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RESUMO

A presente monografia aborda o tema * E-commerce: O Melhor Caminho no Mercado Atual”,
onde as aten¢des da economia mundial estdo voltadas para estabel ecer conex&o entre o0 mundo
real e o virtual. Com o surgimento da internet e as mudangas no perfil de compra dos
consumidores muitas empresas perceberam oportunidades de expandirem seus negocios.
Neste contexto, os profissionais de marketing adequaram as teorias fundamentais do comércio
real para atenderem as necessidades deste novo mercado: o virtual, buscando consolidar um
atendimento individualizado e continuo. O foco no relacionamento com o cliente passou a ser

a garantia da entrega do produto, fortalecendo a &rea de logistica que no mercado virtual € a
certeza do sucesso.

Palavras-Chave: Cliente. Internet. Conex&o. Compra. Negoécios. Logistica. Marketing. E-

commerce.
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ABSTRACT

This monograph addresses the topic "E-commerce: The Best Way in Today's Market" where
the attention of the world economy are directed to establish connection between the real and
virtual worlds. With the emergence of the Internet and the changing profile of consumers
buying many companies saw opportunities to expand their business. In this context, marketers
conformed to the fundamental theories of actual trade to meet the needs of this new market:
the virtual, seeking to consolidate personalized customer service and continuous. The focus
on customer relationship has become the guarantee of product delivery, strengthening the area
of logistics that the market isvirtual certainty of success.

Keywords: Client. Internet. Connection. Buy. Business. Logistics. Marketing. E-commerce.
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INTRODUCAO

O “e-commerce’” como é conhecido no Brasil, teve seu inicio na década de 90
quando foram criados os primeiros sites na internet com o objetivo de realizar transactes
comerciais. Como todo inicio de um novo conceito, as transacdes com 0 e-commerce ainda
eram bem peguenas. Mas com a mudanca no perfil do mercado mundial, ndo demorou muito
para que este novo conceito de compra e venda se tornasse a maior e mais volumosa maneira
de comercializar produtos ou servicos.

Através das acOes do marketing, empresas do mundo inteiro aderiram a este
comércio virtual e cadavez mais e mais pessoas obtiveram acesso tanto a computadores como
a conectividade com rede mundial, a internet. Foram essas agdes e outras variaveis que
fizeram com que o e-commerce chegasse onde chegou e conquistasse cada vez mais clientes
no mundo inteiro.

Com o passar dos anos mudangas tiveram que ser realizadas nas empresas para que
pudesse atender a grande demanda crescente do publico que aderiu a essa hova maneira de
comprar e uma das mudancgas mais significativas foram com respeito a logistica de entrega.
Clientes locais, regionais e até mesmo internacionais passaram a fazer suas compras de toda
parte do mundo.

No decorrer dos anos vérias formas de comercializar pela internet foram sendo
criadas para atender e interligar diferentes agentes, como é o caso do e-business, 0 e-boleto, o
e-marketing e o proprio e-commerce.

Todas essas ferramentas foram desenvolvidas para estreitar o relacionamento
empresa-cliente, mesmo se tratando de transagcOes entre agentes que se encontravam
geograficamente distantes um do outro.

Através deste trabalho de curso o tema e-commerce sera abordado de maneira a
apontar as oportunidades tanto para 0 empresario que necessita vender e entregar seus
produtos, quanto para o cliente que desgla encontrar e comprar um determinado produto com
toda a comodidade e seguranca.
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Objetivo

Este trabalho tem como objetivo compreender os fatores que fizeram do e-commerce
um sucesso mundial e toda a revolugéo que foi gerada nos negdécios on-line, de forma que os
consumidores e empresarios possam analisar as inimeras oportunidades e desafios que

envolvem as relagbes comerciais que atuam neste setor.

Justificativa

A abordagem deste trabalho apresenta o perfil do consumidor que nos dias atuais
busca por beneficios ao realizar uma compra e ndo mais simplesmente o produto. Devido ao
crescimento do mercado virtual, atuar neste ramo de negdécios é de fundamental importancia
para as empresas que amejam uma oportunidade junto ao seu publico alvo que tem buscado
cada vez mais por atributos no produto e/ou servigo que até entdo ndo eram valorizados.

Diante desta afirmativa, muitas seréo as vantagens que tanto a empresa como o

consumidor encontrar&o se optarem por realizar suas negociagdes via internet.

Visdo Geral do Trabalho

Capitulo 1 — Origem da Internet: aém de uma breve introducéo a histéria dainternet,
abordaremos como o e-business e o e-commerce contribuiu para a evolucéo nas
transacfes comerciais.

Capitulo 2 — Marketing no E-commerce: breve defini¢do de marketing, mudancgas no
comeércio e a contribui¢cdo do marketing na construcéo de um plano de negdcios para
0 mercado virtual.

Capitulo 3 — Logistica Aplicada ao E-commerce: aimportancia da area de logistica e
sua modernizacao para 0 sucesso das empresas que aderiram ao mercado virtual.
Capitulo 4 — Cases de Sucesso: estudos de caso de empresas que iniciaram no
mercado virtual e hoje séo referéncia para as empresas que querem apostar neste

ramo.
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CAPITULO 1 - ORIGEM DA INTERNET

1.1 Internet e a Rede Mundial de Computadores
Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004, p. 5):

A Internet e a World Wide Web certamente seréo relacionadas entre as mais
importantes criagdes da humanidade... A Internet mescla computacéo e
tecnologias de comunicacdo, torna o nosso trabalho mais facil e as
informagdes instanténea e convenientemente acessiveis em todo o mundo,
possibilita que pessoas e empresas possam se mostrar em todos os lugares e
transformou o modo de se fazer negécios.

Para entender sobre e-commerce é necessario voltar no tempo e entender antes de
tudo o conceito de internet, a rede mundial de computadores. E preciso voltar, nas décadas de
1960 e 1970 para compreender como ela se tornou um dos meios de comunicacdo mais
utilizados. Tudo teve inicio com a Guerra Fria, onde duas superpoténcias. EUA e URSS
precisavam ter total controle sobre qualquer mecanismo que pudesse armazenar informagoes
com total sigilo e seguranca. Por isso, surgiu a necessidade de um meio de comunicagdo
eficaz.

Com receio de um ataque, partiu dos EUA a idéia de compartilhar e trocar
informacBes de forma descentralizada, por que se ocorresse um ataque no Pentédgono, essas
informacfes ndo seriam perdidas ou danificadas. Foi entdo criado, nesta época, 0 ARPANET,
um sistema de transmissdo de dados onde as informacbes eram divididas em pacotes
peguenos e estes por sua vez, continham informacfes fragmentadas que permitiam a
remontagem da mensagem original.

O ataque jamais aconteceu. O que 0 Departamento de Defesa dos EUA ndo sabia €
gue eles haviam dado inicio ao maior fenémeno do século e que em apenas 4 anos depois de
seu surgimento, foi o Unico meio de comunicacdo a atingir cerca de 50 milhdes de pessoas.

Como o perigo de ataques imediatos deixou de existir, os EUA autorizou que os
pesqguisadores, cada qual em sua universidade, pudessem readlizar estudos na érea de defesa e
que esses estudos também passassem a constar ha ARPANET. Foi quando surgiram as
primeiras dificuldades para administrar todo o sistema devido ao grande nimero de usuarios.

Criou-se entdo 2 grupos distintos:. MILNET- composto por localidades militares - e o
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ARPANET- composto por localidades ndo militares - para que essas dificuldades fossem
sanadas e 0 desenvolvimento da rede pudesse ocorrer em um ambiente mais livre, onde ndo
s6 0s pesqguisadores tinham acesso, mas também seus alunos e todos que buscavam por essa
difusdo de informagdes, vivenciada hoje através dainternet.

Atualmente existe uma internet totalmente interativa, onde redes de computadores
operam interligadas com muita eficiéncia gragas a contribuicdo do cientista Tim Berners —
Lee do CERN — Centro Europeu de Pesguisas Nucleares, que criou a World Wide Web,
iniciando pesquisas cientificas e mais tarde académicas, tornando possivel a comunicagdo
entre as universidades.

O que hoje se conhece por internet nada mais € que uma base totalmente nova de
construir, conduzir, administrar, gerenciar e operar uma empresa. E isso é somente a base

deste vul c3o tecnol 6gico de oportunidades prestes a entrar em erupcéo’.

1.2 E-business e suas Areas de Atuacg&o

N&o se pode considerar como beneficios dainternet somente sua capacidade ampla e
rapida de comunicacdo. Ela é repleta de beneficios de alto alcance, pois € assistida a nivel
global. Foi neste momento, que as empresas perceberam uma nova forma de ampliarem seus
negdcios e passaram a atuar neste mercado que possibilita o gerenciamento de toda a cadeia
de vaor. Iniciando assim todo esse processo de transagOes on-line conhecido como e

business.

E-business sdo todas as transacdes de negocios feitas entre empresas pela
internet. Engloba a realizacdo de toda a cadeia de valor, em um ambiente
eletronico, ndo se restringindo as transacdes comerciais de compra e venda.
(LIMEIRA, 2007, p. 335)

As duas grandes areas do e-business sdo0: 0 e-service que atua na prestacdo de
servigos on-line, como por exemplo, home banking, agéncias de informagédo on-line e sites de
busca. A outra area, a mais explorada até entdo € o e-commerce, que sera abordado no
decorrer deste trabalho.

E importante destacar que o e-bunisess nfo € restrito a uma &rea especifica. Muito
pelo contrério, ele engloba todas as atividades de uma empresa auxiliando na tomada de

decisdes.

' Ver Apéndice A
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1.3 O Comércio e sua Evolucéo

A palavra comércio acompanhou o homem desde sempre na sua histéria. Nos tempos
mais remotos era visto como comércio de trocas, no qual as pessoas trocavam 0 que
produziam por algo que necessitavam. Este conceito de comércio tem mantido o0 seu objetivo
principal, umavez que o comércio tradicional continua a basear-se natroca de bens e servicos

para satisfazer as necessidades do homem.

Com o evoluir da sociedade, as novas tecnologias se tornaram parte integrante do
comeércio, sendo a internet uma das principais responsaveis por esta evolucdo. O comércio
tornou-se entdo mais dinamico e exigente, ganhando novas formas de transagdo entre

fornecedor e cliente, 0 que originou uma alteracéo nos habitos de consumo da sociedade.

Esta nova forma de comércio possibilita a aquisicdo de bens e servicos através de
equipamentos eletronicos, pelos quais se transmitem e recebem informagdes. Este tipo de
comeércio é conhecido por e-commerce. Mas afinal, 0 que vem a ser o e-commerce? Quais s8o

as vantagens e desvantagens desta tecnologia? 1sso e muito mais € o que sera abordado a

seguir.

1.4 O que é E-commerce?

Segundo Fagundes (2009):

O comércio eletronico através da internet € o ramo de atividade econémica
gue mais cresce no mundo. As jovens empresas gue ingressam no COMercio
on-line tém atraido 0 maior nimero de investidores do mercado de acles,
aumentando o valor de mercado de forma alucinante.

O termo e-commerce deriva do termo comeércio eletronico, onde as negociagdes sdo
realizadas exclusivamente pelo formato eletrénico, ou sgja, pela internet. Porém, ndo se refere
apenas a negociagoes pelainternet, mas também atua auxiliando as empresas na conducéo de
Seus negdcios.

O e-commerce € utilizado para facilitar ou comercializar produtos ou Servigos on-
line, de forma rapida e de facil acesso para os elementos da sociedade em qualquer parte do

mundo, uma vez que se trata de uma forma de comércio a distancia, que permite comprar o
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melhor produto pelo melhor prego, reduzindo significativamente o tempo e 0s custos

envolvidos.

1.5 Classificacédo dos Tipos de E-commerce

O e-commerce tem varios tipos de transagdes que ocorrem entre pessoas, empresas e
até mesmo governo onde todos buscam relacionar-se para realizar negdcios on-line?. Os
model os de transacfes mais conhecidos sdo: B2B, B2C, C2C, B2G; onde:

e B2B (Business-to-Business): so as transacfes que ocorrem entre empresas,
perdendo todas as antigas tradi¢cbes que ficavam arquivadas em papeis,
perdendo na maioria das vezes tempo e espaco. Com a nova maneira de
negociar on-line, tudo ficou mas simples e &gil, possibilitando
primeiramente um jeito de otimizar as cadeias de valores e cada vez mais
aumentar o universo das empresas entre si. Porém com toda essa facilidade
existe um pequeno detalhe: os sistemas utilizados na maioria das vezes séo
diferentes de forma que hé necessidade de implantar um sistema operacional
homogéneo, onde tudo fica mais facil, pois um sistema implantado traduz as
informagdes com as mesmas linguagens utilizadas nas transacdes realizadas
pelas empresas.

e B2C (Business-to-Consumer): sdo as transacOes que ocorrem entre uma pessoa
juridica e uma pessoa fisica, ou sgja, entre a empresa e 0 seu consumidor
final. O B2C é uma maneira 6tima da empresa se relacionar e interagir com
os seus clientes finais, a fim de aumentar cada vez mais o seu fluxo de
vendas. O consumidor entra no site, navega, escolhe o seu produto, a
empresa leva este produto até o consumidor através da logistica da sua
empresa.

e C2C (Consumer-to-Consumer): é o tipo de transacdo que ocorre entre pessoas
fisicas, ou sgja, consumidores finais, sem envolver nenhuma empresa no
negoécio. O leildo pela internet € um 6timo exemplo, onde é negociada uma

infinidade de produtos com pessoas do mundo inteiro narede.

2 0n line: conectado ainternet, o que permite comunicacdo e transmissdo de dados em tempo real
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e B2G (Business-to-Governamet): sdo as transacfes que ocorrem on-line entre as
empresas e 0 governo. Geralmente esta transagcdo visa reduzir custos nas
operagles, nas compras oficiais das prefeituras, governos estaduais e

governos federais.

O e-commerce cada vez mais vem facilitando o dia-a-dia das pessoas, pois além do
conforto também € muito seguro navegar e poder realizar operagdes pelainternet.

Quadro 1 - Exemplos de aplicagdes de comércio eletrénico

Governo Empresa Consumidor
G2C G2B G2C
Governo ) )
Ex. coordenagéo Ex. informag&o Ex. informag&o
B2G B2B B2C
Empresa . N
Ex. aquisicdo Ex. e-commerce Ex. lojavirtua
C2B
_ C2G c2C
Consumidor . Ex. comparagao .
Ex. imposto Ex. leildo
de precos

Fonte: LIMEIRA, 2007

1.6 Classificacédo de Servigos no E-commerce

Com o objetivo de tornar as transaces comerciais mais ageis foram desenvolvidos alguns
servicos on-line:

e E-NF (Nota Fiscal Eletronica): tornou-se um sistema obrigatério para as
empresas que foram listadas para implantar o sistema. A partir desta nova
maneira de emitir a nota fiscal os antigos talonarios de papel que as empresas
utilizavam deixaram de ter valor e todo o sistema passou a ser on-line. O
sistema E-NF possibilita a fiscalizagc&o das empresas on-line, evitando assim
a sonegacao de impostos, pois todas as acOes realizadas pela empresa, estéo
ligadas 24 horas no sistema da Receita Federal.

e E — Boleto: a partir do més de outubro de 2009 as cobrangas que eram feitas

por meio de papéis passaram a ser digitalizadas, podendo ser pagas e
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consultadas pela internet, via celular e caixas eletronicos dos bancos, ou sgja,
a partir de entdo 0s gastos e 0 tempo que antes eram Necessarios para pagar
um boleto foram reduzidos com o surgimento do e - boleto.

O cliente podera escolher como quer pagar suas contas, uma vez que podera
usar a forma convencional ou aderir ao e-boleto.

Os principais objetivos daimplantacdo do e — boleto € o combate as fraudes e
gastos com papel e impressdo, alem da agilidade nos servicos prestados que
antes eram feitos somente pelas agéncias bancérias. Com todas essas fortes
vantagens as agéncias bancarias passam a atender com maior atencdo aos

seus clientes.

1.7 Vantagens do E-commerce para os Clientes

Em um mundo globalizado no qual vivemos, o e-commerce se tornou uma
ferramenta essencial para toda organizacdo que desgja realizar negocios além das fronteiras,
pois pessoas de qualquer parte do mundo podem ter acesso aos mesmos produtos, sgjam eles
regionais, nacionais ou importados. O cliente que utiliza um site de e-commerce para realizar
suas compras aém da comodidade, tem também na maioria das vezes precos mais acessivels,
produtos mais variados e diferenciados dos que tem nas lojas reais, e 0 melhor as lojas
funcionam 24 horas e 365 dias.

Existem tipos de negdcios gue funcionam apenas virtualmente como, por exemplo,
as lojas Submarino e Amazon que sO existem on-line e com um enorme sucesso. As lojas on-
line vendem todos os tipos de produtos e servicos desde livros até cursos a distancia.

Empresas de pegueno, médio e grande porte tem se utilizado do e-commerce
buscando oferecer mais vantagens aos seus clientes garantindo o sucesso de seus produtos e
servicos. Uma das vantagens que seus clientes encontram € o cadastro que € redizado na
primeira compra, onde adquire um login® e uma senha, que servira como fidelizacdo, pois
através do cartéo de exclusividade do site ele tem direito a precos e ofertas especiais, além das
formas de pagamento que os sites de e-commerce oferecem que muitas vezes séo bem mais

vantgjosas. O cliente tem a comodidade de ndo precisar sair de casa para adquirir um novo

3 Login: identificagdo de um usuério na rede solicitada por alguns sites para servigos exclusivos ou
personalizados. O login é formado pela senha do usuéario e por uma identificacao.
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produto ou servico, basta clicar, preencher as informacdes necessarias e esta efetuada a
compra; em poucos dias 0 seu novo produto sera entregue em sua casa.

O grande crescimento do e-commerce se deve muito a mudanca de hébito das
pessoas, que estdo deixando de realizar suas compras em lojas reais e estédo optando por lojas
virtuais. Dentre os fatores considerados como impulsionadores dessa mudanca de habito
destacam-se a conveniéncia da compra sem sair de casa, principamente levando em
consideracdo as grandes cidades ou regides mais afastadas onde 0 acesso a centros comerciais
torna-se dificeis e também o custo-beneficio, ja que na grande maioria das vezes os produtos
comprados pelainternet tém custos menores que os comprados nas lojas reais, bemm como uma
maior facilidade de encontrar determinado produto em estoque.

Tamanha é a variedade dos produtos disponiveis nos sites de e-commerce que vao
desde os bens de consumo até educacdo a distancia e outros produtos/servigos que antes sd
eram possiveis se realizados pessoa mente.

1. 8 Seguranca nas TransagOes de E-commerce

Quando se fala sobre atuar no ramo do e-commerce varios fatores teréo de ser
abordados e muito bem planejados. E um desses fatores é a seguranca nas informacgdes
processadas. Em um site de e-commerce existem informacfes de entrada e saida, além do
banco de dados e senhas de seguranca.

Até meados da década 90 as transacdes de compra e venda pela internet ainda ndo
eram bem vistas pelo publico brasileiro em geral.

O perfil de compra seguia uma rotina ou certa maneira, necessaria para uma boa
compra e promover a satisfacdo nos servicos de pos-venda.

Durante anos o cliente depositou sua confianga em coisas concretas e tangiveis e na
segurancga do atendimento presencial, como Kotler e Armstrong (2003, p. 363) afirmam: “a
venda pessoal € a apresentacdo feita pela forca de vendas da empresa com o proposito de
efetuar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes’.

As compras ndo eram feitas a todo instante, pois era necessaria a locomocao até as
lojas, ou ainda, a visita de um representante que deveria trazer toda a “parafernalia’ dalojae

de seu mostruério para que o cliente pudesse manusear, sentir, experimentar e fazer uma série
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de questionamentos sobre a qualidade do produto, procedéncia, até a forma de pagamento,
chegando a assisténcia do pés-venda.

Percebeu-se entdo que o fator preponderante na decisdo de compra era na verdade o
atendimento, que eraresponsavel por transmitir seguranca na compra.

Hoje essas questbes continuam tendo seu papel nas transagdes comerciais em todo
mundo, porém a cultura ou o perfil de compra do consumidor brasileiro e mundial esta
mudando, gragas as transmissoes eletronicas de informagdo, que estdo cada vez mais seguras
e confiavels.

A primeira grande mudanca na cultura de compra teve seu inicio com o
telemarketing que invadiu o comércio. As empresas criaram suas centrais de atendimento
onde os vendedores ligavam para pessoas de diversas partes do Brasil com o objetivo de
proporcionar comodidade nas compras, oferecendo aos possiveis clientes um servigo em que
ndo haveria mais a necessidade de locomover-se até as lojas para adquirir os produtos e nem
mesmo procura-1os, os produtos (as empresas) € que procuravam seus clientes.

Partindo dessa mudanca, muitas empresas do ramo de telemarketing surgiram com as
chamadas centrais de atendimento. Estas empresas conseguiram seu espaco no mercado e
gracas a essa abordagem ao publico em gera, conquistou cada vez mais parcerias
importantissimas com fabricantes, distribuidoras e financeiras como empresas de cartbes de
crédito. Desde entdo a mudanca no perfil de compra do consumidor foi ficando cada vez mais
perceptivel pelos profissionais de marketing, que denominavam esse tipo de compra como
compra as escuras. Mas, 0 que fora chamado de compra as escuras se tornou a grande
ferramenta de alavancagem das compras pela internet, que até entdo eram bem sutis, sem
muita representacdo no comércio local e mundial.

De posse desse novo estouro comercial, os profissionais de marketing viram uma
oportunidade em ascensdo. As pessoas agora estavam preocupadas com a garantia de sigilo e
seguranca de seus dados financeiros como cartdes de credito, boletos bancarios e com a
entrega de seus produtos, visto que a questdo de garantia dos produtos estava agora sob
responsabilidade compartilhada dos produtores e da empresa de divulgacéo e venda.

Existiram ainda alguns casos de fraudes e golpes, porém esses casos eram de
empresas recém entradas nesse ramo e também pela falta de interesse, por parte do
comprador, em ndo se certificar da idoneidade da empresa com a qual estava negociando.
Onde certamente caberia a aplicacdo do ditado popular “quando a esmola € demais, até o
santo desconfial”, em se tratando das of ertas tentadoras encontradas.
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Desde entédo houve uma busca tanto por parte dos desenvolvedores de sites como
também pelas empresas que possuiam sites de e-commerce sobre a questdo da seguranca nas
transacOes el etronicas. Lembrando que quando se fala de seguranca nas transacoes el etronicas
duas vertentes precisam ser consideradas:

e A primeira € com respeito aos dados e informagfes entrantes fornecidas pelo
comprador, ou sgja, coleta e processamento de dados como o nimero do
cartdo de crédito, nome, endereco, local de entrega, telefone e até mesmo
gue tipo de produto esta comprando.

eA segunda, ndo menos importante, é referente a reputacdo, historico da
empresa e suas parcerias. E de méxima importancia que toda empresa que
possua um site de e-commerce tenha um link* chamado institucional, onde
mostra a histéria da empresa desde 0 seu surgimento relatando sua misséo,
Visd0 e objetivos bem como seus valores éticos e morais.

Algumas empresas disponibilizam comerciais bem elaborados, que mostram a infra-
estrutura e como valorizam o desenvolvimento de seus colaboradores, ressaltando também
suas agles de responsabilidade social e ambiental. Sem esquecer de mencionar seus parceiros
financeiros e logisticos, que respaldam sua reputacéo empresarial e comercial, ou sgja, dando
maior credibilidade e confianca aos compradores sobre a entrega de seus produtos. Essa é a
chamada segurancga relacional, que tem como objetivo transmitir confianca e certeza de
compra certa através de uma transagéo segura.

Entretanto, muitas sdo as ferramentas de seguranca para transacoes eletronicas

através dainternet, as quais podem ser citadas o Firewall e a Criptografia.

Firewall — sistema de hardware e software que blogueia 0 acesso de usuarios
ndo autorizados a entrar em uma determinada rede.

Criptografia — € a técnica de cifrar uma mensagem ou um arquivo utilizando
um codigo secreto, baseado em algoritmos.

(LIMEIRA, 2009, p. 333 € 336)

Como ja foi visto ndo existe transagdo com seguranca total, sgja ela virtua ou néo.
Todas as ferramentas sdo passiveis de erros, nas quais pessoas mal intencionadas se
aproveitam para tentar levar vantagem. Porém, mais e mais ferramentas sdo desenvolvidas e

aperfeicoadas para garantir e assegurar 0 maximo de seguranca possivel.

“Link: conex@o eletronica entre duas paginas web ou web sites. So palavras-chave destacadas em um
texto, que, quando clicados, levam o usuério para 0 assunto desejado.
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CAPITULO 2 - MARKETING NO E-COMMERCE

2.1 O que é Marketing?

Segundo Kotler (2006, p. 4):

Marketing é o processo de plangjar e executar a concepcdo e a determinagdo
do preco, promogao e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas
gue satisfacam metas individuais e organizacionais.

O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente de forma que o produto ou
servico sgja adequado as suas necessidades e se venda praticamente sozinho. Inicialmente
deveria resultar em um cliente disposto a comprar e outra pessoa com um produto para ser
ofertado. A Unica coisa necessaria entéo seria tornar o produto ou servigo disponivel, umavez
que foi criado para auxiliar na comercializacéo de bens, servigos ou idéias.

O marketing exerce influéncia sobre as duas pontas de todo e qualquer
relacionamento comercial, ou sgja, influenciatanto o cliente como a empresa.

No caso do marketing voltado para o consumidor, o objetivo é transformar desejos
em necessidades. E no marketing voltado para a empresa, o objetivo é transformar uma

necessidade particular ou social em uma oportunidade de negécios.

2.2 O Marketing e as Mudancas no Comércio

Um dos principios do marketing, que esta ligado ao seu mix ou os 4P's é ter o
produto certo, no lugar certo, na hora certa, com o prego certo, para atender ao publico certo.
Redizar essa tarefa € concretizar o objetivo do marketing: transformar desgjos em
necessidades.

Ha um ditado no meio publicitério que diz: “a propaganda é a alma do negocio” — se
a propaganda é a ama do negécio entdo ela deve ser feita com muita qualidade e eficacia.
Paraisso elatem que obedecer alguns quesitos:
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e Ser vista — a propaganda tem que ser distribuida e estar disponivel em locais
estratégicos onde ela possa ser vista pelo maior nimero possivel de pessoas
gue pertencam ao seu publico alvo.

¢ Ser de facil interpretacéo — a propaganda deve ser de facil entendimento.

Por esse motivo € muito importante ter sua marca, seu produto ou sua propaganda em
um lugar onde a maior parte de seu plblico possa vé-la. E nesse contexto que aparece a maior
vitrine de exposi¢do de todos os tempos — a internet.

Peguenas, médias e grandes empresas estdo conquistando cada vez mais mercado e
clientes que jamais sonharam que poderiam alcancar se tivessem permanecido com o
comercio tradicional.

Com o surgimento da internet e as inovagdes tecnoldgicas, o e-commerce abre um
leque de oportunidades de comercializar e fazer negocios. Hoje pessoas do mundo todo

podem adquirir produtos de qualquer parte do mundo.

Por meio do comércio eletrbnico, os clientes podem projetar, solicitar
produtos e servicos e pagar por eles sem precisar sair de casa. E gragas as
maravilhas dos servicos de entrega, ainda podem receber suas compras em
menos de 24 horas.

(KOTLER, 2006, p. 16)

Atuar no e-commerce € uma grande oportunidade de ingressar nesse mercado
mundial em crescente desenvolvimento. Por esse motivo, € cada vez mais frequente empresas
investirem no e-marketing e vendas pelainternet.

No e-commerce, toda relacdo da empresa com o consumidor final € feita quase sem
intermedidrios, possibilitando assim gque os produtos tenham custos menores o que representa

maior valor agregado ao servico.

2.3 Segmentacao de mercado e sua importancia

Segundo Churchill e Peter (2000, p.204):

No estdgio atual do sistema capitalista, no qual a competicdo € bastante
acirrada, as empresas ndo ditam as normas do que ser4 consumido; o
consumidor tem a liberdade e é soberano em suas decisdes. Em virtude de o
mercado ser composto por pessoas com necessidades e desgjos diferentes, as
empresas podem, sem atropelar a linha basica de agcdo da empresa, produzir
produtos para atender essas necessidades diferenciadas dos consumidores. A



29

esse processo 0 marketing denomina de segmentacdo de mercado. A
segmentacdo de mercado pode ser entendida como o processo de dividir um
mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades, desgjos,
percepcdes de val ores ou comportamentos de compra semel hantes.

Todas as acdes da empresa, desde o plangjamento da sua estrutura, caracteristicas do
produto até a implantacdo das melhorias sdo feitas para atender as necessidades de seus
clientes. Para isso € necessario identificar quem sd0 e onde se encontram 0s seus clientes
potenciais, para entdo formular estratégias de alcancalos e garantir que suas necessidades
sejam atendidas.

As maneiras de como obter informagdes sobre as necessidades dos clientes
potenciais so diversas. A mais usada nos dias atuais € a utilizagdo do banco de dados gerado
através do histérico de compra. Esse banco de dados fornece informacfes como periodo de
compra, volume e valor médio por compra. E possivel até mesmo identificar quais as
principais melhorias que podem ser desenvolvidas tanto no produto quanto no servico de
atendimento e venda.

Outra importante maneira de acompanhar as necessidades dos clientes € a utilizagéo
de pesquisas de mercado, sejam elas presenciais abordando o cliente pessoalmente e lhe
aplicando um question&rio; ou através do envio de uma mala direta. Existem questionarios
gue sdo enviados juntamente com o produto no qual o cliente responde e envia a resposta por
postagem paga pela empresa.

Uma das maneiras que vem adquirindo espago € a pesguisa virtual, na qual as
empresas podem optar por duas formas de fazer:

e Viaemail: envia um e-mail para seus clientes cadastrados com o link que dara
acesso as questoes;

e Via link: deixa disponivel no site da empresa um link que dara acesso ao
guestionario (nesse caso é importante abrir uma janela de mensagem avisando o
cliente da disponibilidade desse canal de comunicagéo).

N&o propriamente as empresas tenham que escolher entre uma e outra maneira, elas
podem utilizar as duas simultaneamente obtendo 0 méaximo de informacao (feedback)® sobre
Seu produto, servigo, marca ou empresa.

Ha ainda empresas que trabalham, especificamente, com pesquisa de mercado e

senso e que disponibilizam ou comerciadlizam essas informacfes. De posse dessas

°Feedback: acdo de controle retroativo, 0 mesmo gue realimentaco, retroacéo.
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informagdes as empresas podem tracar acles voltadas a atender as necessidades de seus

clientes e também elaborar estratégias de aumentar sua participagdo no mercado.

2.4 Marketing Mix ou Composto Mercadolégico

A principa funcdo do marketing € aumentar a participacdo dos negdcios da empresa

n6

no mercado, ou sgja, aumentar seu “Market Share”” aumentando o lucro da empresa.

Muitas sdo as ferramentas desenvolvidas para esta finalidade, porém a esséncia de
todas elas esta ligada a propaganda e a promocdo. Promogdo ndo no sentido de ofertar
produtos com precos baixos ou com descontos e abatimentos, mas sim no sentido de
promover ou divulgar umaempresa, uma marca ou um produto.

E exatamente aqui onde se aplica o conceito do composto mercadol 6gico (marketing
mix) ou 4P’ s (Produto, Preco, Promocao e Praga).

Cada varidvel engloba uma série de atividades. As mais comuns em cada um dos
guatro P' s s&o:

Quadro 2 — Composto Mercadol 6gico

Difersntes tipes de Design

Caracteristicas

Difersncizs com 2 concorrénciz
Produto Marca

Especificagoes

Politica de Garantia

Embalzgem

Fmancizmentos
Condigdes de Pagemento
Prazo madio

MWimers de Prestaghes
Descontos

Crediaric

Preco

Propzgandz
Publicidade
FPromogso Relzgoes Publicas
Trads Matketmz
PromogGes

Lojas

Canziz de distribuicdo
Logistica
Armzranzmsnto
Distribuigde

Praca
(Ponto de Venda

Fonte: SERRANO, 2006

®Market Share: parcela de mercado.
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Como se pode perceber a aplicagéo dos 4F's é feita de maneira interligada dada a

relacdo das atividades de cada variavel.

Figural—Modelodos4 P's

Produto

Prego m;,;- Promogdo

Praca
(Ponto-de-Venda)

Fonte: SERRANO, 2006

As empresas em geral tem em cada uma dessas variaveis suas competéncias e
capacidades que Ihes sdo proprias em relacéo as atividades e recursos sejam eles financeiros,
estruturais e humanos. Porém € no cruzamento de todas as forcas dessas capacidades que se
encontra o diferencial ou sua competéncia essencial.

Ao identificar, qualificar e quantificar o mercado fica mais facil elabrorar estratégias
de alcance e expansdo eficazes.

O que toda empresa procura é aumentar sua participacdo no mercado no qual esta
inserido e elabora suas estratégias e agdes baseadas na sua visdo. No entanto existem
empresas que por ndo elaborarem uma estratégia de crescimento bem planejada terminam por
perder até mesmo a parcela de mercado que ja possuiam.

A verdadeira importancia da aplicacéo bem elaborada do composto mercadol 6gico e
da segmentacdo do mercado, € que atraveés destas ferramentas a empresa consegue cruzar suas
diversas forcas atendendo ao seu publico avo expandindo suas fronteiras. Fazendo isso esse
cliente que estava além-fronteira passaa ser mais um cliente local.

Todo este processo necessita de estudo, plangamento, cama e investimento em
melhorias, principalmente em tecnologia, ainda mais se tratando de empresas de comércio
eletronico.
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2.5 Como o Marketing tem Influenciado as Empresas que Aderiram ao E-
commerce

Com toda essa revolucdo na forma de realizar as negociacoes, o marketing também
precisou adequar-se a essas mudangas. O que até entdo era feito de forma convenciona,
através dos 4P's passou a atuar amplamente no mercado virtual, garantindo assim éxito nas
negociacoes.

No inicio ter um site atrativo e de facil acessibilidade era garantia de sucesso nas
negociagdes. Mas hoje, as empresas precisam estabelecer uma estratégia de marketing, caso
ndo queiram ser classificadas como obsol etas.

Os investimentos no site sG0 necessarios, mas ndo garantem o sucesso dos negocios.
Sendo assim, outras estratégias se fazem necessarias, como por exemplo, a construcdo de uma
marca solida, um plano de negdcios, pois sem eles, a empresa podera ndo chegar a lugar
algum, bem como, programas de relacionamento com o cliente e muitos outros componentes
que poderdo contribuir para 0 sucesso virtual.

A seguir serdo apresentados como esses componentes podem ser utilizados a favor
da empresa e de seus objetivos, uma vez que 0 marketing na internet deve estar aliado ao
marketing tradicional, pois essa unido ira resultar em uma estratégia corporativa eficaz.

2.6 E-marketing

Segundo Limeira (2009, p. 10):

E-marketing € um conjunto de agdes de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo

dainformagéo recebida.

Analisando a definicdo de e-marketing é possivel constatar que o marketing quando
surgiu era uma atividade de massa, hoje se tornou o chamado marketing segmentado ou
diferenciado, onde as empresas estabelecem suas estratégias a grupos de consumidores
dirigidos, customizando assim suas promocdes de forma a atender as necessidades e desejos
de acordo com o perfil de seus consumidores.

Com o surgimento do marketing um a um ou individualizado na década de 1990, o

cliente teve papel fundamental, pois sua opinido passou a interferir nas acOes realizadas pelas
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empresas, proporcionando um relacionamento mais proximo. Surge, entdo, um novo

conceito, o marketing interativo.

Marketing interativo é o conjunto de agdes de marketing direcionadas para
criar uma interagdo entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um
papel ativo, possibilitando a personalizagéo e a customizacdo dos produtos e
Servicgos.

(LIMEIRA, 2009, p. 10)

Como neste novo ciclo o cliente passou a ter um papel ativo, 0 que antes era
praticado apenas por empresas ou profissionais de servicos, como consultorias e escolas, foi
ampliado para outras éreas de atendimento a cliente, como os call center’ e telemarketing.

E como tudo que envolve internet passa por constantes atualizagbes, com o
marketing interativo ndo foi diferente. Com a evolucdo tecnoldgica da informacdo e da
comunicagdo, o marketing interativo passou a ser tratado como o marketing digital ou

marketing el etronico.

Marketing Eletrénico é o conjunto de acdes de marketing intermediadas por
canais eletrbnicos, como a internet, em gque o cliente controla a quantidade e
0 tipo dainformagéo recebida.

(LIMEIRA, 2009, p. 10)

O marketing eletrénico é uma promessa de crescimento nos proximos anos e muitos
autores ja o colocam como sendo uma estratégia competitiva que muito em breve sera adotada

pel as empresas.

2.7 Construcédo da Marca

Segundo Marcondes (2003, p. 18):

A marca é um simbolo identificador... que distingue um produto ou
companhia de seus concorrentes. Normalmente as marcas sdo registradas
(trademarks) junto as autoridades reguladoras e, portanto, passam a hao
poder mais ser livremente utilizada por outros.

A marca tem papel fundamental, uma vez que sua criacdo engloba tudo o que vocé

vé em um produto e/ou servico de uma determinada empresa. Por isso, ela ndo pode estar na

7 call center: Central de Atendimento.
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mente do consumidor vazia, ela precisatrazer e representar algum tipo de atributo.

Para as empresas que ja possuem sua marca consolidada na mente do consumidor, o
processo para inseri-la na web® acaba sendo mais fécil, o que para as demais empresas que
ainda buscam ter sua marca reconhecida pode ser um caminho longo a percorrer. Ha ainda as
empresas que atuam exclusivamente no mercado virtual e estdo em busca deste
reconhecimento e fidelizac&o.

A partir do momento gque essa marca passa a existir € necessario criar um padréo para
gue o consumidor possa reconhecer essa mesma marca em diferentes canais. Ou sga, 0
consumidor passa a identificar os atributos e beneficios do produto ao se deparar com
determinada marca.

E neste momento, que a marca passa a desenvolver uma relagdo de fidelizacdo para
com este cliente. Um bom exemplo dessa relagdo sdo os produtos da Brastemp e a propria
Coca-Cola, onde o fator de decisdo de compra na mente do cliente € a marca e ndo o produto
em Si, que em muitos casos sdo comuns em diversas marcas.

Mas nem tudo € tdo simples como parece, h4 muitas desvantagens de expor uma
marca na internet, pois esta fica exposta a boicotes, falsificagtes e ainda pode ser difamada
por clientes insatisfeitos.

Em outras palavras, a reputacdo de uma marca conta muito e isso pode influenciar na
decisdo de compra do consumidor de forma direta. Por isso, cabem as empresas a
responsabilidade de estarem cuidando da integridade de suas marcas, sgja para 0 mercado
virtual, quanto para o mercado real, pois a marca quando utilizada de formailegal pode trazer
muitas desvantagens para a empresa.

Portanto registrar sua marca ou seu produto antes de lanca-lo ou disponibilizé-lo na
internet é de vital importancia para 0 sucesso do e-commerce, evitando complicacfes
posteriores’.

2.8 Plano de Negocios

& Web: Ultima palavra da expressdo World Wide Web, utilizada como sinénimo de internet —
representa um dos diversos servicos oferecidos por essa rede.

°Ver apéndice B.
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Antes de tudo, a empresa precisa ter claro qual produto e/ou servico ela pretende
oferecer. E nesta etapa que a empresa vai definir sua érea de atuagso, ndo precisando
necessariamente criar uma nova empresa, mas sim, expandir suas atividades. O plano de
negdécios nada mais € do gque o desenvolvimento de algo novo. Ou seja, é quando a empresa
existente entra em um ramo diferente e abre um novo negécio. E por ser um novo negécio,
esta passa a atuar no mercado através da estratégia de crescimento por diversificagdo, por
ampliar seu mix de produtos.

Como no mercado virtual também ndo € diferente, tudo precisa ser minuciosamente
planejado para que os objetivos da empresa sejam al cancados e isso somente serd possivel se

aempresatracar um eficaz plano de negocios.

“Um bom Business Plan - plano de negdcios — é essencial”. (DEITEL; DEITEL; STEINBUHRER,
2004, p. 48)

Somente de posse deste plano € que a empresa tera condigdes de detalhar os
objetivos para alcangar 0 sucesso desse negocio.

O plano de negdcios é tao abrangente, pois engloba muitos pontos necess&rios e
importantes do negocio, tais como, construcdo do site, gerenciamento e manutencdo do
mesmo, layout, investimentos necessarios com publicidade, marketing, gerenciamento do
relacionamento com o cliente, pagamentos on-line, elaboracdo de conteldo e continua
atualizagdo, reconhecimento das diferencas culturais e parametros legais e o fornecimento de

seguranca para os visitantes e para 0 negocio.

Quadro 3 —Visdo Gera do Plano de Negdcios

Secbes Como definir seu plano de negécios

Proposito principal Vocé deve definir os objetivos de seu negécio. O que pretende vender?

Descreva como 0 produto ou servico esta em sintonia com o mercado. Até
Estratégia que ponto se diferencia dos produtos ou servicos existentes e como serd

rentavel.

Forneca evidéncias que ap6iem a idéia do negécio. Como se justificam?
Suporte Fez alguma pesquisa? Qual é o seu mercado? Quem s30 0S seus clientes?

Quem esta na equi pe de gerenciamento e quais as respectivas credenciais?

Modelo de Negécios | Qual modelo serdimplementado? Como seréo conduzidas as operagdes?

Relacione os passos que considera necessarios para a construgdo de seu e-
Processo

business. E necessario pesquisar mais, antes de seguir adiante? Os
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investidores querem saber onde o dinheiro deles esta sendo alocado.

Fonte: DEITEL; DEITEL; STEINBUHRER, 2004
De posse de todas essas informacdes |evantadas através da visdo geral de como sera

0 negécio é o momento de colocar este plano em funcionamento.
E importante neste momento avaliar a fundo se a empresa tem condicdes de abrir

€SSe e-commerce ou Se sera necessario recorrer a um financiamento.

No passado, muitas empresas da Internet experimentaram rapido
crescimento. Todavia, muitas outras tém enfrentado dificuldades para acar
vOo, conseguir financiamento e, especialmente, obter lucro. E importante
rever 0 mercado atual. Quais negdcios sdo bem-sucedidos? Quais estdo
enfrentando dificuldades? A pesguisa terda um papel crucia no
desenvolvimento de seu e-business. (DEITEL; DEITEL; STEINBUHRER,
2004, p. 49)

Mais uma vez as ferramentas de marketing seréo de fundamental importancia para o
sucesso do negdcio. Somente apds uma minuciosa pesquisa de mercado é que a empresa
poderd avaliar a intensidade dos riscos que ira correr e evitar um negocio onde as pesquisas
apontem fracasso.

Para tanto, a pesquisa sb podera ser validada, se for elaborada e aplicada de forma
correta, uma vez que esta ferramenta busca as caracteristicas do mercado que esta sendo
analisado.

Outro fator a ser avaliado sdo 0s avangos tecnol 6gicos que estdo acontecendo cada
vez mais depressa e merecem cuidados especiais, jA que as empresas precisam estar
capacitadas a se desenvolverem acompanhando esses avancos. Sem essa capacidade, muitas

empresas estdo condicionadas ao fracasso.

2.9 Relacionamento com o Cliente

Para compreender o motivo pelo qual um comprador realiza suas compras é
necessario levantar quais as estratégias que podem ser adotadas pela empresa para que esse
usuério torne-se frequente e habitual .

O relacionamento com o cliente € um fator que ir& contribuir e muito para essa
fidelizagdo. Mas para que isso acontega € preciso compreender como as caracteristicas deste

comprador podem ser identificadas.



37

O melhor caminho a ser percorrido pela empresa é a realizagdo de pesguisas que

podem partir de dados primérios ou dados secundérios a fim de obter as respostas

relacionadas ao poder de decisdo deste consumidor.

Quadro 4 - Perguntas e Respostas sobre os Clientes — Exemplo Prético

Perguntas para se conhecer o cliente

Respostas a serem obtidas por meio de

pesquisa (Exemplo: publico jovem)

Quem éocliente?

Jovens entre 18 e 24 anos.

Que tipo de necessidade, desgjo ou problemao

cliente quer redlizar ou resolver?

Procuram atividades de lazer e entretenimento,

econdmicas, divertidas e diferenciadas.

Quais as caracteristicas do cliente (pessoa
fisica)?

Demogréficas (idade, faixa de renda, tamanho
dafamilia, estado civil, profissdo, localizacdo
daresidéncia, local de trabalho etc.)
Psicogréficas (qual seu estilo de vida: gostade
vigjar; pratica esportes, gosta de ler, assiste
televisdo, navega nainternet etc.; quais suas
opinides sobre politica, salde, educagéo,
cultura, poupanca, papel do governo, papel do

pai nafamiliaetc.)

Jovens de 18 a 24 anos, com renda familiar acima
de 10 salérios minimos, residentes em grandes
centros urbanos, estudantes universitérios,
solteiros, que gastam, em média, R$50,00 por
fim de semana em atividades de lazer e

entreteni mento.

Praticam esportes e gostam de atividades ao ar
livre, vigjam, pelo menos, um final de semana
por més, freqlientam praias, gostam de atividades
sociais, ouvem musicas, identificam-se com
cantores e artistas populares, andam sempre em
turma e navegam dirimente nainternet. Os sites
gue mais visitam sdo: UOL, Bananagames e
Futeboltotal.

Quantos sdo os clientes?

Existem no Brasil 2 milhdes de jovens com estas

caracteristicas (hipétese a ser confirmada por

pesquisa).

Como decidem sobre atividades de |azer e

entretenimento?

Escolhem as atividades e os locais de
entretenimento e lazer por meio de programas de
televisdo, pesquisando nainternet, lendo revistas
de musica e de esportes. Os amigos exercem

influéncia na escolha.

Fonte: LIMEIRA, 2007
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A coleta dos dados primérios pode partir da elaboragdo de um questionario e os
dados secundarios podem ser obtidos nos resultados de pesquisas ja realizadas por terceiros.

No Brasil, dispomos de uma importante fonte de col eta de dados secundarios que € o
IBGE. Este 6rgdo € responsavel pela realizagdo de diferentes pesquisas, cujos resultados
auxiliam as empresas na obtencdo de informagdes que relatam a situagdo atual do mercado. O
grande objetivo dessas pesquisas € que elas trazem em seus resultados, as mais diversas
analises, como por exemplo, a qualificacdo e quantificacdo de mercado, o potencia de
consumo da populagéo por segmento de mercado, entre outros.

Outro recurso que contribui para estreitar o relacionamento com o cliente é a
utilizacdo de softwares que trazem o banco de dados dos clientes. Esses dados, apOs
processados, sd0 importantissimos para a empresa no momento de tomar uma decisdo e/ou
fazer novas implementacoes.

E fundamental ainda, que a empresa entenda que tanto no mundo real como no
mundo virtual 0 consumidor toma sua decisdo por um produto e/ou servico quando este
atende a suas necessidades e desgjos. Para que a empresa conhecga seu cliente € necessario
estabelecer uma estratégia de marketing capaz de auxiliar no estudo do comportamento deste

consumidor.

Para gjudar neste desafio, os estudiosos do marketing elaboraram um
abrangente modelo de comportamento do consumidor... o qual engloba tanto
0s aspectos cognitivos do processo de decisdo do consumidor quanto os
emocionais.

(LIMEIRA, 2009, p. 77)

Figura 2 - O Comportamento do Consumidor — Maodelo Genérico

Unidade [j
vendedora | l
PROCESSO
DE TROCA
Fatores
mdrvidnazis
Umidade [ I
compradora |

Fonte: MOWEN, MINOR, 1999



39

Como observamos na Figura 2, o conceito de comportamento do consumidor pode ser
chamado de processo de troca, uma vez que ha umarelacdo entre vendedores e consumidores
gue se envolvem para realizar diferentes negociagbes. E para que essas negociacoes
acontecam, muitos sdo os fatores influenciadores, como por exemplo, fatores de natureza
pessoal, ambientais, situacionais e de marketing.

Quadro 5 — Fatores que influenciam o processo de decisdo de compra

Fatores Exemplos
_ _ Cultura, classe social, familia, grupo de
Ambientais . , _
referéncia, economia, tecnologia etc.
Situacionais Ambiente fisico, 0 tempo etc.
Pessoais Personalidade, valores, habitos etc.
_ Composto de Marketing (4 P's: produto, preco,
Marketing .
praca,promogao)

Fonte: Proprio dos autores

Passada por todas essas etapas, o0 relacionamento com o consumidor € entdo
estabel ecido, cabendo a empresa a responsabilidade de motivar essa relacdo para finalmente

alcancar afidelizagdo deste consumidor.

2.10 Concorréncia no E-commerce

No e-commerce a concorréncia também é algo muito preocupante, pois hoje em dia
os clientes ndo estéo se fidelizando como antes e sim estdo buscando o que mais lhes agrada;
por exemplo, o valor de cada produto que o cliente procura. Cada site de e-commerce tenta
atrair cada vez mais consumidores de formas diferentes, seja pelo valor, pelas formas de
pagamento, marca, qualidade e o tipo de vantagem of erecida para cada tipo de consumidor.

Toda empresa corre atras de possuir vantagem competitiva que garanta por certo
tempo um diferencia de mercado que proporcione maior lucratividade. Sempre surgiram e
sempre surgirdo idéias e agbes inovadoras com esse proposito e ainda existem algumas
invencdes que apareceram para ficar e que até hoje ditam tendéncias de mercado. Em outras
palavras tratam-se de idéias que mudaram a maneira de ser e de agir das pessoas em mundo

globalizado e ficar de foradisso é caminhar a passos largos na diregdo contréria.
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CAPITULO 3 - LOGISTICA APLICADA AO E-COMMERCE

E I6gico que a competéncia essencial de toda empresa que trabalha no mercado
virtual é oferecer uma boa pégina na internet, com uma boa visualizacdo, facilidade na busca
e seguranga nas informagoes (referindo-se especialmente as empresas que atuam somente no
mercado virtual e também na érea da gestdo do comércio eletrbnico nas organizaces que
atuam tanto no comeércio virtual como no real). Por esse motivo é que a area da empresa que
trata dos estoques e da logistica integrada administra desde a cadeia de suprimentos até a
entrega do produto ao cliente, fatores estes, preponderantes no sUCesso ou insucesso de uma
empresa que atua no mercado virtual.

Para que uma empresa possa sobreviver em um ambiente turbulento, precisa
oferecer resultados — em quantidade, variedade, qualidade, precos e prazos —
compativeis com as necessidades dos clientes. Nesse contexto a logistica
pode tornar-se um diferencial competitivo paraaempresa.

(CHING, 2001, p 17)

Pode-se dizer que a questdo da entrega do produto no local correto e nas condicdes
ideais € o fator de maior diferenciagdo nas empresas virtuais. Esse na verdade € um dos, sendo
0 maior, objetivo desse mercado, a garantia da entrega do produto.

Muitas sG0 as vantagens de se comprar pela internet como, por exemplo, melhor
preco, maior diversidade de produtos, comodidade na hora da compra (basta ter um
computador ligado a internet e a qualquer hora ou lugar pode se realizar uma compra), entre
outras. Porém com um olhar de cliente 0 que realmente se espera ao escolher e ao realizar
uma compra pela Internet € que o produto seja realmente entregue. E para garantir a entrega e
a satisfacdo do cliente, ter uma boa administracdo logistica fard toda a diferenca e ir& garantir

a eficiéncia em todos os processos no atendimento ao cliente.

Integrar a logistica ndo significa colocéla dentro de uma érea especifica. A
logistica deve ser uma &ea independente para que sgjam evitadas
manipulacdes. A independéncia permite o atendimento ao cliente por meio
da sincronia entre as estratégias das diversas dreas de uma empresa. Essa é a
logistica moderna; ela visa ao atendimento de diferentes necessidades dos
clientes, buscando niveis de servico diferenciados.

(CHING, 2001, p 20)

A &rea de logistica nas empresas de comércio eletrénico exerce um papel muito

importante N0 sUcessO e ha reputacdo da empresa. Se nas empresas de comércio real o
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atendimento presencial € que vai causar uma boa ou ma impressdo para o cliente, ja no
comércio eletronico € a area de logistica que expde ou revela a verdadeira reputacdo da
empresa ao cliente.

A logistica é tdo importante que sua atividade est4 diretamente relacionada ao prego
final do produto, chegando a variar, dependendo do produto, entre 5% a 20% do valor final da
entrega do produto.

Gragas a0 avanco do comércio eletrdnico no Brasil e no mundo, muitas empresas
especializadas em logistica integrada vém surgindo e se aprimorando cada vez mais. Pode-se
até pensar que ndo ha mais o que fazer ou que ndo ha mais nada para se criar com a finalidade
de garantir a eficacia do processo logistico em geral, o que ndo é verdade. O mundo esta em
constante mudanca e adaptacao.

Tamanha foi a evolugdo, que se voltar o tempo, primeiro foram as carrogas que
transportavam toda a mercadoria rural, depois vieram os trens e suas estradas de ferro que
atravessavam até mesmo montanhas ligando cidades e estados, em seguida vieram a invencao
do automovel e suas evolucdes, entdo todos pensaram - “O céu € o limite” -, jando ha mais o
que se inventar. Com a invencdo do avido e suas evolugdes o transporte aéreo tomou quase
conta de todo mercado logistico mundial. Isso sem falar nos barcos e navios gigantescos que
atravessam mares e oceanos carregados de conteiners™ de produtos diversos. E por falar em
mar, atual mente dispomos de trens que atravessam de um pais para outro, por debaixo do mar,

em tuneis monitorados 24 horas por dia.

As empresas transportadoras recebem mercadorias diversas numa ponta e as
transportam para destinos diversos. Certas transportadoras se especializam
em carga fracionada ou parcelada (pacotes e pequenas caixas), Nesses casos
0 processo de coleta e de distribuic8o adquire aspectos bem peculiares em
termos de frota (tipo de veicul o), roteiro, operacdes nos depdsitos, etc.
(NOVAES; ALVARENGA, 1997, p. 64)

Afirmar que o processo de administracdo logistica atingiu 0 méximo de evolugéo é
um tanto perigoso como também ndo é verdadeiro, sempre surgiréo surpresas e quebra de
paradigmas. Com certeza € a logistica quem movimenta e garante o sucesso da empresa que
atua no comercio eletrénico.

Outra coisa importante de se mencionar € que 0 mercado logistico esta em expansao,
nem mesmo com a criagdo de peguenas empresas que atendem somente a distribuicdo local o

¢conteiners: equipamento utilizado para transportar carga
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mercado ficou saturado. Pois cada vez mais pessoas compram pela internet e cada vez mais

empresas sdo contratadas para distribuir e entregar as encomendas.

3.1 Logistica — Uma Barreira Fisica ou um Grande Negocio

Realmente quando se fala em e-commerce, logo vem a necessidade de explorar uma
das etapas fundamentais de todo esse processo: alogistica.

Avaliada pela visdo dos empresarios, € um dos fatores responsaveis para que novas
compras venham a ser realizadas, uma vez que a entrega feita dentro do prazo e nas condic¢oes
acordadas é visto como um propulsor para novas compras, pois transmitem seguranca.

No e-commerce o desafio logistico é no que diz respeito a administraco do estoque
e da cadeia de suprimentos, ou sgja, a empresa sO disponibiliza para venda no site, os produtos
gue elatem em estoque, evitando assim que o cliente deixe de receber pelo produto adquirido.

As empresas que ingressaram no universo virtual investem muito em publicidade &
propaganda, como também em tecnologia, sistemas de seguranga e outros mecanismos para
gue as vendas através do e-commerce possam acontecer. Porém, muitas empresas esqueceram
gue ndo bastaria vender, era necessario estar atento na pds-venda, ou sgja, como a mercadoria
vendida seria entregue. Foi quando comegaram a surgir as primeiras dificuldades para essas
empresas que ndo haviam se preocupado com uma estrutura logistica de entrega e nem com o
tamanho da demanda

Diante deste impasse e de um terrivel pesadelo vivido no Natal de 1999, onde muitas
empresas tiveram suas encomendas entregues com uma semana de atraso, o fator logistico
passou ater papel fundamental no plangjamento estratégico.

Por outro lado, para que tal mudanca pudesse acontecer, era preciso uma integracao
tecnologica junto aos fornecedores, bem como uma parceria com um operador logistico,
tornando a logistica imprescindivel para o sucesso na prestagdo de um servico que esta cada
diamais personalizado.

Como é possivel notar, as empresas virtuais estdo investindo cada vez mais em
pesquisas, inovacdes tecnoldgicas e estruturas logisticas, visando obter lucros maiores.
Porém, apesar de todo esse avanco, as empresas ndo podem deixar de organizar-se
internamente, pois somente com aintegracdo destes processos internos e virtuais € que o cana

de venda podera ser eficiente.



3.2 A Modernizacdo da Area de Transporte

As empresas de transporte e distribuicdo tiveram que se modernizar e se adequar ao
novo mercado que cresce a cada momento. Além de novos volumes, tiveram que se
especializar sobre os tipos variados de produtos que estavam transportando.

Hoje o comércio eletrénico comercializa de tudo, desde caixa de afinetes até
maguinas gigantescas e sd0 essas empresas de logistica que fazem com gue os produtos,
sejam eles quais forem, cheguem ao cliente.

O maior volume de transages efetuadas no comeércio eletrénico trata-se de produtos
ndo pereciveis (equipamentos, maguinas, aparelhos eletrbnicos), porém encontramos
empresas de comércio eetrénico que comercializam produtos pereciveis ou que possuam um
curto tempo de vida. Como é o caso da floricultura on line Nova Flor que comerciaiza flores
e arranjos em geral e o comércio de frutas Gi e Branco especializado em frutas brasileiras.

Até para estes produtos as empresas de logistica precisam estar preparadas e aptas
para atender esses clientes, pois para todos os tipos de produtos sempre ha alguém disposto a
comprar que encontra alguém disposto a vender e que precisa de alguém disposto e apto para
entregar.

Existem casos de pessoas que efetuaram suas compras na internet e que receberam
um produto diferente do que pediram, ou que chegou com dias de atraso e com avarias, ou até
mesmo nem chegou. Mas também existem muitos testemunhos de sucesso e alegria ao ter o
produto entregue no prazo e sem nenhuma avaria e do sentimento de compra bem feita e
sucedida.

Imagine a expectativa de uma crianca a qual sabe que sera presenteada com um
produto que foi comprado pelainternet em um determinado site e que aguarda ansiosamente 0
prazo estabelecido pela empresa. Estando tudo certo com a parte do fechamento do pedido e
do faturamento, a alegria ou a frustragdo dessa crianca estdo sob responsabilidade da érea de
logistica ou das empresas contratadas para essa funcao.

Para essa crianga trés dias sdo “trés dias’, a sua ansiedade e sua expectativa estdo
concentradas neste espaco de tempo. Qualquer erro ou demora na entrega desse produto vai
causar uma frustracéo enorme nesse pequeno cliente.

E pode ter certeza, isso vai ficar marcado na mente desse pequeno cliente e
dificilmente ele voltara a comprar qualquer produto daquele site, ndo se importando de quem
€ a culpa— fabricante, distribuidora, empresa responsavel pela entrega - 0 nome que a crianca



val gravar € o nome do site. Se uma crianca € capaz de entender isso, quanto mais um cliente
adulto e cheio de razbes e exigéncias.

Fazer uma boa parceria com uma empresa logistica de qualidade é hoje o maior
diferencial nas empresas de comércio eletrénico e essa administracdo deve estar ligada
diretamente com a aea de marketing. Escolher um ou mais parceiros que atuam
especificamente na administraco logistica € muito importante e com certeza vai interferir
diretamente no resultado da empresa.

Como escolher entdo dentre tantas empresas que atuam no ramo logistico? Quais 0s
critérios a serem avaliados para que se faga uma parceria segura?

Segundo o0 que os autores Novaes e Alvarenga (1997, p.64) do livro “Logistica
Aplicada — Suprimento e Distribuicdo Fisica’ informam, existem alguns fatores que precisam
ser observados. So eles:

° Prazo de entrega: lead-time = tempo de producéo (pedido) + tempo de
transporte + tempo burocrético (alfandegaria e aduaneira);

° Grau de avarias e defeitos: termos relativos (porcentagem) ao aspecto
daintegridade do produto;

. Nivel de extravios. mercadoria entregue em destino errado, furto
parcial ou total, falta de parte da nota de entrega;

. Reclamagbes de forma geral: fata de registro dos problemas para
correcdo, mau tratamento por parte dos motoristas e gjudantes.

Efetuando uma boa pesquisa entre as empresas de logistica e distribuicéo e tendo
esses fatores como referéncia para medicdo e comparacdo, com certeza toda empresa vai
minimizar eventuais erros na cadeia logistica, principalmente quando se fala de comércio
eletronico.

Por isso € possivel constatar que 0 sucesso de uma empresa de e-commerce esta
ligado a diversos fatores, porém o que vai garantir a continuidade desse sucesso como fator de
diferenciacdo € uma boa administracdo de sua cadeia logistica, ou sgja, a entrega do produto

certo, na hora certa e nas condigoes certas.
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CAPITULO 4 — CASES DE EMPRESAS QUE SE CONSOLIDARAM NO
E-COMMERCE

Os cases que serdo abordados a seguir englobam algumas empresas que atuam no
mercado virtual e um breve relato de suas estratégias de marketing que contribuiram para a
consolidagdo das mesmas em cada um de seus segmentos.

4.1 Submarino — Loja Puramente Virtual

4.1.1 A empresa

A Submarino é uma empresa de varejo puramente virtual, que oferece cerca de 700
mil itens em 20 categorias de produtos e que tem mais de mil fornecedores. Também
disponibiliza servicos de comércio eletronico para algumas empresas na area de bens de
consumo, incluindo Natura, Nokia e Motorola.

A empresa foi fundada em junho de 1999, com a aquisicdo da livraria virtual
Booknet, que pertencia a Jack London, um dos pioneiros da internet brasileira. O grupo GP
Investimentos realizou investimento inicial de US$2,5 milhdes. Além disso, foi feita uma
capitalizacdo de US$14,3 milhdes pel os socios e outros investidores.

Em margo de 2005, a Submarino realizou uma oferta publica de agdes nas Bolsas de
Vaores de Sdo Paulo e Nova York. Os grupos GP Investimentos, TH Lee Putnam e Janus
Capital sdo alguns dos sbcios da Submarino, que incluem fundos de investimentos e outros
investidores. Fazem parte do mesmo grupo de empresas o0 site Ingresso, de venda de entradas
de shows e 0 portal de vendas de viagens e passagens aéreas Travel Web, desde o ano de 2005.

Em junho de 2006, a Submarino passou a administrar o site Terra Ofertas por um
periodo de 30 meses, respondendo por todo o processo de negdcios, incluindo armazenagem e
entrega dos produtos.

Em novembro de 2006, a Submarino e a Americanas anunciaram a fusdo de suas
operagOes. A empresa resultante alcancou faturamento de R$1,6 bilhdo nos primeiros nove
meses de 2006.
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4.1.2 Resultados Alcangados

A Submarino tem crescido significativamente desde o inicio das suas operagdes. Em
2005, registrou receita bruta de R$574,2 milhdes, com crescimento de 59% em relagdo a
2004. Também em 2005 sua participacdo no varejo on-line de bens de consumo (B2C) foi de
23% com a entrega de cerca de 2,6 milhdes de pedidos para 1,3 milhdes de clientes. A receita
por cliente ativo foi de R$423,00.

Gréafico 1 - Evolugdo do nimero de clientes ativo
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Gréfico 1 - Evolugdo dareceita e participacéo de mercado
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Tendo iniciado suas operacdes no terceiro trimestre de 1999, a Submarino alcangou
lucro liguido, pela primeira vez, no terceiro trimestre de 2003. Em 2005, o EBITDA (lucro
liquido antes de deduzir as despesas com juros, impostos, depreciacdo e amortizacdo) foi de

R$44,6 milhdes (10,6% da receitaliquida) no ano, com aumento de 68% em relacdo a 2004.

4.1.3 Objetivos e Estratégia de Marketing

O posicionamento estratégico do site Submarino é ser a loja preferida dos clientes
pelo servigo diferenciado, conveniéncia, variedade e seguranca, oferecendo a melhor solucéo
de comércio eletrénico do mercado. A empresa acredita deter cinco vantagens competitivas, a
saber:

e Pioneirismo: foi uma das primeiras empresas de comércio eletrénico no Pais, o que
permitiu a construcdo de uma marca reconhecida, uma ampla carteira de clientes e
uma posi¢do de lideranca no vargjo on-line.

e Sortimento de produtos: selecdo diversificada de produtos em 24 categorias, como
livros, roupas, CDs de musicas, DVDs, eletrénicos, computadores, hardware, cameras
e filmadoras digitais, telefones celulares, entre outros artigos. Para aproveitar
oportunidades de venda para sua base de clientes, oferece servicos on-line adicionais,
incluindo viagens, ingressos para shows e revel acfes de fotos digitais.

e Qualidade de servico: oferece um processo de compra simples e &gil, com entrega
répida, apoiando seus clientes ao longo da experiéncia da compra on-line. E
incentivado o envio de sugestes pelos clientes a fim de melhorar continuamente os
servicos. Implementou também processos de deteccéo de fraude, que permitem manter
0s prejuizos decorrentes de fraude em menos de 0,1% das vendas.

e Solugbes locais: adaptacdo do modelo de comércio eletrbnico para atender as
condi¢cdes locais. Como exemplo, na maioria das categorias de produtos, ndo ha
grandes distribuidores de modo que a empresa precisa comprar produtos diretamente
dos fabricantes e manté-los em estoque préprio.

e Baixo custo operacional: a empresa opera de um unico local e utiliza tecnologia, de
forma intensa, para gerenciar suas operagoes. Emprega tecnologia de baixo custo
operacional paraminimizar despesas com vendas, como o chat e 0 e-mail, para atender
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os clientes. As despesas com vendas cairam de 21,5% da receita liquida em 2002 para
14,7% em 2004.

O objetivo geral do Submarino € aumentar as vendas e a posi¢do de lideranca no
vargjo eletrénico no Pais. Nos primeiros nove meses de 2006, a empresa alcangou o
faturamento de R$555,7 milhfes, com crescimento de 45% sobre o ano anterior. Para alcancar

suas metas de negdcios, definiu as estratégias de marketing no quadro a seguir.

Quadro 6 - Metas e estratégias de marketing da Submarino

Metas Estratégias

Fortalecer sua marca e aumentar sua visibilidade
por meio de continuas acBes promocionais,
Atrair e manter dientes incluindo publicidade em sites lideres de
audiéncia e em outras midias off-line inovadoras.

Desenvolver aliancgas e parceiras comerciais.

Utilizar tecnologia de data mining e

. . personalizacdo para identificar os produtos de
Aumentar afreqiénciae o valor médio de o _ _ _
maior interesse para os clientes. Enviar e-mails
compras _ _
personalizados aos clientes com ofertas de

produtos.

Lancar trés novas categorias de produtos por ano.
Continuar a agregar parceiros aos programas
“Lojas’ e “Portais’, para ampliar as
Aumentar o sortimento de produtos e servigos | Possibilidades de escolha e a satisfacdo do
cliente. Readlizar projetos-pilotos para vendas de
servicos de viagens e servicos de impresséo de

fotografias digitais.

Aumentar receita para atingir economias de
escala, mantendo controle rigido sobre os custos
fixos e reproduzindo os custos variaveis mediante
Continuar reduzindo custos operacionais utilizacéo de tecnologia, sempre que possivel.
Mudar para um novo depdsito e centro de
distribuicdo, para atender a demanda em longo
prazo e automatizar ainda mais as operagoes.
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Desenvolver novas oportunidades de receita,
firmando relacionamento de longo prazo com
empresas de marcas reconhecidas, mas com
Buscar aliangas e aquisi¢Oes estratégicas experiéncia limitada em comércio eletrénico.
Desenvolver formatos de venda alternativos e
aquisicbes de negocios  complementares,

produtos e tecnologias.

Fonte: LIMEIRA, 2007

4.1.3.1 Estratégia de Produtos

Visando ampliar as vendas e satisfazer seus clientes, a Submarino tem uma linha
diversificada de produtos, incluindo: livros nacionais, livros raros e importados;, CDs e
instrumentos musicais, DVDs; eletronicos; eletrodomeésticos; utilidades domeésticas; cama,
mesa e banho; informética; games; produtos para esporte; telefonia; produtos para bebés,
brinquedos; moda; jéias e rel6gios; ferramentas e automotivos; pet shop; produtos pra beleza
e saude, entre outros.

Também comercializa servicos on-line, incluindo viagens, ingressos para shows e
revelacdo de fotos digitais. Por exemplo, alojavirtual realiza a venda de ingressos para o time
de futebol do Internacional em Porto Alegre, comercializando 1 milh&o de ingressos em 30

jOgos por ano.

4.1.3.2 Estratégia e Politicas de Servicos

A Submarino objetiva oferecer um site de facil navegacdo, com um conjunto de

servigos que facilite o processo de compra e o atendimento pos-venda. A seguir, estdo

descritas as varias caracteristicas do site e dos servicos of erecidos.



50
4.1.3.3 Busca e Navegacao

Para que os clientes encontrem produtos no site, ha campos especificos que
correspondem a cada uma das categorias de produto e um campo de busca no topo de cada
pagina do site. Para realizar uma busca, os clientes selecionam uma das categorias de produto
ou palavras-chave no campo de busca e, entdo, especificam o nome do produto ou outras
informagoes.

Os clientes podem clicar no catdlogo virtual de produtos, pesquisando todas as
ofertas. Alternativamente, podem entrar em uma das muitas “lojas’ ou “departamentos’,

dedicados a um determinado tipo de produto de um dado fabricante. Recebem destaque na
home page™ os produtos que s3o oferecidos com desconto.

Figura 3 - Home page do site Submarino campanha de Natal
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Fonte: SUBMARINO, 2009

O site oferece contelido que guda a incentivar os clientes a fazerem compras,
incluindo sinopses e avaliagcdes do produto pelos clientes.

2 Home page: paginainicial de um website, acessada por meio de um endereco eletrénico.
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4.1.3.4 Pedidos

Para comprar um produto no site, basta os clientes clicarem em um botdo para
adicionar o produto a seus carrinhos de compra virtuais. Os clientes podem remover produtos
dos carrinhos & medida que navegam, antes de tomar a decisdo final de compra. Para finalizar
seus pedidos, clicam no botdo de compra e sdo orientados a fornecer as informagdes de
entrega e pagamento.

As informagbes de entrega sd0 armazenadas em um servidor protegido e néo
precisam ser fornecidas novamente quando o cliente redliza outra compra. Cada cliente
escolhe uma senha pessoal que |he permite acessar seu perfil, o qual inclui seu histérico de
pedidos, suas instrucdes de entrega e outras preferéncias pessoais.

O sistema confirma cada pedido ao cliente enviando a ele um e-mail alguns minutos
apos a realizacdo do pedido — e 0 avisa por email quando os pedidos sdo enviados. Os
clientes também podem rastrear o status** do seu pedido em qualquer ocasido por meio do
site.

4.1.3.5 Pagamento

Ha diversas opcBes de pagamento, incluindo cartbes de crédito, transferéncias
eletrbnicas, boletos bancarios, pagamento no recebimento e vales-presente. Em 2004,
aproximadamente 80% das vendas foram realizadas com cart@o de crédito. As operadoras de
cartédo de crédito e algumas empresas de financiamento oferecem a possibilidade de
pagamento de compras em quatro ou mais parcelas, incluindo juros.

No segundo semestre de 2006, em parceria com a financeira Cetelem, a empresa
Submarino lancou o cartdo de crédito préprio com a marca Aura, o qual permitira
parcelamentos em até 24 vezes nas compras realizadas na loja virtual. O cliente podera
receber um limite de crédito trés vezes superior ao aplicado para as compras a vista. O
objetivo € que as vendas de produtos mais caros, como TVs de plasma e notebooks, possam
crescer de forma significativa. A empresa espera que sgjam emitidos de 100 mil cartdes nos

primeiros 12 meses apds o lancamento.

12 Status: PosiG&o.
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Além disso, a Submarino estabeleceu um plano de fidelidade para os portadores do
novo cartdo. Para cada R$1,00 gasto na loja, o cliente recebera 3 “léguas submarinas’, as

quais poderdo ser trocadas por vale-presentes a partir de 150 “léguas submarinas’.

4.1.3.6 Disponibilidade e Logistica

Apos o cliente fazer o pedido, esse € transmitido ao sistema de suporte, no qual 0s
dados do pedido sdo confirmados. O pedido € processado, o que envolve a verificacdo de
disponibilidade do produto, a cobranca vai para o cliente e uma nota fiscal preenchida é
encaminhada ao centro de distribuicdo. Os itens pedidos s&o, entdo, retirados do estoque,
embalados e enviados ao cliente. As informacdes de entrega estéo disponiveis a cada cliente
no site, e a descricdo de cada produto inclui o tempo de entrega estimado, dependendo do
local do comprador e da disponibilidade do produto.

A maioria dos produtos esta disponivel para entrega imediata. Aproximadamente
96% dos pedidos sdo remetidos aos clientes em um prazo de 24 horas da entrada do pedido e
52% sd0 entregues aos clientes no dia Util posterior ao da realizacdo do pedido. Para isso, a
empresa tem parcerias com 0 e-Sedex e outras empresas de entrega expressa, facilitando a
chegada do produto ao cliente no dia seguinte a solicitagdo do pedido, se a entrega for na
regido metropolitana de S&o Paulo, ou com dois dias Uteis, caso 0 destino da encomenda sgja
para grandes cidades.

Em 2005, a empresa investiu R$800 mil para dobrar a capacidade do seu centro de
distribuicdo, passando de 4 mil n? para 8 mil m2. Em 2006, houve a mudanca para um novo
centro de distribuicdo com capacidade de 15 mil m?2 e maior grau de automagdo nNo Processo

de separacéo de pedidos.

4.1.3.7 Politica de Trocas e Devolugbtes

A Submarino restitui integralmente o valor pago ou oferece um crédito no valor de
qualquer produto devolvido em sua embalagem original, incluindo acessorios e manuais

relacionados, no periodo de uma semana do recebimento do produto pelo cliente. Conforme
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as leis de protecdo ao consumidor, a empresa arca com 0 custo do envio em relacdo a

devolucdes de produtos feitas no periodo de uma semana da entrega.

4.1.3.8 Programas de Afiliados

Estruturado para proporcionar receitas a outros sites que participam do programa. O
site filiado oferece os produtos Submarino ao seu publico por meio de banners, ofertas, links e

outras agdes em sua pagina. A cada venda faturada o site afiliado ganha uma comissao.

4.1.3.9 Programa Professor Afiliado

Oferece ao professor a possibilidade de montar listas de livros para suas turmas,
facilitar a comunicacdo com os alunos e ainda proporcionar ganhos a serem investidos em sua

profissdo.

4.1.3.10 Programa de Fidelidade e Incentivo para Empresas

A é&rea de vendas corporativas tem como objetivo atender as empresas que desgjam
adquirir produtos em grande quantidade com negociagéo diferenciada ou presentear seus
funcionérios e clientes. As empresas podem aproveitar a tecnologia e a qualidade dos
produtos Submarino para o desenvolvimento de programas de fidelidade, programas de
incentivo e resgate de prémios.

4.1.3.11 Banco de Dados de Cliente

A empresa utiliza tecnologia de data mining*® e de personalizacdo paraidentificar os
produtos de maior interesse aos clientes. Usa as informagdes do banco de dados para enviar e-

3 Data Mining: tecnologia para andlise de dados visando descobrir padrdes e tendéncias de
comportamento dos usuarios, dados que podem ser usados para fazer previsoes.
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mails personalizados com ofertas de produtos a 1,3 milhdo de clientes que optaram por
receber tais promocgdes. Ao extrair os dados das sessdes do usudrio e das informagdes do
pedido do cliente, esses sdo adicionados a0 banco de dados, o que resulta em outras

oportunidades paraidentificar produtos de venda cruzada ou venda induzida aos clientes.

4.1.3.12 Marketing

A empresa tem realizado investimentos em propaganda na midia tradicional, como
jornais erevistas e no e-mail, que possui cercade 1,5 milhdo de clientes cadastrados. Também
sdo0 redlizadas promocdes periddicas no site, para incentivar os clientes a comprarem em
ocasi Oes especiais, como Dia dos Namorados, Dia das Mées, Dia dos Pais, Dia das Criancas e
Natal.

4.2 Saraiva — Livraria Virtual

4.2.1 A Empresa

O Grupo Saraiva, fundado em 1914, atua nos mercados de edicdo de livros e de
contetdos editorial, por meio da Editora Saraiva e de comercializacdo no varejo de livros e
outros artigos, por meio da Livraria Saraiva, que possui uma rede com 31 lojas fisicas e uma
livrariavirtual.

A Editora Saraiva (www.editorasaraiva.com.br) é lider no segmento de edicdo de
livros juridicos e esta entre as lideres nos segmentos de livros didéticos e paradidaticos.
Também comercializa conteldo editorial juridico por meio do porta Saraivalur

(www.saraivajur.com.br). Recentemente, passou a oferecer programas de ensino a distancia

por meio da marca ViaSaraiva (www.viasaraiva.com.br), com o0 curso telepresencia

“Jornadas Juridicas Saraiva’, transmitido por satélite para institui¢cdes de ensino.

A Livraria Saraiva, a maior rede de livrarias em faturamento, possui uma area total
de vendas de 20 mil m?, distribuida em 31 lojas localizadas em 10 cidades espalhadas pelo
Pais, sendo 15 megastores e 16 lojas tradicionais, Em 2005, as vendas foram de R$11,3 mil


http://www.saraivajur.com.br/
http://www.viasaraiva.com.br/
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por m2, com um aumento de 5,6% em relacso a 2004. O ticket* médio foi de R$54,60, com
aumento de 8,8%. As megastores tém éareas de vendas de 460m?2 a 1.800m?2 e oferecem até 54
mil itens, nas categorias livros, CDs, DVDs, periédicos, softwares de multimidia, artigos de
papelaria, eletrénicos e brinquedos educativos, entre outros. As lojas tradicionais, com éreas
de vendas de 110 m? a 480n%, disponibilizam até 26 mil itens, entre livros e artigos de
papelaria.

A Livraria Virtual (www.livrariasaraiva.com.br), inaugurada em 2000, possibilita ao

cliente pesquisar e comprar livros e produtos el etrodomésti cos importados, brinquedos na area
de multimidia por um catdlogo com mais de 50 mil titulos em portugués.

O SaraivaUni (www.saraivauni.com.br) é um site dedicado a professores, a alunos

universitarios e também a profissionais que buscam atualizagdo de conhecimentos, oferecendo
informagdes sobre livros e materiais de apoio aos professores, bem como agenda de eventos e
artigos de interesse em diversas &ress.

Em 2000, a Livraria inaugurou, em S&o Paulo, um centro de distribuicéo exclusivo

para produtos adquiridos pelainternet.

Figura4 - Home page do site Livraria Saraiva
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4 Ticket: Bilhete
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4.2.2 Resultados Alcancados

O Grupo Saraiva obteve receita liquida de R$477,2 milhdes em 2005, com aumento
de 9% em relacdo ao ano anterior, e o lucro liquido (EBITDA) totalizou R$76,3 milhdes,
contra R$50,4 milhdes, também equiparados a 2004. A Livraria (rede de lojas fisica e virtual)
obteve receita liquida de R$253,1 milhdes em 2005, crescendo 13,4% em relagdo a 2004. O
seu lucro liquido (EBITDA) foi de R$15,9 milhdes.

O destaque de 2005 foi o desempenho da divisdo do comércio eletronico, a Livraria
Virtual, que expandiu 25,4% da receita bruta em comparacéo a 2004, atingindo R$63,8
milh&es. Seu lucro liquido (EBITDA) foi de R$8,5 milhdes. O valor do ticket médio foi de
R$81,00 no mesmo ano e 0 nimero de visitantes a Livraria Virtual foi de 24,1 milhfes. O
total de acessos as paginas do site de 1,17 bilhdo e total de pedidos de comprafoi de 924 mil.
O numero de clientes ativos atingiu 1,8 milhdo e o total de clientes cadastrados foi de 2,4
milhdes.

Apesar de contar com categorias de produtos ainda limitadas, a Livraria Virtual esta
entre as trés maiores operadoras de comeércio eletrénico no Brasil, com uma participacéo em
torno de 3,4% no comércio de bens e servicos. As vendas dessa unidade de negécios
representam 22,7% do total das vendas da Livraria em 2005.

Em 2006, a Livraria realizou acordo com a empresa Starbucks para introduzir sua
loja de café nas instal ages da loja Saraiva M egaStore do Morumbi Shopping, em Sao Paulo.

4.2.3 Objetivos e Estrategias do Grupo Saraiva

O Grupo Saraiva tem como objetivo crescer e consolidar sua posicado no mercado
editorial e na comercializagdo vargjista de livros e outros produtos. Os segmentos em que a
empresa atua sao:

e Livrostexto destinados a estudantes e profissonais de economia,
administracdo e contabilidade;

e Livrosdidaticos para o ensino fundamental e médio;

e Livros paradidaticos, que sdo livros de literatura destinados ao publico infanto-
juvenil dos ensinos fundamental e médio;

e Livrosjuridicos para estudantes e profissionais do direito;
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e Livrosdeinteresse gera destinados aum publico amplo.
Para alcancar os objetivos mencionados, foram definidas as seguintes estratégias:

e Aquisicdo de outras editoras e catdlogos editorias, visando ampliar o catdogo
oferecido e maximizar o uso da estrutura existente;

e Utilizagdo de novas midias e solugdes criativas, como ensino a distancia,
edicOes de livros customizadas em parceria com instituicdes de ensino e venda
de contetido fracionado de obras da editora;

e Fortalecimento do relacionamento com os professores, que S80 0S responsavels
pela escolha dos livros adotados em escolas e universidades,

e Aumento da eficiéncia operacional, investindo em tecnologia da informagao,
para maior produtividade e agilidade nas operacoes,

e Expansdo das operacdes da Saraiva.com, consolidando a posi¢ao nas categorias
de produtos comercializados e diversificando o mix de produtos;

e Oferecimento de novas categorias de produtos e |ojas, nos mercados de cultura,
lazer e entretenimento, como CDs, DVDs, artigos de multimidia,
eletroeletronicos e livros importados;

o Fortalecimento da marca Saraiva, associando-a aos conceitos de lazer, culturae
entretenimento, por meio de campanhas publicitérias. Outra iniciativa € o

cartdo defidelizagdo “ SaraivaPlus’, para relacionamento com os clientes.

4.2.4 Estrategias da Livraria Virtual

A Livraria Virtual faz parte da estratégia de multicanal do Grupo Saraiva, com sua
operacdo integrada a rede de lojas fisicas, para otimizar a estrutura logistica, a escala de
operacdo e a gestdo de estoques.

A edtratégia de marketing consiste na diferenciacdo de produtos e servicos,
atendendo as necessidades dos clientes e valorizando sua experiéncia de compra, nas éreas de
cultura, lazer e entretenimento.

Os principais concorrentes da Livraria Virtual sdo a Siciliano, a FNAC, a Livraria

Cultura, a Submarino e as Lojas Americanas.
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4.2.5 Mix de Produtos e Servicgos

A Livraria Virtual Saraiva oferece mais de 300 mil produtos em dez diferentes
categorias: livros, CDs, DVDs, papelaria, informética, eletroeletrdonicos, jogos e etrdnicos,
softwares, brinquedos e revistas. Atualmente, a empresa estuda a possibilidade de vender
livros por capitulos em midia eletronica.

Em 2005, foi implementado o projeto de ampliagdo do mix de produtos, aumentando
a linha de informética e agregando as categorias de papelaria, bicicletas, eletronicos e
brinquedos. Apesar da falta de publicidade, as novas categorias de € etronicos portéteis e de
el etrodomesticos responderam por 2% do faturamento anual de 2005, como mostra o Gréfico

3. Além disso, esses produtos contribuiram para aumentar o ticket médio dalojavirtual.

Gréfico 3 — Faturamento do ano de 2005

Multiridia
5%

Audio/video

Periddicos Livraria
3% 59%

Fonte: LIMEIRA, 2007

Caso a venda desses bens duraveis cresga, a empresa plangja buscar parcerias com
instituicdes financeiras para conceder melhores condigbes de financiamento aos clientes,
como outras empresas fazem. A Americanas, por exemplo, em parceria com o Banco Ital,
oferece a seus clientes a possibilidade de pagamento em até 21 prestactes naloja virtual.

Os tipos de produtos vendidos variam de acordo com as datas especiais no decorrer

do ano: Dia das Maes, Dia das Criancas, Dia dos Namorados, Natal etc. Para citar um
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exemplo, o periodo do Dia das Criancas (28 de setembro a 12 de outubro de 2005)

movimentou R$108 milhdes de vendas on-line, com aumento de 60% em relacdo a mesma

época em 2004, segundo a empresa de pesquisa E-bit. Os itens mais vendidos foram: CDs,
DVDs e videos (19% do total das vendas); livros e revistas (14%); eletronicos (13%);
informética (7%); salde e beleza (7%); brinquedos (6%).

Além de produtos, sdo oferecidos varios servicos. No site, ha secOes dedicadas a

publicos especificos: “Mundo Infantil” que traz historias e um jogo para as criangas; “A Saa

do Advogado”, com informagdes atualizadas sobre concursos publicos e a bibliografia para o

exame da OAB; e o “Vestibulando”, que inclui o calendério de provas das principais

faculdades.

Alguns dos servicos of erecidos sa0 0s seguintes:

Pesquisa répida: a ferramenta de pesquisa do site possibilita encontrar
gualquer produto com rapidez.

Pré-venda: o cliente pode realizar compras antecipadas de produtos em
langamento.

Vale-presente: utilizado como forma de pagamento é trocado em qualquer
Livraria Saraiva, Saraiva MegaStore, Saraiva Music Hall ou Saraiva Special.
Embalagens para presente: os pedidos podem ser embalados para presente, a
um custo adicional de R$1,30 por pedido.

Cartdo presente: o cliente pode enviar uma mensagem em um cartéo de
presente.

Direito de arrependimento: é estabelecido um periodo de sete dias paraque o
cliente manifeste a sua insatisfacdo e devolva o produto.

Garantia de produtos: livro tem garantia por tempo ilimitado, desde que sgja
comprovado algum defeito de fabricagao.

Troca de produtos: o cliente pode realizar a troca de produtos adquiridos no

site Saraiva.com de duas maneiras. pelos Correios ou nas lojas Saraiva.

4.2.6 Estrategias de Precos e Promocdes

A Livraria Virtual Saraiva tem a estratégia de oferecer precos e condi¢bes de

pagamentos competitivos.
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Como exemplo, na primeira semana de outubro de 2006, era oferecido descontos em
véarios brinquedos e games.

Periodicamente, sdo realizadas algumas promocdes especiais, como a seguinte:

Nas compras realizadas através do site www.saraiva.com.br, apenas para o livro “Cama de Gato —

Histérias de Cama do Gatdo de Meia Idade’, o cliente ganhara um par de ingressos, vélidos de
segunda a quinta-feira, exceto feriados, em todos os cinemas onde o filme estiver sendo exibido.

NUmero de ingressos sujeito alotacéo de salas.

Nessa mesma época (abril de 2006), era oferecido o parcelamento em até 12 vezes
sem juros para todos os produtos, exceto os eletrénicos da marca Sony e HP, nas compras
acima de R$240,00, efetuadas apenas com cartdo de crédito. As parcelas mensais tinham
valor minimo de R$20,00. O frete gratuito era garantido para pedidos acima de R$240,00, se
0 endereco de entrega fosse no Brasil. Em 2005, 78% das vendas da Livraria Virtual foram
realizadas por meio de cartdo de crédito.

O site também oferece 0 Cupom-desconto, a ser utilizado no pagamento integral de
uma compra de valor liquido total, igual ou superior a R$25,00 em um mesmo pedido feito
pelo site ou servico de televendas. O Cupom-desconto é valido somente para uma unica

compra.


http://www.saraiva.com.br/
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CONCLUSAO

Através da apresentacdo desta monografia conclui-se que atuar no mercado virtual,
no contexto de um mundo globalizado € um caminho promissor de via Unica.

As maiores empresas globais identificaram que para garantir a sobrevivéncia no
mundo dos negdécios é necessario acompanhar as exigéncias e o perfil de compra dos seus
clientes, que utilizam arede mundial de computadores para realizarem diversas atividades que
vao desde entretenimento, relacionamento e compras.

Conclui-se que manter um relacionamento solido e duradouro com o cliente, exige
das empresas gque atuam no e-commerce melhorias continuas em logistica, no site, nas formas
de pagamento e o compromisso em atender e satisfazer as necessidades do seu cliente.

Os estudos de caso apresentados neste trabalho ainda que possuam caracteristicas de
atuacdo semelhantes, diferem em suas estratégias de marketing. O Submarino definiu sua
estratégia voltada para o e-commerce, onde oferece a seus clientes um servico diferenciado,
com conveniéncia, variedade e seguranca. Ja a Saraiva, ainda que comercialize produtos
diversos, definiu sua estratégia voltada para a ampliacdo e o desenvolvimento do
conhecimento, ou sgja, a outra &rea do e-business: 0 e-service, que fica de sugestdo para ser
abordado em trabal hos futuros.
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APENDICE A —Web Shoppers — 202 edicZo

O que é 0 Web Shoppers

Uma iniciativa da e-bit, 0 Web Shoppers tem como objetivo difundir informacdes
essenciais para o entendimento do comportamento de compras dos internautas brasileiros e
suarelagdo com o e-commerce.

O Web Shoppers analisa a evolugdo do comércio eletronico, as mudancas de
comportamento e preferéncias dos consumidores e também procura encontrar pontos a serem

mel horados no desenvolvimento do e-commerce brasileiro.

A e-bit

Presente no mercado brasileiro desde janeiro de 2000, a e-bit conquistou destaque no
desenvolvimento do comércio eletrénico no Pais tornando-se referéncia em informagdes de e-
commerce.

Por meio de um sofisticado sistema de coleta de dados, a e-bit gera diariamente
informacfes detalhadas sobre o comércio eletronico, a partir de dados do préprio consumidor
online apés a efetivacdo de compras em mais de 1.800 lojas virtuais brasileiras.

A e-bit ja coletou mais de 7,4 milhdes de e questionarios de avaliacbes de e
consumidores. A e-bit oferece servicos tanto para empresas como para o0 consumidor online.

Para os consumidores, a e-bit atua como um consultor de compras pela internet,
publicando em seu site (www.ebit.com.br) as avaliacbes das pessoas que reamente
compraram nas lojas virtuais fizeram das mesmas.

Ja, as informacdes sobre o0s servicos direcionados as empresas podem ser

encontradas no site institucional da e-bit (www.ebitempresa.com.br).

Certificacdo e-bit — O bitConsumidor € um servico de avaliagcdo de lojas virtuais,
pioneiro na América Latina e referéncia para o0 comércio eletrénico no Brasil. A e-bit possui
convénio com mais de 1.800 lojas virtuais e o consumidor dessas lojas é convidado a
responder uma pesquisa logo apés fechar sua compra na internet. S8o0 duas etapas. uma
imediatamente apOs a compra efetiva e outra, alguns dias depois, para avaliar a entrega do

produto. O processo é automatico e simples, feito pelainternet.


http://www.ebitempresa.com.br/
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Informacdes de Comércio Eletrénico — Os questionarios respondidos diariamente
por consumidores sobre a qualidade dos servicos prestados pelas lojas virtuais abastecem o
banco de dados da e-bit. Cruzando os dados, a e-bit emite relatérios que tracam o perfil do
consumidor online - sexo, idade, renda, escolaridade, hébitos - e também avaiam
comparativamente 0s servigos prestados pelas lojas virtuais, meios de pagamento,
faturamento, etc.

Retail Monitor - Além dos relatérios de acompanhamento das vendas realizadas no
comércio eletrénico brasileiro, a e-bit também desenvolve relatdrios para monitoramento das
intengdes de compras dos consumidores virtuais. Com esse produto, denominado “Retail
Monitor” € possivel avaliar as categorias, produtos e marcas mais procuradas pelos
consumidores no momento em que utilizam a internet para efetuar uma compra. Saiba mais

sobre essa novidade da e-bit enviando um email para negocios@ebit.com.br.

Painel de Pesquisa - A e-bit possui um painel de respondentes de pesguisas
altamente qualificado formado, basicamente, por mais de 900M consumidores virtuais. Este
painel pode ser convidado a participar de pesquisas quantitativas e qualitativas através de
acesso online com incentivo proprio: “bits’. E possivel realizar pré-segmentacio da amostra
por meio das informagdes — sexo, idade, renda, escolaridade, regido geogréfica e assuntos de
interesse.

E-mail Marketing - O bitMail permite a comunicacdo com um publico altamente
gualificado: a base de associados da e-bit. Composta fundamental mente por e-consumidores,
um publico adulto de alto poder aguisitivo e inimeras possibilidades de segmentacdo. O
bitMail utiliza recursos tecnol 6gicos que permitem um excelente retorno ao cliente apoiados
em marketing de permissao (opt-in, controle de unicidade de cadastro).

Publicidade no site e-bit - O site www.ebit.com.br € utilizado pelos consumidores
virtuais como um site de referéncia para suas compras online sendo visualizado mensalmente
por mais de 350M usuarios Unicos. Em suas péginas, anunciantes e lojas virtuais podem
divulgar seus produtos e servicos para um publico adulto e de alto poder aquisitivo com um

excelente retorno em vendas e divulgagdo de marcas.
Dados Web Shoppers: Metodologia
Gestéo de Retencéo de e-consumidores - Receber reclamagdes de clientes deve ser

visto como uma dadiva no varejo eletrénico. O pior cliente € aquele que fica insatisfeito com

a compra, ndo reclama, mas também ndo volta a comprar na loja. Pensando nisso, a e-bit
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desenvolveu um produto especial para as lojas que participam da Pesquisa de Satisfacdo ebit
que agora podem optar em receber em real time, comentérios de clientes insatisfeitos,
juntamente com o nimero do pedido. Dessa forma € possivel detectar imediatamente o
eventual problema e tomar agGes para resolucéo e retencdo do cliente, e reverté-lo de cliente
insatisfeito em um cliente fiel.

Com essa 207 edicBdo do Web Shoppers, a e-bit espera contribuir para o
desenvolvimento dainternet e do comércio eletrénico no Brasil.

O Web Shoppers, em sua 202 edicéo, utiliza informacdes provenientes das pesquisas
realizadas pelae-bit junto de mais de 1.800 lojas virtuais e ao seu painel de e-consumidores.

Pesquisa bitConsumidor

Desde Janeiro de 2000 a e-bit j& coletou mais de 7,4 milhGes de questionérios
respondidos apds o processo de compras online pelo sistema bitConsumidor.

Mensalmente, agrega a este volume mais de 120.000 novos questiondrios.

Os dados da e-bit sdo coletados junto aos compradores online, imediatamente apos
sua experiéncia de compra. O hitConsumidor permite que, além de avaliar a loja e a
experiéncia de compra, os compradores avaliem também o poOs-venda, 0 servico de
atendimento e a probabilidade de retorno alojavirtual.

Essas informagBes, compiladas, geram mensalmente relatorios de Inteligéncia de
Mercado que indicam o perfil sdcio demogréfico do e-consumidor, bem como os produtos

mai s vendidos, meios de pagamento mais utilizados, entre outras informagoes.

Balango do 1° semestre de 2009

Os primeiros seis meses

Meio ano j& se passou e 0 comércio eletrdnico continua a todo vapor. Somente nos
seis primeiros meses do ano, foram faturados R$ 4,8 bilhdes, crescimento 27% superior ao
registrado no mesmo periodo do ano passado, quando o faturamento foi de R$ 3,8 bilhdes.
Esses nlmeros mostram que o e-commerce ndo para de crescer e conquistar a confianga dos

consumidores virtuais. Para ser ter uma idéia, ja passam de 15,2 milhdes de pessoas que ja



67

tiveram pelo menos uma experiéncia de compra pela internet. Na metade do ano passado,
eram 11,5 milhdes de e-consumidores.

Outra caracteristica marcante do primeiro semestre de 2009 foi o ato valor do tiquete
médio. Os consumidores que fizeram suas compras virtuais gastaram em média R$ 323 por
compra. Tudo isso pode ser creditado a maior venda de produtos de maior valor agregado,
como Eletrodomeésticos e artigos de Informatica. A categoria, aias, € a 32 mais vendida no

ecommerce.

Raio-X do 1* semestre 2009

T imen et e o 20

Faluramento R% 4.8 bi b

Tiguete medio | B pu R e e T

Fonte: e-bit Informacéo (www.ebitempresa.com.br)

A receita do sucesso

Mas o que faz o e-commerce ser tdo utilizado pelos consumidores? A confianca que
0 cana traz para seu publico é certamente ser em algo a levado conta. De acordo com
levantamento feito pela e-bit, em parceriacom o Movimento Internet

Segura (MI1S), comité da Camara Brasileira de Comeércio Eletronico (camara-e.net),
mais de 86% dos consumidores brasileiros estéo satisfeitos com o comércio virtual.

Esse alto indice de confianca é fruto da credibilidade oferecida pelo e-commerce, que
apresenta diversas condicdes de pagamento para seu consumidor, que pode parcelar sua
compraem até 12x sem juros, além daisencdo do frete, o que ocasiona em mais comodidade

Outra facilidade ja conhecida no setor € a possibilidade de ndo ter que sair de casa e

enfrentar os problemas caracteristicos das grandes cidades.
E a crise econdmica?
A forte crise financeira que abalou a economia mundial a partir do segundo semestre

de 2008 também gerou efeitos no comércio eletrénico. No entanto, os efeitos da crise foram
menos sentidos comparados a outros segmentos da economia.
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Mesmo com esse abalo econdmico, as perspectivas de crescimento do e-commerce
sd0 bastante positivas, ja que a confiangca do setor também ja esta sendo retomada,
principalmente no cenério macro-econémico, apesar da queda salarial causada pela crise e da
diminui¢do nos postos de trabal ho.

Outros fatores também contribuiram para que o comércio eletrénico se mantivesse
firme diante da crise econdbmica. A reducdo do IPI para automoveis, construcdo civil e,
principalmente, eletrodomeésticos é definitivamente um deles. Para se ter umaidéia, depois do
anuncio da diminuicdo do IPI, a venda de eletrodomésticos cresceu 50% em volume de
pedidos em comparagdo de Maio com Abril. 1sso aponta para a maor atencdo dos

consumidores as oportunidades que o e-commerce oferece.

Evolucio do Faturamento dos los. Semestres

{em milhdes de Reais)
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Fonte: e-bit Informacgé&o (www.ebitempresa.com.br)

Quais as categorias preferidas?

Os efeitos que a queda do | Pl para eletrodomésticos causaram no e-commerce podem
ser comprovados por numeros. De acordo com levantamento feito pelae-bit, ose
consumidores compraram mais el etrodomeésticos no 1° semestre de 2009 do que no mesmo
periodo do ano passado. A categoria representou 9% de participacdo nas vendas pelainternet.
Em 2008, essa participacgao era de 6%.

A camped do ranking continua sendo a categoria Livros, Revistas e Assinaturas,
seguida de Salide, beleza e medicamentos e Informatica, em terceiro. A quinta categoriamais

vendidafoi Eletronicos, com 5% do total do volume transacional.
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Ranking de produtos + vendidos - 1* semestre 2009
(em Volume de Pedidos)

Livros & Assinaturas de Revistas e Jomais s
Sautde, Belera & Medicamenlos 20
Informatica 30
Eletredomastioos 40

Eletranicos 50

Fonte: e-bit Informacéo (www.ebitempresa.com.br)

As marcas mais admiradas

Pensar em comeércio eletrénico é pensar em qualidade. Sendo assim, nada mais justo
para o consumidor virtual do que ter a chance de escolher os melhores produtos que estejam
disponiveis nas prateleiras das | ojas.

Tendo isso em vista, a e-bit preparou um capitulo para edicdo do Web Shoppers
sobre as marcas mais admiradas pelos e-consumidores, analisando as categorias de

Eletrénicos e Informética.

Sobre Eletronicos

De acordo com levantamento feito pela e-bit (no periodo de janeiro ajunho de 2009),
34,5% do volume transacional na categoria de Eletronicos foi destinado a LG. A marca €
acompanhada por Samsung na segunda posicéo e Philips em terceiro, na preferéncia dos
consumidores virtuais.

Para ilustrar, a e-bit separou o produto “Televisdo” dentro da categoria Eletronicos.
As marcas que dominaram as vendas foram novamente LG, Samsung e Philips. Ocupando o
Top 5 vieram Semp Toshiba e AOC. Por outro lado, a Sony ocupou espago nas cinco

melhores colocadas em volume financeiro. O volume de pedidos ficou em aproximadamente
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297 mil televisores vendidos ao longo de seis meses, atingindo um faturamento de R$ 297
milhdes.

Apesar de ndo ter figurado entre as primeiras colocagdes em pedidos, foi a Panasonic
gue contou com o tigquete médio mais elevado na categoria eletrénicos. Outra marca que
também contou com um alto tiquete médio foi a AOC.

Qual a sua marca preferida em se tratando de TV?

Analisando as marcas “Top of Mind” dos e-consumidores, a LG novamente ocupou a
lideranca com 30% dos respondentes afirmando que € a primeira empresa que pensam gquando
0 assunto é televisores. O periodo analisado foi de 01/01/2009 a 31/05/20009.

Agora, analisando apenas TV's de tela plana no mesmo periodo, o share é entre LG,
Philips e Sony, como astrés primeiras no “Top of Mind” dos consumidores virtuais.

Sobre Informética

A categoriainformatica € uma das mais vendidas em todo o comércio eletrénico,
ficando historicamente entre as cinco primeiras no ranking de categorias. Para os fabricantes,
ser amarca preferida nesse segmento é essencial. No periodo de janeiro a de 2009 a e-bit
levantar as junho 2009, e conseguiu marcas com maior volume transacional paraesta
categoria.

De acordo com a pesquisa, a HP foi alider entre as marcas mais vendidas, seguida
por Samsung e LG. No entanto, a Dell foi campea no volume transacional de Notebooks,
enquanto que a HP foi aterceira colocada.

Se por um lado, essas sdo as marcas lideres em nimero de transacdes, por outro, 0
volume financeiro é encabegado por outras marcas. Nesse quesito, CCE e Itautec figuram no
Top 3.

Para essa categoria, 0 volume de pedidos ficou em 256 mil notebooks
comercializados entre janeiro e junho, o que levou a um faturamento de 274 MilhGes de

Reais.
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Venda de TVs & Notebooks - 1' semestre 2009

I R Ty

N® pedidos 297 mil 256 mil
Faturameanbo R% 297 milhGes RS 274 milhGes
LG Ceell
Top 3 — Volume ransacional Philips CCE
Samsung HP
LG CCE
Top 3 — Volume Ainanceiro Samsung HP
Philips Itautec

Fonte: e-bit Informagaa {www_ebiternpresa com.br)
Perioda: Jansre & Junho de 2008

Descentralizagdo das lojas virtuais
A competicéo esquentou!

Os resultados do primeiro semestre foram muito positivos para o e-commerce. No
entanto, a responsabilidade por todo esse sucesso esta cada vez mais distribuida. 1sso porque
as pequenas e médias empresas do setor e outras grandes que recentemente inauguraram suas
operagdes online vém conseguindo cada vez mais espaco de marketshare.

Levantamento comparativo do segundo trimestre de 2009, com igua periodo de
2008, revela que os dez maiores vargjistas do mercado naciona perderam 0,9 pontos
percentuais de participacdo no mercado, mesmo gue continuem registrando forte crescimento
em seus resultados individuais.

A0 mesmo tempo em que 0s primeiros perdem terreno, olhando para os pequenos e
médios vargjistas (“Long Tail”), constatamos um crescimento de 1,5 pontos percentuais na

participagdo no mercado se comparado os resultados do mesmo periodo.

A0, 3% a8, 79 -, 6%

ToplO 75, 7% T4,9% -0, 9%,
Top2o B, 5% B, 1% -1,5%
Tops0 oL 8% 0, 4% -1, 5%
Long Tadl B, 2% 9,00y 1,50

Fonte: e-bit Informacdo e CVM — Comissao de Valores Mobiliérios
*V endas de bens de consumo (B2C) exceto veiculos
e servicos (ingressos, turismo, passagens aéreas e leildo virtual)
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Avaliando-se o resultado semestral sobre participacéo no mercado, englobando o 1°
semestre de 2009 em relacdo ao 1° semestre de 2008, apontam que os dez maiores vargjistas
perderam 2,3 pontos percentuais.

Por outro lado, o “Long Tail”, que engloba pequenas e médias vargjistas, ganhou
1,6% em marketshare, durante os primeiros semestres de 2008 e 2009 chegando a 9,7% de
participacdo no setor.

Topt 41,5% 36,0% -5,5%
Toplo 76, 30 74,.1% -2, 3%
T 85, B0 B3,8% -1, 8%
TapsD 91,99 510,3% -1,6%
Leng Tail B, 1% 5,708 1,50

Fonte: e-bit Informagdo e CVM — Comissdo de Vaores Mobiliérios
*V endas de bens de consumo (B2C) exceto veiculos
€ Servicos (ingressos, turismo, passagens agreas e leildo virtual)

Uma das razdes desse fendmeno € o fato dia Top50 91,9% 90,3% -1,6% Long Talil
8,1% 9,7% 1,6% dos consumidores estarem mais informados a cada dia, optando por fazer
uma compra com seguranca, algo que ndo € exclusivo dos lideres do mercado. Outros fatores
gue alavancam esse processo de descentralizagdo sdo as vastas informacgdes disponiveis de
lojas e produtos em sites de busca, comparacdo de pregos e contetido colaborativo (Web 2.0).

Ferramentas especializadas para 0 e-commerce e meios de pagamento voltados para
este mercado também colaboram para diminuir a barreira de entrada de novas lojas virtuais.

Apesar da maior distribuicdo no e-commerce, 0 consumidor ndo pode se iludir e
acreditar em ofertas fora da realidade do mercado. Antes de comprar algum produto, é

necessario se informar sobre a credibilidade e reputaco das | ojas.

Expectativas para o fechamento de 2009

O que ainda esta por vir

Apesar dos consumidores serem sensiveis a percepcdo de que o Brasil também foi

prejudicado pela crise econbémica, a previsdo de crescimento nas compras pela internet foi
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ligeiramente elevada ja que os efeitos da crise vao sendo superados e novas a cada dia pessoas
aderem a prética que javirou mania entre o segmento B2C.

Assim, se 0s primeiros seis meses do ano foram positivos para o comércio eletrénico,
atingindo o patamar de R$ 4,8 bi faturados, 0 2° semestre de 2009 promete ser ainda melhor
paraas lojas virtuais, elevando a expectativa de crescimento em 2009 para 28% com previsao
de faturamento de 10,5 bilhdes de Reais.

S6 no 2° semestre de 2009, no periodo entre Julho e Dezembro, espera-se que as
lojas virtuais atinjam R$ 5,7 bi em vendas de produtos pela rede (exceto passagens aéreas,

automoveis e leilo virtual).

Expectativas para o fechamento de 2009 Faturamento

2009 — R$10.5 bl

2007 [ REA4b
2005 [N R$2.5b

2008 I R$1.zmd

2001 F R$ S48 mi

DS previzso

Fonte: e-bit Informacéo (www.ebitempresa.com.br)

Esses nimeros podem ser esperados devido a existéncia de um ndmero maior de
datas consideradas especiais para o varejo no periodo de Julho a Dezembro em relagdo ao 1°
semestre do ano, como € o caso do Dia dos Pais (25/07 a 08/08), Dia das Criancas (27/09 a
11/10) e, principalmente, o Natal (15/11 a 23/12) que € a data comemorativa mais aquecida do
ano.

Além disso, se levarmos em conta que, historicamente, os seis primeiros meses do
ano significam 45% do faturamento anual, o 2° semestre promete ficar com a maior fatia
desse bolo, contribuindo com os 55% restantes dessa festa.

Em 2008, com pouco mais de 13 milhdes de ade , p ptos que ja testaram pelo menos
1 vez 0 e-commerce, 0 setor gerou quase 25 milhdes de pedidos. Ja para esse ano, com 0
aumento da base de e-consumidores em 30% com expectativa de fechar 2009 com mais de 17

milhSes de pessoas que ja compraram pela internet, a projecdo é de que o segmento tenha 3
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milhdes de pedidos a mais, ou sgja, cerca de 30 milhdes de pedidos efetuados ao longo de 12
meses.

Evolucio do Volume de Pedidos

3009 previcso

Fomte: e-bit Informacdo (e ebitemprega.com. e}

Analisando-se o tiquete médio (valor médio de uma compra) praticado no 1°
semestre do ano, cerca de R$ 323, espera-se que para o fechamento de 2009 o valor fique
estavel em R$ 327 com a preferéncia por produtos eletroel etronicos, de informética, telefonia

celular, eletrodomésticos e perfumaria que lideram o ranking de categorias mais vendidas pela
internet.

Ewvolucao do Tiguete Medio

R¥ 337
R$ 264 RS 287 RE302
Hf‘iﬁ//—_
2001 2003 2005 2007 200g*

2009 previsss

Fgrta: @-hil Tnfprmacho (v abitempresy com br)

Fonte: e-bit Informacao (www.ebitempresa.com.br)

Acesso em 14/12/2009.
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APENDICE B - Como e Onde Registrar umaMarca

Segundo o site do INPI (http://www.inpi.gov.br), antes de iniciar 0 passo a passo

para registro de uma marca é necessario obter respostas para 3 perguntas formuladas pelo

proprio usuério:

1. Exerco atividade licita, efetiva e compativel com o produto ou servigo que

minha marca visa assinalar?

A regra é clara: uma marca sO pode ser requerida por pessoa fisica ou juridica que
exerca atividade licita, efetiva e compativel com o produto ou servigco que a marca visa
assinaar, sendo que sua atividade também pode se dar através de empresas controladas direta
ou indiretamente. E simples: se sua empresa fabrica biscoitos, vocé ndo podera solicitar uma
marca para identificar roupas e vice-versa. Portanto, tenha sempre em mente que uma marca
visa distinguir um produto ou servico de outros iguais, semelhantes ou afins. Se vocé pede
uma marca para um servico que sua firma néo faz ou para um produto que sua féabrica ndo

produz, todo o procedimento de depdsito acabara sendo em vao.
2. Minha marca pode ser registrada?

Agora a pergunta a ser feita & minha marca é registravel? Muitas pessoas pensam
que qualquer sinal pode ser registrado como marca. Nao € verdade. Marcas, assim como, por
exemplo, patentes de invencdo, sdo objetos de um ramo especifico do direito, o da
propriedade industrial, regulado por leis. No Brasil, alei que regula a propriedade industrial —
portanto, os direitos e obrigagdes relativos as marcas — é a Lel de Propriedade Industrial (n°
9279/1996). A LPI, como é chamada, regula todos os aspectos do direito marcario, inclusive o
gue pode e 0 que ndo pode ser registrado como marca. Consulte o artigo 124 da LPI parater
acesso a todas as proibices. Nao é dificil compreendé-las. De qualquer modo, listamos a
seguir algumas recomendacdes a fim de que se evite registrar uma marca gque, nos termos da
LPI, seriairregistravel:

. N&o tente registrar como marca um sinal de carater genérico, comum,
necess&rio ou simplesmente descritivo, caso 0 sina tenha relagdo com o produto ou
servigo que visa distinguir. Marcas tém que ser distintivas, marcas cujos e ementos

buscam apenas designar uma caracteristica do produto ou servico, ou que tédo somente
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descrevem sua necessaria natureza, nacionalidade, peso ou qualidade ndo podem,
tecnicamente, ser chamadas de marcas. s80 nomes comuns, vulgares, necessarios,
portanto, ndo podem ser apropriados por ninguém;

. Faca uma busca prévia em nosso banco de dados. Desse modo, vocé
terd maior probabilidade de sucesso em seu pedido, uma vez que podera evitar pedir o
registro de marcas que ja foram solicitadas ou concedidas anteriormente;

. Evite solicitar uma marca que possua alguma expressao de propaganda.
Marcas que contenham elementos tais como, “o melhor”, “o mais rapido”, “servigo de
qualidade” etc, possuem poucas chances de obter o registro. Marca néo é propaganda;
e propaganda néo pode ser protegidanostermosdalLPl;

. Procure ndo incluir em sua marca quaisguer Sinais que sgjam
oficialmente reconhecidos como sendo de governos nacionais ou estrangeiros ou que
imitem bandeiras, monumentos ou brasdes oficiais. Siglas que evidentemente sejam
reconhecidas como sendo de entidades governamentais devem ser evitadas, uma vez
gue possuem protecdo especial. A norma € simples: ninguém pode se apropriar, Como
marca, de sinais que sdo de todos, da mesma maneira, ndo ha como pleitear

exclusividade sobre um sinal que ndo pode ser de ninguém.
3. O sinal que eu escolhi como marca esta disponivel?

N&o basta que sua marca sgja registravel. Ela tem que estar disponivel. Isto porque,
no Brasil, trabalha-se com o chamado sistema atributivo de direito, ou seja: ganha o registro
guem o solicita primeiro ou, como nés dizemos, guem deposita 0 pedido de registro em
primeiro lugar, salvo excegéo previstana LPl. Desse modo, se o sina escolhido por vocé para
identificar seu produto ou servico ja estiver registrado no INPI e protegido para a mesma
classe vinculada ao seu produto ou servico, pelo menos a principio, ele ndo estara disponivel.
Portanto, uma busca prévia em nosso banco de dados, embora ndo obrigatoria, se torna

essencial para o sucesso do seu pedido.

Respondidas estas trés perguntas, podemos iniciar 0S principais passos para

depositar umamarcano IMPI.
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1) Consulte a Lei de Propriedade Industrial (LPI) para verificar os principais

aspectos legais sobre marcas.

Conhecer a LPI é uma importante ferramenta para garantir seus direitos. E esta lei
gue, em conjunto com tratados dos quais o Brasil faz parte, rege a concessao de registros de
marca no pais. Assim, verificar o que pode ser objeto de registro, a natureza e as formas de
apresentacdo de marcas, enfim, todo o principa dispositivo relacionados aos aspectos legais

do registro de marca, configura um primeiro passo para um pedido bem feito.
2) Determine a natureza e a forma de apresentacéo de sua marca.

As marcas podem ser de diversos tipos. No que tange a sua natureza elas podem ser
de produto, servico, coletiva ou de certificagdo. Ja no que diz respeito a forma de
apresentacdo, as marcas podem ser nominativas, mistas, figurativas ou tridimensionais. E
essencial que vocé salba exatamente a que se destina sua marca e que forma de apresentacéo
ela tera, pois a protecdo conferida pelo registro varia de acordo com essas duas escolhas.
Abaixo segue um quadro sinético com um resumo sobre a natureza e as formas de

apresentacdo que sua marca pode ter.

Natureza das .
A que se aplica

marcas

Produto Distinguir produtos de outros idénticos, semelhantes ou afins

Servico Distinguir servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins

. Identificar produtos ou servigos provenientes de membros de um
Coletiva ) X
determinado grupo ou entidade
e Atestar a conformidade de produtos ou servigos a determinadas
Certificacdo e
normas ou especificacdes técnicas
Formas de .
~ A que se aplica
apresentacao
I Sinal constituido apenas por palavras, ou combinacdo de letras e/ou
Nominativa ! ~ .
algarismos, sem apresentacdo fantasiosa
Mista Sina que combina elementos nominativos e figurativos
. : Sinal constituido por desenho, imagem, formas fantasiosas em
Figurativa geral
. . Sinal constituido pelaforma pléstica distintiva e necessariamente
Tridimensional :
incomum do produto
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3) Faca uma busca prévia.

Como ja dissemos, ndo € obrigatdrio realizar uma busca prévia em nosso banco de
marcas. Entretanto, é de extrema importancia conhecer as marcas que se parecem com a que
VOCé quer registrar. Efetuando busca, que pode ser feita em nosso portal ou requerida
oficialmente ao INPI, vocé terd mais seguranca de que sua marca € realmente original, além
de ter acesso as decisdes que o INPI toma com relagéo a cada marca. Para fazer uma busca em

nosso banco de dados, clique aqui.
4) Cadastre-se junto ao e-INPI.

Assim como outros servicos no INPI, para solicitar o registro de uma marca existe
um custo. Apos determinar quantos e quais tipos de pedidos de marca vocé quer protocolar, €
necessario que Vocé se cadastre junto ao nosso sistema para emisséo de Guia de Recolhimento
da Unido (GRU). Assim, efetuando seu login em nosso sistema, vocé podera gerar boletos
para pagamento dos servigos que quiser, bastando selecionar o tipo de servigo desegjado no
local apropriado. Lembre-se que cada guia possui uma numeragdo Unica, vinculada a
retribuicéo de apenas um tipo de servico. Por exemplo, se vocé quiser depositar mais de uma
marca, € necessaria a geragcdo de 2 (duas) guias em separado para cada boleto. Portanto, ndo
reimprima o mesmo boleto, pois ele ndo sera aceito. De resto, € tudo muito seguro, fécil e

auto-explicativo.

5) Acesse 0 e-MARCAS e preencha o formulério eletrénico de pedido de

registro de marcas.

Primeiramente, aconsel hamos vocé a consultar o Manual do Usuério do eeMARCAS.

Neste Manual, vocé encontrard todas as informacBes necessarias para O correto
preenchimento do formulério eletrénico de pedido de registro, assim como de outros
formul arios eventual mente necessarios. O sucesso no preenchimento do pedido é fundamental
para que seu processo ndo sofra nenhum tipo de exigéncia, fato que obviamente atrasa a

decisdo final de suamarca.

6) Envie seu pedido e acompanhe a etapa de exame formal.

Depois de preenchido o formulario eletrénico de pedido de registro, anexados os

documentos necessarios e paga a respectiva taxa, envie seu pedido e anote o nimero do
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processo, que sera gerado no momento do envio do formulério el etrdnico. Observe que a data
gue voceé envia o seu pedido sera a chamada data de prioridade. Esta data sera sua garantia
contra concorrentes gque eventualmente desgjem obter o registro de marca igual ou
semelhante, para produtos ou servigos afins, posteriormente ao seu depdsito. A prioridade €
importante, enfim, porque todo o exame de marcas leva em conta a existéncia de pedidos
anteriores. A regra é simples. quanto mais cedo vocé efetuar seu pedido, maiores seréo as

garantias contra a utilizagdo indevida da sua marca.

Depositado o pedido, e por meio de seu nimero, vocé devera acompanhar na Revista
Eletrénica da Propriedade Industrial (RPI) a formulacdo de possiveis exigéncias. Isto porque,
durante a fase inicial, nossos técnicos realizam um exame formal do seu pedido, o qual pode
eventualmente conter algumas falhas. Por isso, é extremamente importante consultar
periodicamente a RPI. Caso hgja algum problema a ser sanado, vocé tera um prazo de 5
(cinco) dias para resolvé-lo, a0 término do qual, se a exigéncia for satisfatoriamente

cumprida, seu pedido sera publicado na RPI.
7) Acompanhe a publicacé@o do seu pedido e eventuais oposicdes.

Apds a fase de exame formal, acompanhe a publicacdo do seu pedido na Revista
Eletrénica da Propriedade Industrial (RPI). A publicacdo do pedido é necessé&ria para dar
conhecimento ao publico de sua intencdo de registrar uma marca, permitindo que outros
interessados possam se opor contra 0 seu pedido. O direito de oposicao é propiciado pela LPI,
sendo que a Lei também garante a vocé o direito de defesa em caso de oposi¢des. O fluxo &
simples. assim que for publicado o seu pedido, terceiros tém um prazo de até 60 (sessenta)
dias para se opor; caso iSso ocorra, Vocé sera notificado através da RPI, tera acesso a uma
cOpia da oposicao e tera também 60 (sessenta) dias para enviar sua defesa, por meio de
formulario eletrénico préprio. Ultrapassada essa fase, seu pedido aguardard o exame técnico,

que resultara em uma decisdo sobre a registrabilidade de sua marca.
8) Acompanhe a deciséo técnica sobre o seu pedido.

Um ponto é fundamental: acessar regularmente a RPI ou a propria base de dados de
marcas, a fim de conhecer as decisdes referentes a seu pedido ou eventuais exigéncias que
tenham sido formuladas pelos examinadores, uma vez gque vocé tem um prazo de 60 dias,

apos a publicacdo, para respondé-las, sob pena do arquivamento do pedido. Vocé também
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poderd interpor recursos contra uma eventual decisdo de indeferimento do INPI dentro do
prazo de 60 dias da sua publicagéo. N&o esqueca que todos esses procedimentos tém um custo

e formulérios proprios a serem preenchidos.

Outra informacéo relevante: depositar um pedido de marca ndo significa que sua
marca sera registrada. Somente depois do exame técnico, em que todas as condicdes de
registrabilidade sdo verificadas e em que buscas de anterioridades so feitas, € que seu pedido

sera decidido. Essa decisdo, por suavez, podera ser, em linhas gerais, de quatro tipos:

Caddigos de

Decisfes mais -~
despacho utilizados

comuns gpé_s 0 pelo INPI — siglas O que quer dizer? O que fazer?
exame tecnico .
publicadas
Deferimento 351/353 - Def. notif. Seu pedido foi Pagar astaxasfinais
(deferimento aprovado para expedicéo do
notificado) certificado e protecdo
a0 primeiro decénio
Indeferimento 100 — Ped. Ag. Rec. Seu pedido foi Caso desgje, vocé
(pedido em aguardo negado. pode recorrer desta
de recurso) decisdo.

Sobrestamento 241 — Ped. Sobrest. Seu pedido esta4 Aguardar naRPI o
(pedido sobrestado) | pendente de deciséo | desenlace da situagéo

final por algum impeditiva
problema.
Exigéncia Varios codigos — Foi identificado Providenciar o
Ped. Exig. (Pedido | algum problemaem cumprimento da
em exigéncia) seu pedido exigéncia.

9) Pague as taxas finais de expedicdo de certificado e protecdo ao primeiro
decénio.

Como vocé pdde observar no quadro anterior, caso sua marca seja deferida, vocé
deverd pagar as taxas relativas a expedicao do certificado de registro e a protegdo ao primeiro
decénio. Vocé terda um prazo de 60 (sessenta) dias, a contar da publicacdo do deferimento,
para solicitar a concessao do seu registro. Extraordinariamente, esse prazo podera se estender
até 90 (noventa) dias contados da publicacdo do deferimento, o que acarretard em retribuicdo
complementar. Ap0s isso, sua marca, ja devidamente registrada, tera vigéncia de 10 (dez)
anos, a contar da publicacéo da concessdo na RPI. Ao final do primeiro decénio, vocé podera

prorrogar tal vigéncia, indefinidamente, mediante retribuicéo especifica.
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10) Mantenha atualizados os seus dados cadastrais.

Agora, uma Ultima recomendacdo: nunca esqueca de manter atualizado o seu
cadastro junto ao INPI. Nés tratamos de milhares de pedidos todos os anos, movimentando
uma quantidade incalculavel de informagéo. E € unicamente com base nas informagdes do seu
cadastro que podemos entrar em contato com vocé. Desde uma notificagdo de oposicdo até a
expedicdo do certificado de registro, tudo depende da consisténcia das informacbes sobre
vocé e/ou seu procurador. Portanto, toda e qualquer mudanca de dados, além, € claro, de
quaisquer alteracdes que interfiram no curso do seu processo junto ao INPI, devem ser

comunicadas ao 6rgao.

Fonte: www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/marca/passoapasso/ocul to
Acesso em 06/11/2009.
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