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Resumo:

A transmissdo de valor no comércio eletronico deve priorizar pela identificacdo do que € considerado um
diferencial, entre o varejo virtual e em relagio ao seu principal concorrente o vargjo tradicional. E neste
ambito que a pesquisa se desenvolve, tendo como objetivos identificar fatores que agregam valor no
comércio virtual e parametros que devem balizar a precificacdo estratégica neste ambiente, como, 0s
componentes de custos e a concorréncia. A metodologia do estudo quanto aos procedimentos técnicos é de
pesquisa bibliogréfica, a qual foi elaborada através de um referencial tedrico que esta formando-se em torno
do assunto. Por tratar-se de um modelo recente, em formagdo, caracteriza a pesquisa quanto a seus
objetivos, como de carater exploratorio. Principalmente no ambito da formacdo do preco virtual, ja que ha
uma lacuna entre a forma de atuar no varejo virtual emrelacédo ao tradicional. O estudo explora esta lacuna
atraveés da identificacdo de elementos que formam o valor do produto comercializado via rede eletrénica de
dados. Concluindo que a precificacdo estratégica para uma lucratividade efetiva deve representar o valor do
produto, porque o que se vende € o valor que o0 produto agrega ao cliente, e ndo componentes de custos mais
uma margem.

Palavras-chave: Precificacéo estratégica. Comércio virtual. Valor.

Areateméatica: Desenvolvimentos Tedricos em Custos
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Precificacao estratégica no comércio eletronico —

B2C (business to consumer)

Resumo

A transmissdo de valor no comércio eletronico deve priorizar pela identificagdo do que €
considerado um diferencial, entre o varejo virtual e em relacdo ao seu principal concorrente o
varejo tradicional. E neste ambito que a pesquisa se desenvolve, tendo como objetivos
identificar fatores que agregam valor no comércio virtual e parametros que devem balizar a
precificacao estratégica neste ambiente, como, 0os componentes de custos e a concorréncia. A
metodologia do estudo quanto aos procedimentos técnicos € de pesquisa bibliografica, a qual
foi elaborada através de um referencial tedrico que estd formando-se em torno do assunto. Por
tratar-se de um modelo recente, em formagdo, caracteriza a pesquisa quanto a seus objetivos,
como de cardter exploratério. Principalmente no ambito da formacao do preco virtual, ja que
ha uma lacuna entre a forma de atuar no varejo virtual em relagdo ao tradicional. O estudo
explora esta lacuna através da identificacdo de elementos que formam o valor do produto
comercializado via rede eletronica de dados. Concluindo que a precificagdo estratégica para
uma lucratividade efetiva deve representar o valor do produto, porque o que se vende € o
valor que o produto agrega ao cliente, e ndo componentes de custos mais uma margem.

Palavras-chave: Precificacdo estratégica. Comércio virtual. Valor.

Area Tematica: Desenvolvimentos Teoricos em Custos

1 Introducao

Com a evolugdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo, principalmente através
de novos equipamentos e softwares, tem propiciado o surgimento de um novo modelo de
comércio, o chamado e-commerce ou comércio eletronico. O comércio eletronico € a forma
de comercializar produtos, sem a necessidade da presenca fisica no local da compra, onde a
transacgdo € realizada eletronicamente, normalmente via internet.

O surgimento do comércio eletronico implica numa mudanca nas formas tradicionais
de comercializagdo, destacando-se:

¢ Grande nimero de pequenos pedidos;

e Abrangéncia geogréfica dispersa;

¢ Consumidor que busca um nivel elevado de servico;
e A logistica voltada para atender o comércio virtual,

e A TIC - a tecnologia de informacdo e comunicacdo deve ser adequada as
necessidades do novo negdcio e,

¢ A fidelidade do cliente depende de um click no mouse, entre outras.

Como o comércio por meio eletronico é um processo recente, surge na década de 90,
muitas empresas ainda estdo fazendo experiéncias em relagdo a como atuar nesse mercado
virtual. A partir da necessidade de pesquisas que abordem essa nova modalidade de comércio
€ que se desenvolve este trabalho, tendo como objeto de estudo, a Logistica do Comércio
Eletronico e uma contribui¢ao a formacgao de precos neste mercado.
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O Objetivo € descrever e caracterizar a Logistica do Comércio Eletronico e determinar
parametros e diretrizes que possam ser aplicadas na formacao do preco estratégico.

O aprecamento estratégico conforme Nagle e Holden (2003), deve ser realizado
através do gerenciamento pré-ativo do mercado, devendo desta forma fazer parte de uma
estratégia de marketing baseada no valor, com um posicionamento competitivo guiado pelo
lucro em um ambito de longo prazo. O enfoque competitivo, como defendem alguns autores,
niao deve estar baseado em volume de vendas ou participagdo no mercado, mas em uma
estratégia de marketing baseada no valor, isto €, ndo basta ter uma grande participacdo no
mercado se isto ndo representar uma lucratividade efetiva que se mantenha ao longo do
tempo.

Neste trabalho, pretende-se explorar os atributos que fazem parte do valor na
composi¢do do preco no canal do e-commerce, considerando tanto aspectos que criam como
os que possam diminuir o valor percebido pelo cliente.

A metodologia de pesquisa quanto aos procedimentos técnicos, caracteriza-se como
pesquisa bibliografica, pois explica a problemadtica abordada a partir de referenciais tedricos.
Em relagdo aos objetivos pretendidos, a pesquisa tem cardter exploratério, que ocorre,
segundo Beuren et al. (2003), quando hd pouco conhecimento sobre a temética a ser abordada,
0 que exige uma investigacdo que possibilite a identificacdo de hipédteses e varidveis que
tenham implicagdes com o objeto de estudo. Para atingir ao objetivo pretendido, o
trabalho estd estruturado da seguinte forma:

No primeiro tépico trata-se do comércio eletrdnico, suas caracteristicas e
diferengas em relagdo ao comércio tradicional.

No segundo, aborda-se a precificagdo estratégica no e-commerce, o consumidor
alvo e estratégias de comunicagdo neste novo canal.

Posteriormente o aprecamento baseado no valor, o0s componentes de custos e a
concorréncia. Por fim, as conclusoes.

2 O comérecio eletronico - CE

O comércio eletronico € o tipo de transacdo que € realizada via meio eletronico de
dados, normalmente Internet. A empresa vendedora cria um site, como se fosse uma vitrine,
para comercializaciao de seus produtos e os expde para oferta através do uso de imagens dos
produtos, descri¢cdo técnica, preco e formas de pagamento. De outro lado, o consumidor com
seu mouse ‘navega’ entre os diversos portais em busca de produtos que atendam suas
necessidades.

7z

Segundo Laudon e Laudon (1999). Comércio eletronico € o uso da tecnologia da
informacdo como computadores e telecomunicagdes para automatizar a compra e venda de
servi¢os. De acordo com o site http://www.e-commerce.org.br (2007) comércio eletrénico ou
e-commerce sao os negocios realizados eletronicamente envolvendo entrega de mercadorias
ou servigcos, que também sdo conhecidos como e-procurement. Do inglés “procurement”
significa adquirir, comprar, entdo, acrescentando-se o tradicional “e” tem-se, processo de
compra realizado de forma eletrénica. E uma aplicacdo ou um sife que tem por objetivo a

comercializa¢do de mercadorias.

Segundo Berto e Beulke, (2005) o comércio eletronico pode ser enfocado nas
seguintes perspectivas:
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e comunicagdes: o comércio eletrobnico é a entrega de informagdes de
produtos/mercadorias/servicos ou pagamentos, por meio de linhas de telefone,
redes de computadores ou qualquer outro meio eletronico;

e processo de negdcio: o comércio eletronico € a aplicacdo da tecnologia para a
automacao de transagdes de negocios e fluxos de dados;

7z

e servico: o comércio eletronico é uma ferramenta que endereca o desejo das
organizagdes, gerencia consumidores para cortar custos de produtos/mercadorias,
servicos e aumentar a velocidade de sua entrega e,

e on-line: o comércio eletronico prevé a capacidade de comprar e vender
produtos/mercadorias e informacdes na Internet e em outros servicos on-line.

Neste estudo, o foco € o varejo eletronico, na relacio de uma empresa com o
consumidor o B2C, no escopo do comércio eletronico ainda existem outras ramificacdes, que
podem ser classificadas como modalidades do e-commerce, a saber:

C2C — transagdes entre duas pessoas fisicas (ex. sites de leildes);
B2C — empresas x individuos — venda a varejo (ex. supermercados, mais comum);
C2B - consumidor para empresa (ex. sifes de curriculos, mais raro);

B2B — empresas x empresas — empresas que s e valem da Internet como ambiente
transacional.

A Internet € o principal meio para realizara transa¢des comerciais no B2C, é uma
ferramenta amplamente difundida, foi criada para fins militares com o objetivo de manter uma
estrutura minima de comunicagao nos Estados Unidos da América em caso de crises nacionais
ou de guerra, sendo desenvolvida em 1969 pela Advanced Research Proejects Agency
(ARPA).

O acesso a Internet cada vez mais tem se expandido o que da ao CE uma perspectiva
positiva de crescimento no médio e longo prazo, isto ird concretizar-se, a medida que os
consumidores forem mudando seus hébitos e adquirindo confian¢a para comprarem via rede e
a medida que as empresas adquirirem competéncia para atuarem neste canal. Abaixo, alguns
dados:

Tabela 1 - Faturamento anual no comércio eletronico no Brasil

ANO FATURAMENTO ANUAL Variacao
2007 RS$ 6,40 Bilhdes 45%
2006 RS$ 4,40 Bilhoes 76,0 %
2005 R$ 2,5 Bilhdes 43,0 %
2004 R$ 1,75 Bilhdes 48,0 %
2003 R$ 1,18 Bilhdes 39,0%
2002 R$ 0,85 Bilhdes 55%

Fonte: http:/www.e-commerce.org.br/STATS.htm, acesso em outubro de 2007.
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Tabela 2 - Quantidade de pessoas conectadas a Internet no Brasil

Data da Populacao Internautas & daN N° de Meses LI Fontes de pesquisa
Pesquisa | total IBGE (milhoes) Popu-l a(f‘ao (base=jan/96) Acum_ulado Internautas
Brasileira (base=jul/97)
2006 /dez 188.,6 30,01 16% 106 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 6,79 7.1% 48 490% Lot i,
Almanac
1998/dez 163,2 2,35 1.4% 36 104% IDC
1997/dez 160,1 1,30 0.8% 24 13% Brazilian ISC
1997/jul 160,1 1,15 0.7% 18 - Brazilian ISC

Fonte: www.e-commerce.org.br | fonte: pesquisas diversas / acesso em outubro de 2007.

Os ndmeros no Brasil ainda sdo pequenos se comparados ao mercado americano,
onde segundo o mesmo site existe em torno de 200 milhdes de pessoas conectadas, e um
faturamento de aproximadamente 600 bilhdes de ddlares, que € o PIB (produto interno bruto)
brasileiro comercializado via rede eletronica. Sdo nimeros, que demonstram a perspectiva de
crescimento deste segmento no mercado brasileiro, e a necessidade de aperfeicoar as
estratégias de atuacdo no CE e principalmente dar credibilidade ao canal.

A credibilidade vird a medida que a comunicacao do valor alcancar o segmento alvo,
que justifique um diferencial para que o consumidor mude sua cultura direcionada ao varejo
tradicional, para o virtual, representando uma quebra de paradigmas. Isto somente se
concretizard na medida que possibilite atributos superiores dos servigos, reflexo da
composi¢ao dos membros deste canal focando em suas competéncias como diferencial, nos
seguintes aspectos:

e qualidade e diversidade de produtos;
® preco competitivo;

® gseguranca nas transagdes via rede;

¢ confiabilidade na entrega e,

e Jogistica reversa

Além de praticamente eliminar o uso do papel, Laudon e Laudon (1999) descrevem
outros beneficios do CE para fornecedores e consumidores:

e Reducio do tempo das transagdes;

® Ampliacdo do raio de atuacdo da mercadoria;
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e Reducio dos custos com pessoal;
e Estreitamento nas relagcdes com os clientes (novos servicos) e,
¢ Facilidade e melhorias no controle de pedidos e gastos.

Bayles (2001) lembra que os consumidores virtuais valorizam a comodidade de
realizar seus pedidos através de ‘“cliques” no mouse, e té-los entregues em casa 0 mais
rapidamente possivel e sem falhas. Caso isto ndo ocorra perfeitamente, o consumidor
provavelmente realizard suas compras em outro varejista virtual. A fidelidade passa a estar
por um fio, o fio do mouse, a varidvel atendimento cria uma relacdo de fidelidade com o
consumidor.

2.1 O varejo virtual - B2C

O B2C ¢ arelacao da empresa com o consumidor, sem que haja a presenca fisica, isto
€, quem estd comprando ndo vé€ o produto fisicamente, ndo toca, nao sente o cheiro, nio testa,
etc. , e por outro lado o vendedor ndo vé quem estd comprando, suas reagdes, suas fraquezas
que transparecem normalmente numa negociacao tradicional, caracterizam agora o que esta
se chamando de uma transacdo virtual. Esta nova forma de relacionamento
empresa/consumidor requer um novo aprendizado, uma nova cultura a ser criada a partir de
poucas experiéncias vivenciadas até o momento, pois trata-se de algo recente, ndo mais do
que duas décadas de experiéncias.

Um marco importante para o varejo eletronico, e de sua logistica foi o Natal de 1999.

Os periodos de vendas de Natal tém mostrado como o comércio eletronico ainda tem
tropecado nos processos mais elementares da comercializagao de produtos. Entregas atrasadas
e expectativas nao atendidas deixaram insatisfeitos tanto consumidores como investidores em
1999 e 2000 e ndo se tém ainda os dados de 2001. O problema estd no que os norte-
americanos chamam de e-fulfillment traduzido como: e-atendimento.

O que deu errado em 19997 As vendas on-line atingiram um nivel recorde, mas
muitos e-varejistas ndo conseguiram entregar no prazo a um custo razodavel. Os e-varejistas
simplesmente ndo dispunham de processos operacionais capazes de atender aos pedidos dos
cliente. (LEE & WHANG, 2002).

Em periodos sem picos de vendas com mais previsibilidade, tem permitido com que as
empresas se adaptem a esta nova realidade que € o mercado virtual, mas em periodos de
Natal, onde a demanda pode ser imprevisivel mostra a fragilidade do varejo eletronico,
principalmente nos aspectos relacionados a logistica para fazer funcionar o processo de
compra via rede. Ainda segundo Lee e Whang (2002, p. 109) “Um estudo da Accenture sobre
o atendimento de pedidos on-line nos EUA, em dez. de 2000, verificou que 67% das entregas
nao atenderam ao que foi solicitado e 12% dos pedidos ndo foram recebidos a tempo para o
Natal.”

As empresas que bolarem novas formas criativas de entrega considerando as
caracteristicas da e-logistic obterdo uma grande fidelidade dos clientes, mas é preciso
inicialmente desenvolver experi€ncias nesta nova forma de atuacao.

Segundo Fleury e Monteiro (2001) ao contrdrio dos sistemas logisticos mais
tradicionais, a logistica do comércio eletronico B2C normalmente trabalha com um grande
nimero de pequenos pedidos, muitas vezes unitdrios, com grande abrangéncia e dispersao
geografica, traduzindo-se em maiores custos.
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Os dois conceitos centrais para tornar eficiente a conclusao dos negdcios on-line sio
conforme Lee e Whang (2002):

1. utilizar mais os fluxos de informagao do que os fluxos fisicos;

2. capitalizar a0 maximo os meios e infra-estrutura fisicas atuais para a reta final da
entrega.

Quanto ao fluxo de informacgdes: Informacgdes mais precisas e atualizadas sobre as
exigéncias dos clientes podem permitir a entrega de produtos de maneira mais direta,
reduzindo os custos e aumentando a eficiéncia. A Cia adia as decisOes de entrega até possuir
as informacdes mais completas que puder obter sobre o que o cliente deseja.

Outra forma de agilizar € através da substituicdo dos fluxos fisicos por fluxos de
informacdes — digitalizagdo. Vendas de softwares, relatérios contdbeis etc...

O segundo conceito basico € alavancar os recursos existentes para fazer o atendimento
do pedido. Uma estratégia € a do fluxo de informagdes, deslocar o fluxo de bens fisicos. Outra
estratégia € utilizar os canais fisicos ja existentes para a entrega de outros produtos. Essa
estratégia se chama de embarques alavancados.

2.2 Atendimento ao consumidor (e-atendimento)

No comércio virtual faz-se necessdario aprimorar o atendimento ao consumidor,
também identificado como e-atendimento. Segundo Lee e Whang (2002) o e-atendimento diz
respeito ao conjunto de operacdes que se inicia no recebimento do pedido, passando pelo
processamento, gestdo de estoques, separacdo, embalagem, faturamento, até a entrega.
Incluindo os servigos de pés-venda que possibilitam a devolucdo em caso de defeitos e nao
conformidades, como também assisténcia técnica aos produtos.

Os autores relatam que o e-atendimento pode ser a atividade mais onerosa e critica
para o e-commerce. Assim, a empresa que realizd-lo de forma mais eficiente, em termos de
custo a determinado nivel de servico, obterd vantagem competitiva (FUCHS e SOUZA,
2003).

De acordo com Bayles (2001), esse aumento de importancia do e-atendimento para o
varejo virtual acontece devido a diversas caracteristicas deste mercado, que exigem uma
estrutura logistica diferenciada para atender as suas exigéncias, como:

¢ A quantidade de vendas que o varejo virtual pode realizar em um tnico dia;
e A quebra de barreiras geogréficas;

e Asexigéncias dos consumidores virtuais, que tendem a ser maiores e,

e As operagdes de devolugdes, que podem ser muito onerosas.

O e-atendimento ocorre justamente entre os cliques do mouse e a entrega. Diferencas
do e-atendimento para o varejo virtual e o atendimento para o varejo tradicional, além da
entrega a domicilio € o perfil do cliente deste canal, segundo Pedro Donda, presidente da
americanas.com, as exigéncias do consumidor on-line sdo maiores do que as dos
consumidores que compram em lojas reais, exigindo que a empresa redobre os esforcos para
superar as expectativas desses clientes (FUCHS e SOUZA, 2003).

A clientela do CE ¢€ principalmente das classes A e B, com uma alta escolaridade e
com um nivel de informacao elevada em relagdo a tipos de produtos, servigos de atendimento
e preco dos produtos.
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Relatério Media Metrix - Demograficos em
Profundidade -Classe Social -Dezembro 2000

3%

40%

EAEERCOD

Figura 1: Distribuicdo da clientela do comércio eletronico por classe social.
Fonte: http://www.e-commerce.org.br/STATS.htm , acesso em 2007.

Como 44% e 40% dos consumidores do CE, sdo das classes A e B, faz com que as
empresas que querem vender seus produtos pela rede, tenham que manter um nivel de servigo
elevado, produtos diferenciados e precos competitivos.

Em virtude desse novo canal, onde cada clique no mouse pode representar um novo
pedido de compras e conseqiientemente uma operagao de transporte e distribui¢do, o conceito
de logistica toma nuances mais amplas, onde a agilidade e precisdo na entrega passam a ser
um fator fundamental de diferenciacdo competitiva.

Segundo o Céuncil of Logistics Management a logistica € a parte do processo da
cadeia de suprimento que planeja, implementa e controla a eficiéncia e eficdcia do fluxo
positivo e reverso e do armazenamento de matérias-primas, semi-acabados, produtos
acabados e servigcos, bem como as informagdes a eles relativas, desde o ponto de origem até o
ponto de consumo, com o propdsito de atender as exigéncias dos clientes (FUCHS e SOUZA,
2003)

De qualquer forma, como em qualquer operagdo de compra e venda, o consumidor
espera receber sua mercadoria no prazo acordado e em conformidade com o pedido realizado,
fazendo com que a prética tradicional de logistica ndo tenha um funcionamento diferente de
quando a compra € realizada pela Internet.

No caso da e-logistica ( logistica aplicada ao comércio via Internet), pode-se utilizar os
mesmos conceitos tradicionais aplicados a logistica. Atentando ao fato de que a e-logistica
estd adequada para atender o comércio eletrbnico, ou seja, € constituida das mesmas
ferramentas da logistica tradicional, porém adaptadas para viabilizar o comércio eletronico. O
que € virtual é apenas a transac@o de compra e venda, a entrega, o transporte € a armazenagem

sdo reais.

Ao contrario dos sistemas logisticos tradicionais, a logistica do comércio eletronico
B2C normalmente trabalha com um grande ndmero de pequenos pedidos, muitas vezes
unitarios, com grande abrangéncia e dispersdo geografica, traduzindo-se em maiores custos
(FUCHS e SOUZA, 2003).
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Tabela 3 - Principais diferencas entre a logistica tradicional e a logistica do
e-commerce B2C

Logistica tradicional Logistica do CE
Tipo de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Estilo de demanda Empurrada Puxada
Fluxo de estoque/pedido Unidirecional Bidirecional
Tamanho médio pedido Mais de R$ 1.000,00 Menos de R$ 100,00
Destino dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Responsabilidade Um tnico elo Toda cadeia
Demanda Estdvel e consistente Incerta e fragmentada

Fonte: FLEURY, Paulo Fernando, e MONTEIRO, Fernando J.R. O desafio do e-commerce. Disponivel em
www.coppead.urft.br/pesquisa/cel. consultado em 2006.

No que se refere a comércio eletronico, também a avaliagdo do crédito é uma atividade
critica, pois a confirmagdo da venda s6 € realizada caso o crédito do consumidor tenha sido
aprovado, normalmente pela administradora do cartdo. Esta operacdo € efetuada via rede e
ainda gera incertezas quanto a possibilidade de invasao de dados por hakers.

O processamento de pedidos para o varejo virtual possui uma necessidade do ponto de
vista de sistemas de informacdo e de equipamentos de telecomunicac@o. S30 necessarios
sistemas capazes de administrar uma grande quantidade de pedidos, compostos de um
pequeno nimero de itens, e efetuados muitas vezes por novos clientes em qualquer lugar do
planeta, conectados em linha com os portais de venda de produtos.

A estruturacao de uma precificacdo estratégica deve ser um reflexo do posicionamento
que a empresa pretende adotar, como diretriz de suas atividades no varejo virtual e uma
conseqiiéncia dos processos desenvolvidos pelas outras varidveis. Nueno (2002, p. 84) “o
preco €, cada vez mais, elemento-chave da estratégia competitiva. Relacionada com as
financas, o marketing e as vendas, a politica de preco pode aumentar ou reduzir a participagao
no mercado rapidamente”.

2.2.1 As cinco estratégias de e-atendimento
Envolvem abordagens inovadoras conforme Lee e whang (2002):
® apostergacdo da logistica
e desmaterializacdo
® intercambio de recursos
e embarque alavancado

e modelo CAM
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A postergacao do trabalho de logistica é o sistema da reunido em transito. Exemplo:
na compra de um microcomputador, onde a CPU ¢ fabricada na Zona Franca de Manaus e o
monitor em Patos de Minas e sdo estocados normalmente no Rio de Janeiro. Suponha-se que
um cliente de Florianopolis queira o Micro. Pelo sistema de reunido em transito os dois
componentes nao seriam mais estocados no mesmo local, um operador logistico apanharia os
itens e os entregaria diretamente ao cliente.

Outra estratégia de postergacdo € o armazém em movimento. A idéia € ndo especificar
quantidades com antecedéncia, os produtos ndo sdo previamente designados no caminhdo essa
decisao fica adiada da hora do carregamento para a hora do descarregamento que se torna
assim um armazém em movimento. Informagdes sdo enviadas geralmente via satélite para o
motorista do caminhdo, que pode entdo utiliza-las para determinar quanto descarregar em
cada destino.

Desmaterializacao neste caso, sempre que possivel faz sentido a substituicdo dos
fluxos de materiais pelos fluxos de informagdes. Tais como: softwares, publicacoes,
documentos, musica, videos, fotos, carimbos, recibos, demonstracdes contdbeis etc...

Intercambio de recursos a unido de recursos ja é comum no mundo tradicional off-
line, como compartilhamento de Centros de Distribui¢do, de caminhdes de entrega entre
outras formas. Este intercambio pode ser facilitado e executado por operadores logisticos, ou
fornecedores de e-commerce. Os recursos reunidos ou compartilhados podem ser: servidores
de Internet, sistemas de informacgdo, capacidade de comunicacdes, armazéns, equipamentos
de transporte ou experiéncia logistica.

Embarques Alavancados para a maioria dos e-varejistas, o tamanho do pedido de
cada cliente é pequeno. O custo de entrega sé se justifica se houver alta concentracdo de
pedidos de clientes localizados perto uns dos outros ou se o valor do pedido for
suficientemente grande.

Uma medida chamada densidade de valor de entrega (DVD — na sigla em inglés) pode
ajudar a determinar se € economicamente vidvel entregar um produto em certa regido em uma
viagem somente. (LEE & WHANG 2002)

Volume total em ddélares embarcado

Distancia percorrida por viagem

Como um varejista eletronico pode melhorar o DVD de seus produtos?

A Streamline aprimorou sua DVD ao oferecer aos clientes a entrega num dia da
semana determinado pela CIA. Os clientes localizados na mesma darea recebiam as
encomendas em um mesmo dia. (LEE & WHANG 2002, p. 113)

Outra inovagdo melhorou a utilizacdo dos caminhdes na viagem de volta, ao oferecer
servico adicional aos clientes — devolugao de fitas de video, entrega para lavanderia e lojas de
revelacao de fotos, reciclagem de garrafas e remessa de pacotes.

A ECLine (www.ecline.net) da Coréia do Sul, € um Operador logistico para e-
varejistas, oferece outro exemplo da estratégia de embarques alavancados. Como ndo tinha
uma boa DVD a empresa desenvolveu um novo modelo de negécio. Recrutou uma rede de
fornecedores de servicos de entrega domiciliar localizadas proximo aos locais de entrega.
Cada revendedor cuida de uma zona, a ECLine se encarrega das entregas bdsicas aos
revendedores por caminhdo e estes cuidam das entregas locais, em motocicletas. Os clientes
de Seul e redondezas recebem o pedido em menos de 24 horas; os que estdo fora da area
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metropolitana, no maximo em 48 horas tudo por menos de 3 ddlares por pacote. (LEE &
WHANG 2002, p. 114)

No modelo CAM a idéia basica do modelo CAM (que vem de clicks-and-mortar) ou
um misto de estrutura virtual e fisica. E buscar a cooperagdo do consumidor para a reta final
da jornada de entrega.

Se os e-varejistas tiverem suas proprias lojas de varejo, eles podem usar suas lojas
fisicas para fazer a entrega final ao cliente. A Ford, por exemplo criou seu site, mas direciona
quaisquer pedidos para as revendedoras. Outra alternativa € os varejistas eletronicos fazerem
parceria com canais de varejo para a entrega dos produtos.

O modelo CAM ¢é promissor como solugdo para a reta final, mas ndo estd clara qual
serd a aceitacdo dos clientes Em alguns paises como o Japao e Coréia parece que ser vidvel
esse tipo de estratégia de e-atendimento conforme os autores estdo descrevendo. No Brasil,
esta cultura estd em construcdo, mas com o tempo pode-se mudar estes conceitos. Cada
empresa ird procurar a sua estratégia apropriada de e-atendimento para se adequar ao
mercado virtual que possui caracteristica distintas, o e-atendimento diz respeito ao conjunto
das operagdes desde o recebimento do pedido, processamento e preparo, faturamento até a
entrega.

O processo de entrega possui grande importancia para o varejo eletronico, devido as
suas caracteristicas que podem torna-lo um processo de alto custo. Entretanto, se bem gerido
pode tornar-se uma vantagem competitiva para o varejista virtual, é nesta atividade que o
varejista pode surpreender o cliente, através de uma entrega consistente e uma assisténcia pos-
venda adequada.

2.2.2 A Logistica reversa

Para Harrington (2000, apud FUCHS & SOUZA 2003) uma questdo que ja vem
tomando grandes propor¢des é a devolugdo dos produtos comprados através do comércio
eletronico, atualmente ocorrendo em taxas superiores as observadas nas compras por catdlogo.

De acordo com Bayles (2001, apud FUCHS & SOUZA 2003) ainda ndo foi
encontrada uma solucdo definitiva para este problema, existindo apenas algumas alternativas
atualmente em uso, como a devolucdo direta, a coleta domiciliar, o centro de devolugdes, e a
devolucdo em rede ja existente.

No comércio eletronico tudo € muito recente e o mais certo € a incerteza. Nao € raro
encontrar-se exemplos de empresas que adotaram uma determinada estratégia, e apds um
curto periodo de tempo mudaram rapidamente para o caminho oposto. Muitas vezes isso
envolve fracassos e prejuizos, a formagdao do preco deve considerar estas incertezas e se
adaptar.

3 O aprecamento estratégico no comércio eletronico

O aprecamento estratégico € na verdade, a interface entre marketing e financas. Ele
envolve o alcance de um equilibrio entre o desejo do cliente em obter um bom valor e a
necessidade da empresa de cobrir seus custos e obter lucro (NAGLE e HOLDEN, 2003). A
interface marketing/finangas, deve estar fundamentada em uma estratégia competitiva para
garantir a lucratividade a longo prazo, Porter (1986) a estratégia competitiva pode ser
classificada em 3 caracteristicas: exceléncia operacional, inovacdo em produtos e, relacdo
com o cliente.
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A exceléncia operacional como comentado no topico anterior no caso do CE estd
relacionada principalmente a qualidade do servico de logistica, no aspecto de entregar o que o
cliente quer, na hora que ele prefere e em conformidade com o definido no pedido.

Inovacao em produtos neste caso deve-se considerar tanto o aspecto do diferencial
de produto, mas também o desenvolvimento da TI (Tecnologia de Informacgdo) e a estratégia
de comunicagdo na rede, isto €, a forma de fazer a publicidade do produto.

A estratégia de puxar leva a mensagem de valor diretamente aos clientes-alvo. Uma
estratégia de puxar com freqii€ncia permitem ao fornecedor maior controle na comunicagdo
do valor aos clientes-alvo. Além disso, a estratégia de puxar sdo muitas vezes as favoritas dos
intermedidrios do canal, porque elas podem criar clientes pré-vendidos, assim reduzindo os
esfor¢os de marketing exigidos das empresas. (NAGLE e HOLDEN 2003, p. 283)

Entre os principais sites do varejo virtual no Brasil, a estratégia de puxar através de
propaganda feita para atingir ao consumidor final, predomina devido ao tipo de produtos que
sdo comercializados, como: equipamentos eletronicos, eletrodomésticos, CD, livros, etc... sdo
produtos normalmente de empresas tradicionais em que o cliente jd tem uma imagem
construida da marca, como: Brastemp, Sony, LG, etc.. O cliente que compra no B2C ja
conhece ou confia na marca do produto que estd sendo adquirido.

A relagdo com o cliente, do B2C é uma relagdo, empresa - consumidor, sem que haja
a presenca fisica, isto é, quem estd comprando ndo vé o produto fisicamente, ndo toca, nao
sente o cheiro, ndo testa, por outro lado o vendedor ndo vé quem estd comprando, suas
reagdes, suas fraquezas e outros fatores que normalmente transparecem em uma negociagao
tradicional.

Uma lucratividade superior pode ser atingida somente encontrando e explorando as
sinergias entre as necessidades do cliente e as capacidades do vendedor, sinergias que
produzem alto valor para ambas as partes. Achar e explorar tais sinergias € o que chamamos
de aprecamento estratégico (NAGLE & HOLDEN, p.10, 2003).

Esta nova forma de relacionamento do B2C empresa/consumidor requer um novo
aprendizado, uma nova cultura a ser criada, e em relacdo ao aprecamento estratégico &
necessdrio entendimento dos fatores que impactam a decisdo de preco: o aprecamento
baseado no valor, a composicao dos custos e, o parametro da concorréncia, que serao tratados
a frente.

3.1 O aprecamento baseado no valor

“Valor é um conceito subjetivo e determind-lo constitui o maior obstdculo durante o
desenvolvimento de uma estratégia de precificacdo. Se quem vende nao consegue identificar o
valor que o produto ou servico proporciona ao comprador, o preco cobrado tende a ser irreal.”
(KEARNEY, 2004, p. 37). Valor na acepcao mais comum, refere-se ao total de economias ou
a satisfacao que o cliente obtém com o produto.

Numa situa¢do de compra virtual, os consumidores ndo fazem suas escolhas apenas
com base num simples atributo, por exemplo, o preco. Eles examinam a escala de valores
proporcionados e, entdo, fazem julgamentos ou escolhas a fim de determinar a combinacao de
fatores que mais os satisfacam.(ASSEF, 2002)

Uma estratégia de preco baseada no valor no CE devera refletir os atributos que sao
diferencidveis para uma lucratividade no longo prazo, desta forma, atingir o segmento alvo
através de um marketing baseado na ampliacdo do produto ofertado, deve ser componente da
estratégia.
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A chave € reconhecer que o que os compradores adquirem é mais do que apenas o
produto fisico ou um servi¢co especifico. Eles compram um pacote inteiro — incluindo
facilidade de compra, condi¢des de crédito, confiabilidade da entrega, prazer das interacdes
pessoais/virtuais, correcao no tratamento de reclamagdes e assim por diante, que é chamado
de produto ampliado (NAGLE e HOLDEN, 2003, p. 312).

Num ambiente competitivo como os sites da Internet, a ampliacdo do produto parece
ser o unico modelo a ser seguido para se manter no mercado e, neste ambito, segundo Bayles
(2001, apud FUCHS & SOUZA,2003) a entrega a domicilio pode ser vista como um dos
alicerces do CE, uma vez que é através dela que se viabiliza a comodidade de os
consumidores realizarem suas compras sem a necessidade de sair de casa.

Segundo Bert6 e Beulke (2005, p.292) “o comércio eletronico visa, na sua esséncia,
propiciar: conveniéncia de tempo, conveniéncia de deslocamento (lugar), acesso pronto e
rdpido a um catdlogo maior de mercadorias (em relagdo ao comércio convencional).”

O aprecamento lucrativo devera refletir o valor para o cliente, através de uma
combinacao de:

® margem;

® participagdo no mercado;

e ampliacdo do produto proposto e,

® identificagdo do segmento de clientes.

Precificar no e-commerce é um processo de aprendizagem para quem quer operar
neste mercado. Berto e Beulke (2005, p.292) “No comércio eletronico, a influéncia da variavel
preco tende a ser mais acentuada do que no comércio convencional.”

A Internet e suas possibilidades sdo, sem divida alguma, as mais importantes variaveis
a serem trabalhadas nos préximos anos. A velocidade na comparabilidade de precgos, até entdo
um recurso disponivel apenas as grandes empresas, torna a necessidade de enxugamento de
custos premente e fundamental. (ASSEF, 2002, p. 93)

O aprecamento baseado no valor deve refletir os atributos relacionados a transac¢ao
identificados com o tipo de produto, a logistica direta e reversa, pds-venda, atendimento,
formas de financiamento e os custos relacionados com a operagao.

3.2 Os componentes de custos no e-commerce

O aprecamento baseado no custo do produto pode servir como parametro para
direcionar os limites a serem perseguidos, mas ndo como determinante de uma estratégia de
precificacdo. Assef (2002, p. 60) afirma que: o nimero escrito na etiqueta nao deve refletir os
custos do produto, mas o valor econdmico que o cliente percebe nele.

A composicao dos custos para o CE, Berté & Beulke (2005). Em termos globais, o
que € aplicado para o comércio convencional, em principio, vale para o eletronico. Mas
algumas adaptacdes sao necessarias, considerando suas caracteristicas especificas, como:

e (Custo da mercadoria adquirida;
e (Custo do armazenamento;

e (usto da pré-venda;

¢ (usto da distribui¢ao;

e Despesas financeiras/tributdrias;
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e Despesas de vendas;
® Despesas com pds-venda e,
¢ Despesas administrativas e operacionais gerais.

O custo da mercadoria adquirida ¢ similar ao varejo tradicional, onde sdo
deduzidos do valor de aquisicdo os impostos recuperdveis, e acrescido os gastos com
transporte e seguros das mercadorias, até a disponibilizacdo no armazém.

Custo de armazenamento pode-se, neste caso, separar os custos de armazenagem
dos produtos comercializados via rede em relagdo aos comercializados no varejo tradicional,
incorporando os gastos de: instalacdes, mado-de-obra, equipamentos de movimentacdo, TI
como EDI (Intercimbio eletronico de dados) e outros. As despesas de armazenagem
caracterizam-se pela natureza indireta fixa.

Para fins de tomada de decisao € importante a identificacdo dos custos relevantes, que
conforme Nagle e Holden (2003) sdo os custos incrementais, aqueles custos que se alteram
em relacdo a movimentacdo de mercadorias identificados com o varejo virtual. Estes devem
ser monitorados e considerados na precificacdo dos produtos.

Custos da pré-venda composto principalmente de: gastos com publicidade,
campanhas promocionais, despesas de organizacdo, manutencdo e atualizacdo de sites
(softwares operacionais), podendo ser identificadas ao centro de custos de pré-venda, ou as
atividades especificas e posteriormente aos produtos, ou segmento de produtos.

Custos da distribuicao composto de gastos do processo logistico de distribuicao, tais
como: combustiveis e lubrificantes, operador logistico na distribuicao, préprio ou terceirizado,
pedagios, seguro de veiculos, embalagens para transporte e acondicionamento, deprecia¢do
equipamentos de movimentacgdo, e veiculos, IPVA, manutencdo do veiculo, mao-de-obra do
motorista, mao-de-obra dos auxiliares gerais e gastos gerais. Os gastos de distribuicdo se
caracterizam por serem incrementais e identificaveis as vendas realizadas.

Despesas financeiras/tributarias conforme Berté e Beulke (2005) estas despesas
dependem do tipo e tamanho de empresa, e a modalidade de negociacdo se a vista, ou a prazo.
Dependendo das circunstancias, enquadram-se  nessa categoria despesas com cartdes de
crédito, com tributacdo especifica sobre a venda.

Despesas de vendas como aluguel ou depreciacdo dos armazéns, manutencao, mao-
de-obra do pessoal relacionado a vendas, comissdes de vendedores, TI e gastos gerais.

Despesas do pos-venda incorporam os gastos necessarios no caso de devolugdes,
como o processo de logistica reversa, assisténcia técnica, garantias, e toda a estrutura que a
empresa criar para este atendimento.

Despesas administrativas e operacionais gerais compreendem os gastos de estrutura
para a operacionalizagdo do varejo virtual, como: contabilidade, administracdo, limpeza,
seguranga, seguros e, gastos gerais.

Além dos custos relatados também deve se considerar os custos de oportunidade
relacionados a tempo de estocagem, capital investido em instala¢des, equipamentos, veiculos.
Mas é importante mencionar, que estes gastos vao depender das caracteristicas da empresa e
de produtos que estdo sendo comercializados que fardo parte do processo de comercializagdo
via Internet.

Na decisdo de precificacdo estratégica, os custos assumem o papel de terem que se
adaptar ao pre¢o meta a ser atingido, os custos ndo devem ser os definidores dos precos.
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Nagle e Holden (2003, p.36) “Apesar de prudente do ponto de vista financeiro, essa estratégia
¢ falha, uma vez que a definicdo dos custos fixos depende dos volumes de vendas — que por
sua vez, estd associada ao preco”.

3.3 Aprecamento baseado na concorréncia

O intenso crescimento das transacOes realizadas pela rede, tem provocado um
ambiente de alta competitividade entre as empresas que vendem seus produtos pela Internet. E
esta competicao pode se dar at€ mesmo dentro da prépria corporacao.

Berté & Beulke (2005, p. 297). “Em empresas que desenvolvem simultaneamente o
comércio eletronico e o convencional, a politica € manter pre¢os mais ou menos semelhantes
em ambas as modalidades, com o objetivo de ndo desestimular as vendas pelo canal
convencional.”

Os canais de comércio eletronico diferem dos canais tradicionais da seguinte maneira:

e Os canais de comércio eletronico proporcionam aos clientes finais a oportunidade
de obter, rapidamente e a baixo custo, informagdes sobre as ofertas possiveis;

e Esses canais oferecem aos clientes finais o potencial de agressivamente buscarem
comparagdes de pregos e,

¢ O desenvolvimento de leildes reversos pode impelir fabricantes e prestadores de
servico a acelerar as guerras de lances pela conquista dos negdcios de clientes.

Uma estratégia de reduzir precos em relacdo a concorréncia € uma ferramenta para
atingir objetivos de vendas e nao de lucros. “Os precos devem ser reduzidos somente quando
J4 ndo sdo justificados pelo valor oferecido aos clientes em comparacdo ao valor oferecido
pela concorréncia.” (NAGLE e HOLDEN, 2003, p. 7)

A concorréncia no CE se da com outras empresas do varejo virtual, com empresas do
varejo tradicional e muitas vezes com a propria empresa que atua em ambas as formas. A
vantagem competitiva neste caso estd relacionada principalmente ao nivel de servico prestado
e a eficdcia na comunicagao do valor ao longo do canal.

4 Conclusao

A comercializacdo de produtos via rede € um negdcio recente e tanto as empresas
vendedoras como os consumidores, estdo solidificando um posicionamento para atuarem
neste canal.

A precificacdo estratégica deve refletir o valor do produto transacionado via comércio
eletronico e, atingir o segmento de clientes que compram pela Internet. Conforme analisado
anteriormente, este segmento € representado em sua maioria, em torno de 84% pelas classes
A e B, uma clientela informada e exigente. O valor passa a ser constituido principalmente
pelo: nivel de servigo prestado, a logistica de atendimento, a seguranga, confiabilidade nas
transagdes, também a forma de comunicagdo do produto via rede, a qualidade do produto e a
precificacdo.

Os componentes dos custos do varejo virtual, ndo diferem muito do tradicional, ja que
ha a, necessidade de uma estrutura de armazenagem, de uma logistica de entrega e, de uma
logistica reversa no caso de devolucdes e assisténcia técnica dos produtos.

Os custos incrementais identificados com o e-commerce devem ser monitorados para
delimitarem as decisdes de precificagdao, nao devem servir como definidores de precos, mas
principalmente para controle de gastos e gerenciamento. No caso dos pregos, a identificacdo
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do valor para o cliente € o que deve determinar a estratégia de precos a serem praticados.
Porque o que se vende € o valor que o produto agrega ao cliente e nao componentes de custos.

O efeito da concorréncia principalmente nas transacdes via Internet, sio mais
acentuadas devido a facilidade de se transitar entre os diversos portais das Lojas Virtuais, o
que tende a gerar uma forte competicdo de precos para conquistar o cliente. Mas, reduzir
preco porque o concorrente tem um pre¢co menor, € uma decisdo para atingir objetivos de
participacao no mercado, de volume de venda, e ndo uma decisao de lucratividade.

A precificacdo baseada no valor, mesmo no varejo virtual € a estratégia que pode
manter uma lucratividade de longo prazo. O CE permite isto, mesmo muitas vezes atuando
com pouca diferenciacdo de produtos, € comum entre os principais portais de e-commerce
como: americanas.com, submarino.com, magazineluiza.com etc.., a comercializacdo dos
mesmos produtos, a diferenciacdo passa a se dar através dos processos, do nivel de servigo
prestado, preco e forma de pagamento.

O proposito deste artigo buscou a partir das melhores praticas adotadas no varejo
tradicional, relacionadas as caracteristicas particulares do e-commerce, propor parametros que
permitam subsidios para a formagdo de uma estratégia de precificacio aplicada ao comércio
eletronico.
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