5: apresentacao de um produto de extrema importancia para
uma venda rapida. No comércio eletrénico a implementacdo se faz
com a exposi¢ao de boas figuras, imagens, precos claros e dados
completos contendo informag¢&es dos produtos expostos. Outro
ponto forte nessa técnica é expor os produtos ofertados na primeira
pagina, como se fosse uma vitrine de loja.
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Tabela 1. Era
industrial x Era do
conhecimento.
Fonte: Adaptado de
Kaplan & Norton.

Segundo Kaplan e Norton (1996), os negdcios e as estratégias de negdcios
mudaram. Os sistemas de gerenciamento tém sido elaborados para su-
prir as necessidades de um mundo estavel com mudancas incrementais,
sendo assim, nao suprem as necessidades da economia dinamica atual.
Abaixo, ilustramos um paralelo entre a era industrial e a era do conheci-
mento, na qual vivemos:

NA ERA INDUSTRIAL NA ERA DO CONHECIMENTO
Voltado para a producao Voltado para o cliente
Funcional Processo (Integrado)

Ativos tangiveis Ativos intangiveis

De cima para baixo De baixo para cima

Mudanca incremental Mudanca sistémica
Gerenciamento Lideranca

6. OUTRAS MODALIDADES DE COMERCIO ELETRONICO

Com base no E-Commerce, surgiram outras formas de transac¢des on-line.
Uma quantidade consideravel de letras que nem sempre temos facilidade
de entender, demonstramos abaixo, com o objetivo de aprendermos um
pouco sobre essas transagoes.

6.1. B2C - BUSINESS-TO-CONSUMER
Esta modalidade consiste no comércio entre a empresa e o consumidor de
forma direta, ou seja, é a aplicacdo para todo negdcio ou organizacao que
vende seus produtos ou servicos aos clientes pelo comércio eletrénico.
Exemplos: Submarino, Mercado Livre, Lojas Americanas, entre outros.
Como a tematica da relacdo com os clientes tem sido amplamente de-
batida pelos pesquisadores e profissionais da area de marketing, sera
principalmente na contribuicdo desse grupo que nos apoiaremos. Con-
vém esclarecer inicialmente que o termo relacionamento de marketing,
é aplicado a um numero razoavel de diferentes atividades variando de
programas de frequéncia a atividades de vendas direcionadas a constru-
¢do de parcerias com clientes-chave, business-to-business (B2C) (Weitz e
Bradford, 1999).

6.2. BZB - BUSINESS-TO-BUSINESS
Esta modalidade é o nome dado para transacdes comerciais entre em-
presas. As empresas fazem compras, vendas e outros tipos de transacdes
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entre elas como, por exemplo, o relacionamento de fornecedores, o pa-
gamento de faturas, pedidos e trocas de dados.

Exemplos: Compras de matéria-prima, insumos e demais produtos.

Os mercados B2B as relacbes entre ofertantes e compradores cami-
nham sempre na busca da constru¢do de parcerias que sejam vantajosas
para ambas as partes. Em contextos assim, a figura do profissional de
vendas normalmente assume um papel crucial na edificacao e sustenta-
¢cao dos relacionamentos (parcerias) com os clientes. Na visdao de Weitz
e Bradford (1999), profissionais de vendas orientados ao estabelecimen-
to de parcerias sao criadores de valor. Na mesma linha, Slater e Olson
(2001) consideram que a venda pessoal torna-se mais apropriada quando
os clientes requerem mais informacao em profundidade e em tempo real.
Para esses autores, em situa¢cdes de maior nivel de despesas, complexida-
de ou produtos de alto risco, a venda pessoal pode ser necessaria para o
fechamento dos negécios.

6.3. C2C - CONSUMER-TO-CONSUMER

Esta modalidade é a definicao exata para a transacao on-line realizada
entre pessoas fisicas, no comércio entre clientes, normalmente adminis-
tradas por uma empresa ou um site especifico, como por exemplo, o Mer-
cado Livre, Ebay, Submarino, entre outros.

6.4. G2C - GOVERNAMENT-TO-CONSUMMER

Sao Transacdes entre governos e contribuintes (clientes). Exemplos mais

comuns desses tipos de transag¢des sao sites que disponibilizam informa-

¢Bes sobre tributos, arrecadagao de imposto de renda e servigos prestados.
Exemplos: Site da Receita Federal, das prefeituras etc.

6.5. B2G - BUSINESS-TO-GOVERNAMENT E

GZ2B - GOVERNAMENT-TO-BUSINESS

Correspondem a transag¢des entre empresas e governos. Exemplos mais
comuns sdo licitagdes e compras de fornecedores. Estas ferramentas de-
senvolvidas com o uso de web sites centrais para a interacao e conducao
do negdcio, podem ser usadas por agéncias e governo, prefeituras, e outros
orgaos oferecendo outros recursos como fontes de gastos e administrati-
vos, formularios de impostos e arquivos fora dos locais governamentais.

6.6. B2E - BUSINESS-TO-EMPLOYEE

Formando interface com colaboradores, portais internos de empresas
comecam a ter um crescimento consideravel das empresas atendendo
os funcionarios, que objetivam uma area central de relacionamentos,
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realizar consultas de cartdao de ponto e podendo entre outras coisas fazer
pedidos de materiais para sua area, gerir beneficios e até mesmos usar
processos de gestdo dos funcionarios com dados de faltas, avalia¢cbes etc.

6./. BUSINESS-TO-BUSINESS-TO-CONSUMER
Este termo define basicamente com a consisténcia de empresas venden-
do para empresas e fazerem a distribui¢ao de produtos e servi¢os para o
consumidor final, por meios digitais.

Um bom exemplo sdo as lojas virtuais que compram de outras ou de
empresas fabricantes de determinados produtos para colocarem em seus
web sites a venda para o e-consumidor.

6.8. (2B - CONSUMER-TO-BUSINESS

Consumer-to-Business é a sigla usada para definir a venda de servicos de
individuos pelo Comércio eletronico. Um exemplo bem claro sdo os envios
de curriculos para diversas organizacdes por pessoas fisicas em busca de
oportunidade de trabalho.

6.9. M-COMMERCE

Caracteriza-se por negdcios eletrénicos gerados a partir de dispositivos
moveis, como celulares, palmtops, para venda de produtos como ingres-
sos para filmes e teatros. Com a producao dessas maquinas torna-se pos-
sivel para os compradores nao somente op¢des de compra e venda, mas
também de consultas de estoques e cadastro de clientes.

6.70. E-LEARNING

E-Learning significa aprendizado ou ensino com o auxilio eletrénico, com
plataformas utilizando meios eletrénicos como meio de comunicacado en-
tre professores e alunos. Em outras palavras, é o formato que estamos
estudando hoje e pode-se resumir como EaD, ou Educacdo a Distancia,
onde ndo ha a necessidade de salas de aulas e presenca do aluno.

PAPO TECNICO

O comeércio eletronico identifica o uso intensivo de Tecno-
logia da Informacao (Beam e Segev, 1996) na mediagdo das
relagdes entre consumidores e fornecedores. Para a melhor
compreensao das vantagens e riscos do comércio eletronico,
no entanto, é util a sua divisao em dois blocos principais.
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CONCEITO
O comércio eletrdnico favorece novas formas de obtengao

de ganhos de competitividade nos negdcios, interferindo na
cadeia de valor adicionado a produtos e servicos dirigidos ao
consumidor ou em transacdes entre empresas.

CONCEITO
O comércio eletronico é uma tendéncia mundial e precisa ser

aprimorado continuamente pelas empresas.
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1. Eduardo
Henrique Diniz
Fonte: Diniz (1999).

ANTENA,
PARABOLICA

Leia o texto abaixo reflita sobre o assunto.

Comércio eletrénico: fazendo
negécios por meio da internet’

Para compreender o valor do comércio eletrdnico, € pre-
ciso compara-lo com as formas de transa¢des comerciais
tradicionais e verificar como ele pode transforma-las. A
compreensdo das possibilidades e limitacdes do comér-
cio eletrénico ajuda a encontrar meios de melhorar a
qualidade de um servico ou de se desenvolverem mer-
cados de outra forma inacessiveis. O comércio eletronico
também abre novas possibilidades de negdcios que se-
riam impensaveis anteriormente.

Imaginar que o comércio eletrdnico se restringe uni-
camente a venda direta de informacgdes, servicos e pro-
dutos estreita a visao do impacto potencial sobre os ne-
gocios que a utilizacdo comercial da Web pode oferecer a
uma organizac¢ao. Apesar da venda direta ser certamen-
te a primeira forma de se pensar a obtencao de lucros
numa relacao entre consumidor-vendedor, a utiliza¢gdo
da Web como veiculo para o comércio eletronico permite
visualizar uma série de outras formas de adicionar valor
a um negacio.

A visdao do comércio eletrdnico, como qualquer tipo
de apoio de transa¢des comerciais por meio do uso de
infraestrutura digital, tem a vantagem de englobar uma
gama variada de utilizacbes da Web para favorecer ou
incentivar transa¢des comerciais.

Assim, o comércio eletronico pode funcionar como
instrumento de promocgao (pré-venda), como novo canal
de vendas de fato ou de atendimento ao cliente (pds-ven-
da). Pode gerar economia na realizacao de transacdes
e reducado do ciclo de desenvolvimento dos produtos; a
sua implementac¢ao deve promover um aprendizado or-
ganizacional e tecnologico indispensavel para a sua apli-
cacgao efetiva. Além disso, se acredita (BLOCH, PIGNEUR




e SEGEV, 1996) que o comércio eletrénico ainda propicia
o desenvolvimento de novos produtos e mesmo de no-
vos modelos de negécio.

E AGORA, |OSE?

E bom lembramos que o comércio eletrdnico torna a logis-
tica algo que aumenta ou reduz a satisfagao dos clientes,
neste sentido a ferramenta adequada fara a diferenca.
Bom, estamos evoluindo, hein? Na préxima UA veremos
o PCP e o Just-in-time na logistica. Aguardo vocés, hein?
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