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1. A Internet e os seus Componentes

Todas as ferramentas e recursos tecnológicos utilizados para viabilizar as transações eletrônicas são influenciadas pelo arcabouço tecnológico. Assim sendo, discutirá os elementos de alto nível que influenciam o comércio eletrônico que são, direta ou indiretamente, afetados pela características físicas e princípios de operação na internet. Na implantação e manutenção de uma atividade comercial de sucesso na Internet muitas decisões necessitam ser tomadas envolvendo os elementos aqui apresentados.

A idéia básica que permitiu o desenvolvimento e o funcionamento da Internet é de que as redes de comunicação devem ser interconectadas de modo independente de características particulares isoladas. Assim sendo, para a Internet não importam a topologia, o sistema operacional, os protocolos locais de comunicação, características ambientais e as necessidades específicas das diferentes comunidades de usuários de cada rede isolada, tanto quanto as mesmas possam interconectar-se com o todo.

Sustentando esta idéia, existe um modelo de referência chamado Open Systems Interconection (OSI). Este modelo é um modelo de comunicação para que dois usuários quaisquer possam se comunicar dentro de uma rede de telecomunicação.
Os componentes de uma rede de computadores que possuem funções importantes dentro do modelo OSI são:

· Gateway: Na rede cada ponto da mesma pode ser um gateway ou um host. O gataway é o ponto na rede que funciona como porta de entrada para outra rede. Desta forma, computadores que controlam tráfego em uma dada rede são gateways enquanto computadores de usuários e computadores agindo são denominados host. 

· Servidores: O termos servidor (Server) pode ser usado com significados diferentes. Em geral o computador no qual um programa servidor é executado é chamado de servidor mesmo que haja mais de um programa servidor e programa cliente. Computador servidor é um programa que oferece serviços para outros programas localizados nos mesmo computador ou em outros computadores.

· Servidor Proxy: É um computador servidor que intermédia procedimentos de segurança, controle de administração e serviço de cachê entre a Workstation do usuário e a Internet. Apesar de que o endereçamento do servidor proxy ter que ser especificado a nível de configuração do aplicativo sendo utilizado, as atividades do servidor Proxy são invisíveis para o usuário.

· Servidor Firewall: É responsável por prover níveis de proteção dos servidores dos recursos de rede privada de usuários, restringindo até o acesso a recursos que os seus próprios usuários podem ter.

· Bridge: É responsável pela conexão de duas redes LAN que utilizam o mesmo protocolo, decidindo para onde uma mensagem deve ser enviada. Para tanto, identifica quais mensagens estão endereçadas a mesma LAN e quais mensagens devem ser enviadas adiante, ou seja, para outras LANs interconectadas.

· Router: É um programa ou um dispositivo que determina o próximo ponto em uma rede para o qual um pacote de informação deve ser direcionado.

· Switch: É um dispositivo que seleciona o caminho ao qual deve ser enviado para uma unidade para a seu próximo destino.

· Hub: É um lugar aonde a convergência de dados chegando de várias direções, sendo direcionado para uma ou mais direções.

· Protocolo Transmission Control Protocol / Internet Protocol (TCP/IP): É a linguagem de comunicação utilizada como protocolo da Internet sendo utilizada em redes privadas como intranet e extranet.

2. A Rede de Informações: World Wide Web – WWW

Com a formação da Internet em 1969 enquanto rede de comunicação, começou-se a perceber que a comunicação da Informação era mais complexa do que a simples comunicação de dados. A interconexão de computadores com sistemas operacionais diferentes não necessariamente implicava que as informações contida nos mesmos, seus aplicativos e dados brutos pudessem ser trocados de maneira transparente para o usuário. Sistemas operacionais diferentes possuíam unidades de manipulação de informação diferente fazendo com que um mesmo arquivo fosse interpretado de maneiras completamente diversas. Além disso, aplicativos desenvolvidos em um sistema operacional não gerava seus arquivos de modo equivalentes.  Era preciso de algum modo, solucionar o problema básico dessa plataforma de comunicação por todos os seus participantes. A idéia que possibilita o início da solução desse problema é denominada hipertexto.
· Hipertexto: A idéia básica do hipertexto é definir e utilizar uma linguagem universal para a formatação e manipulação de textos. O hipertexto é um texto no qual é possível definir se as áreas que permitem mover par um texto diferente quando as mesmas são acionadas através do toque do mouse. Essas áreas ativas podem ser desde textos até figuras e a eles é associado uma marca especial de localização denominada de URL(uniform resource locator)

· World Wide Web – WWW: WWW é um sistema dinâmico no sentido de que o conteúdo de uma apresentação possa ser atualizado constantemente. Outro motivo para ser dinâmico é que ele permite que a apresentação feita com hipertextos e para o que as mesmas são dedicadas (se comerciais ou não) possam mudar e adaptar-se de acordo com questões que vão desde a localização geográfica do cliente que está acessando a apresentação, até o fato de que a pessoa já tenha sido identificada como usuário. Essa adaptação dinâmica às características de um cliente é importante foco do Comércio Eletrônico.

A WWW, é um sistema interativo na medida que o usuário pode reagir a uma série de proposições interativas contidas em uma apresentação. Isto é, ele pode escolher redirecionar o foco de sua atenção de acordo com as conexões criadas através dos URLs, aprofundando-se assim a respeito de uma questão do texto ou decidindo evitar partes que não são do seu interesse. Em uma apresentação, podem existir pequenas apresentações (anúncios comerciais) que sugerem ou tentam induzir o usuário a interagir com as mesmas de modo localizado.
3. A Equipe de Planejamento da Apresentação-WEB

Como pode se notar, são muitos os aspectos envolvidos na construção de apresentações na Web. Hoje em dia, a elaboração e execução destas apresentações envolvem equipes formada por profissionais de diversas áreas de especialização. Em geral, as equipes envolvem profissionais: de Propaganda e Marketing, responsáveis para que a visão de negócio se reflita na apresentação de modo que atinja o seu público-alvo; profissionais especializados na catalogação e organização sistemática e detalhada da informação; designers que são responsáveis pela visão estética da apresentação de modo que a mesma seja usada de modo apropriado para a passagem das diferentes mensagens contidas numa apresentação; profissionais da área da lingüística que contribuem com uma visão sintática e semântica apropriadas; finalmente, os profissionais de tecnologia da informação que sabem como implementar, utilizar e integrar recursos de diversos modos que a apresentação tenha uma infraestrutura tecnológica adequada.
4. Apresentação na Rede WWW

Uma apresentação é composta de uma ou mais páginas dispostas de maneira lógica e de forma associativa de modo a se estabelecer uma determinada comunicação. Um sítio fornece o suporte físico, contendo diversas apresentações feitas por diferentes grupos de pessoas. A página é o documento contidos em um ou mais arquivos de texto (a extensão do arquivo deve ser .html ou .htm) As chamadas home pages são um tipo especial de página que serve de porta de entrada da apresentação.

· Tipos de Navegação: Um aspecto importe durante o planejamento de uma apresentação na Web é a escolha do tipo de navegação entre as páginas e os diversos itens contidos nas mesmas. Existem quatro tipos básicos que são: a) navegação hierárquica; b) navegação linear; c) navegação hierárquica e linear; d) navegação linear com alternativas. 
· Navegação Hierárquica onde os diversos itens aparecem como subcategorias de outros itens que funcionam como super-categorias.

· A navegação linear onde os diversos itens aparecem interrelacionados de maneira linear como as folhas de um livro.

· A navegação linear e hierárquica onde os diversos itens aparecem interrelacionados de maneira linear e hierárquica como são as folhas de um livro separadas em capítulos distintos.

· A navegação linear e com alternativas onde é permitido que a seqüencialidade da navegação linear não seja totalmente respeitada. 

5. Construindo uma boa navegação

Em apresentações práticas frequentemente serão encontradas as quatro foras de navegação e organização de itens de um assunto. É importante ter em mente que a atenção humana não é confiável por longos períodos de tempo e que apresentações com níveis de profundidade muito grande ou com níveis muito espalhados tendem a favorecer dispersão da apresentação principal. Uma das técnicas que podem ser utilizadas no desenvolvimento de uma boa apresentação se dá através do uso do chamado storyboard, técnica muito utilizada por meios de comunicação diversos como cinema e televisão. A técnica consiste em pensar se na apresentação como uma história a ser contada, desenhando todas as sequencias da historia quadro por quadro.

· HTML é baseado em um sistema geral de gerenciamento de documentos. Descreve a estrutura de um documento diretnete de certos processadores de textos baseados no WYSIWYG.

· Folhas de Estilo – Cascade Style Sheets – CSS: é uma linguagem de definições para controlar de maneira quase absoluta a aparência de uma página. Essas definições são postas dentro de um arquivo texto. O navegador a tempo de leitura das informações relacionadas a uma página é “avisado” de que este CSS deve ser utilizado, gerando as alterações pretendidas.

· Cookies: Possibilitam o armazenamento de uma pequena quantidade de informação na máquina do cliente, podendo persistir por toda uma sessão de acesso do cliente a um sítio ou por mais tempo. 

· Recursos Multimídia: Existem vários recursos multimídia que podem ser utilizados em apresentações WEB. É possível utilizar um logotipo da empresa ou outra imagem com conteúdo de marketing bem definido com um portal de entrada para uma determinada apresentação. Outros componentes são Flash e Schockwave para uma produção de animações e outros efeitos de imagem.

6. O Comércio Eletrônico

O comércio eletrônico é uma conseqüência natural do enorme e significativo crescimento da Internet em termos de número de usuários, da sua infra-estrutura e da capacidade de usar tecnologias de comunicação mais sofisticadas. Pode-se observar, com facilidade, que praticamente em menos de uma década, tanto a taxa de crescimento do número de servidores quanto o número de redes implantadas cresceram de forma significativa na Internet.
O comércio eletrônico e seus componentes

Na realidade a exploração de alguma forma de comércio eletrônico inicia-se no final da década de 70 com o intercâmbio eletrônico de dados em setores automobilísticos de venda aos consumidores mas é, somente, com a internet em combinação com a World Wide Web que o comércio eletrônico passa, realmente, a conhecer uma grande expansão com as suas características típicas. Isto é, o comércio eletrônico, praticado de acordo com a sua noção mais geral de realizar negócios por meios eletrônicos. Desta forma pode-se definir o Comércio Eletrônico como aquele que envolve o intercâmbio de bens físicos e não tangíveis (como informação ou um software) através de etapas que iniciam com o marketing on-line, gerenciamento de pedidos, do pagamento, da distribuição e dos serviços de pós-venda. A Internet e a WWW permitiram que o Comércio Eletrônico ficasse mais acessível para um volume de novos usuários. Acesso esse não limitado à simples conexão mas à natureza tecnológica dessa conexão que permite uma interação mais segura, mais rápida e mais fácil.
Provavelmente, uma das grandes conseqüências do Comércio Eletrônico foi que ele evidencia que as atividades comerciais foram um sistema de atividades como tantas outras que podem ser vistas como imersas em um ecossistema no qual seus participantes estão interagindo em processos de cooperação e competição seguindo ciclos de desenvolvimento similares aos encontrados na ecologia (isto é, nascimento, expansão, amadurecimento e morte/renovação). De um ponto de vista histórico podemos dizer que na fase de nascimento foram gerados valores diferenciados para os clientes. Valores esses realizados na forma de produtos/serviços bem definidos e garantido-se segurança nas transações realizadas para se assegurar uma boa formação da base de clientes. Empresas que lidaram com o comércio virtual como apenas mais um canal de vendas não sobreviveram.
Na fase de expansão, passa a existir um aumento da demanda e da oferta de serviços e produtos/serviços bem consolidados. O perigo é que o aumento da demanda não seja acompanhada de um aumento da oferta. Contudo nos mercados virtuais, o cliente não é virtual, isto é, ele pode procurar formas mais convencionais de negócios que supram as suas necessidades. Some-se isso a competição acirrada e os investimentos altos de implantação e manutenção da infra-estrutura, como fatores que podem levar a pressões insuportáveis à sobrevivência do negócio. Por estas razões, ao longo desses anos houve histórias de sucesso no comércio virtual mas muitas histórias de fracasso também.

Outro risco da fase de expansão é que com o aumento da demanda o nível de complexidade para a realização do negócio virtual aumenta. Contudo não há uma relação linear entre esses dois fatores. Por exemplo, um determinado nível de complexidade no equacionamento e na solução de problemas de logística no processo de escoamento de produção de uma única região. O negócio virtual devido a sua tão atrativa característica de fácil acesso, é complexo por definição. Isto é a base de clientes não estará restrita a um único local trazendo clientes variados na suas características sócio-culturais e econômicas as quais refletem na forma que os mesmos respondem a uma determinada proposta de negócio.

Na fase de amadurecimento, o crescimento dos serviços/produtos se dá de maneira, a acompanhar a demanda ou a previsão de demandas não identificadas e, portanto, ainda não satisfeitas. É fase desejável mas ainda não alcançada no negócio virtual.

Na fase da morte que pode levar a um renascimento, os preceitos de negócios que eram verdadeiros, até esse momento, são modificados pela sociedade, devendo de ser respeitados pelos participantes de negócios gerando estagnação e “morte”. Nessa última fase sempres ocorrerá um processo de renovação, isto é o negócio, na tentativa de evitar sua “morte”, redefine a si próprio de modo a ser capaz, novamente de identificar novos preceitos que garantam a sua sobrevivência.

De maneira geral, o sistema de negócios eletrônicos pode ser caracterizado no qual os negócios são compostos dos seguintes grupos: a) aplicação sobre a plataforma World Wide Web (WWW); b) infra-estrutura técnica e organizacional necessária; c) conteúdo, produtos e serviços a serem oferecidos; d) os clientes bem como os fornecedores e distribuidores; e)investidores, proprietários, associações de usuários e sindicatos de trabalhadores; f) Organismos reguladores e governamentais e g) companhias que possuem acordos e processos compartilhados de negócio e de tecnologia.
A cadeia de Valores no Comércio Eletrônico

Uma das mudanças importantes causadas pelo Comércio Eletrônico diz respeito a relação entre clientes, intermediários e fabricantes. Os intermediários são as ações e atividades realizadas pelos vendedores no atacado e no varejo, como aquelas envolvidas em ações de promoção e publicidade. Tradicionalmente essa relação é unidirecional começando no fabricante e passando pelos intermediários com o consumidor final sendo visto como um receptáculo passivo das ações comerciais. No comércio realizado eletronicamente o consumidor é ativo na escolha dos provedores de produtos e serviços e é ativo também em termos de suas escolhas de relação custo benefícios. Assim sendo, o processo de compra é ativo uma vez que, quando  disposto ao consumir, o consumidor decide procurar o que necessita. Nessa nova cadeia de valores o consumidor tem um maior controle do processo de compra, podendo-se destacar as seguintes vantagens: a) a facilidade e conveniência de realizar compras de onde do interesse do cliente; b) a rapidez do processo de seleção e compra; c) a quantidade/qualidade da informação disponível durante durante o processo de compra; d) o fato de que o processo de compra pode deixar de ser tedioso; e) preços baixos devido a diminuição de etapas de intermediação; e f) personalização maior de atendimento.
Outra possibilidade interessante é o rompimento das limitações de distribuição da publicidade. A distribuição de informação é utilizada como canal para distribuição da publicidade uma vez que uma base de clientes já cativados é mais barata em tempo em dinheiro do que atraí-los através de diferentes publicidades a diferentes produtos. A rede tem a capacidade de quebrar as cadeias tradicionais que asseguram monopólios de distribuição de publicidade. O cliente não precisa se reter a publicidade como no caso do usuário da televisão. Ele tem acesso à toda Internet para atendê-lo. No entanto, a realidade ainda é tal que a rede não representa ameaça aos grandes conglomerados de difusão da informação. Ainda falta resolver-se questões relativas a segurança, infra-estrutura de marketing e serviços.
7. Tipos de Comércio Eletrônico

Existem dois tipos de comércio na Internet que são caracterizados pelo tipo de alvo-comercial final: comércio ao consumidor (Business-to-Consumer ou B2C) e comércio entre empresa (Business-to-Business ou B2B). O comércio voltado ao consumidor é aquele que envolve o consumidor final diretamente. Enquanto o comércio eletrônico entre empresas é realizado entre duas (ou mais) empresas como no caso do praticado entre fornecedores e seus clientes-empresas. Talvez a palavra “relacionamento” devesse ser usada para especificar os tipos de Comércio Eletrônico realizados. Os chamados do comércio ao consumidor (B2C) e comércio entre empresas (B2B) sintetizam duas formas de se estabelecer relacionamentos entre dois grupos importantíssimos para a viabilização de qualquer negócio.
Comércio ao Consumidor

Nesta modalidade, o consumidor busca a informação a respeito do produto/serviço que ele procura, realizando a compra desejada. Este é a forma de comércio eletrônica, possivelmente, com maiores riscos devido à dificuldade de conhecer o consumidor. Mesmo assumindo-se que já existam meios de acompanhar e estudar o comportamento comercial do consumidor, existirão sempre dificuldades na análise dos dados reunidos não só do ponto de vista técnico mas como também podem existir fatores influenciando ou determinando o comportamento comercial do consumidor que estão fora da atividade do mesmo. 

O usuário pode apresentar um comportamento durante a compra relacionando ao seu entendimento do processo de interação eletrônica ou ainda relacionando a fatores sócio-econômicos, culturais até individuais que compõem o “comprador”. Pode-se observar o consumidor e a sua compra não quer dizer que podemos entender as razões que levaram o consumidor a fazê-la. Ainda mais grave é a tentativa de prever o comportamento futuro do consumidor. 
O comercio entre empresas envolve compra/venda de serviços/produtos entre empresas de uma  maneira mais ativa.Isto e, ambos procuram conhecer e notificar uns aos outros as suas necessidades e possibilidades.Existe um processo de duas vias onde existe um ajuste negociado para determinação de exigências factíveis e possibilidades reais para seu entendimento.Assim, necessidades em termos de qualidade, serviços, prazos de entrega, formas de pagamento e etc. são informadas de modo que os fornecedores possam, sem duvidas, saber das exigências dos seus clientes-empresas para que possam bem atendê-los , ao mesmo tempo em que e discutida a realidade dos fornecedores de satisfazer a todas as exigências de maneira viável.

Nesse processo as empresas aprendem quais são os “gargalos” e aonde eles se encontram de modo que se possa estabelecer uma lista de ações que viabilizem a solução de problemas e a melhoria de serviços. Com certeza, nessa lista haverá ações que são dependentes de cliente sozinho e de ambos em conjunto. Nesse processo interativo que caracteriza o comercio entre - empresas, o cliente também e um fornecedor ao mesmo tempo em que e cliente. Ele cliente-empresa e fornecedor de informações que iniciam o processo de interação.

Por exemplo, uma entrega começa com um pedido. Se o mesmo não e feito com antecedência necessária e/ou de forma imprecisa sua realização fica a cargo de circunstancias favoráveis (fornecedor pode não estar sob pressão) que podem resultar (por pura chance, isto e, sorte) em uma entrega satisfatória. Muitas empresas operam com outras  empresas com esse tipo de margem de imprecisão, em muitos casos gerando atritos freqüentes, frustrações e insatisfação, que são transformados em prejuízos financeiros.

Se as empresas se conhecem, a definição dos itens de um pedido passa a levar em consideração os itens usualmente encontrados (como descrição do produto/serviço, preço por unidade, quantidade, preço total e etc.), mas, também, outros itens que sejam especificamente importantes para cada uma das partes. Talvez ainda mais importante do que incluir possíveis novos itens num pedido, seja a precisa determinação das restrições e limites validas para cada um dos itens de modo que todos sejam corretamente atendidos.

Assim sendo, e necessário que haja um processo sistemático de detalhamento de cada processo interativo das empresas envolvidas no comercio. Um dos beneficiados deste exercício e o auto-conhecimento que cada empresa gera para si pois ao comunicar suas necessidades de demandadas a uma empresa, ela própria tem uma oportunidade de refletir sobre os processos que geram essas necessidades.A palavra “comunicação”foi escolhida com um intento de enfatizar que um processo B2B não há como só informar.A simples informação contida, por exemplo em um pedido, representa a síntese de um processo de compreensão de muitas ações complexas e interconectadas.

Outro beneficio do B2B e conhecimento aprendido a respeito do negocio da outra empresa que serve como um processo de avaliação relativa.E claro que não se trata de um processo típico de benchmaketing uma vez que a empresa parceira, possivelmente, não e uma concorrente no mesmo setor.O beneficio aqui advém,nesse sentido, do contato com uma cultura de negócios que pode conter soluções e praticas interessantes e passiveis de serem incorporadas.Ainda como beneficio desse conhecimento esta a possibilidade de determinar quais os processos sob responsabilidade de sua empresa que quando otimizamos poderiam gerar melhorias positivas no outro, por exemplo, diminuição de custos de produção, melhorias que poderiam ser negociadas em termos de redefinição de preços menores, prazos de pagamentos mais estendidos e/ou formas de pagamentos mais adequadas.No mínimo,estas melhorias e otimizações poderiam tornar o fornecedor mais confiável e de maior qualidade.

O ultimo beneficio do B2B a ser citado aqui esta numa construção mais efetiva e bem fundamentada de uma parceria comercial.E importante, lembrar-se que, somente após essa fase de entendimento dos processos existentes entre as partes e que se pode pensar em construir efetivamente sistemas automatizados eletronicamente que otimizem, garantam e agilizem a relação comercial eletrônica entre empresas.E impossível determinar os recursos tecnológicos necessários sem que se saiba as reais demandadas dos processos comercias aos quais esses recursos irão prestar assistência.

Planejamento do comercio eletrônico 

O comercio eletrônico deve utilizar a tecnologia para construir melhores relacionamentos com clientes, fornecedores e empregados.Os clientes normalmente desejam soluções completas dos produtos e serviços que necessitam e buscam.O bem gerenciar das interações com os consumidores ajuda a criar relacionamentos.Assim técnicas de personalização do conteúdo da informação a ser apresentada, certamente, personalizam o relacionamento comercial.

Um aspecto importante é conhecer todos os processos da empresa de modo a se estabelecer uma relação B2B. Consequentemente, é necessário consertar a cadeia de suprimento como um modo de determinar os problemas e de esclarecer para a própria empresa o novo tipo de comércio.

O comércio eletrônico utiliza-se de tecnologias na Internet que tem grande impacto sobre a comunicação entre funcionários o que, certamente, pode ser utilizado como meio para fornecer aos funcionários de uma empresa um maior acesso à informação dentro da companhia. A intranet deve refletir as mudanças anteriormente discutidas servindo de meio no qual os objetivos da empresa podem ser visualizados, implementados e discutidos.

Pode-se então discutir o estabelecimento das relações B2B, pois do ponto de vista da empresa sabe-se o que solicitar, quando solicitar, sob quais condições de qualidade, de pagamento e de entrega. Consequentemente, a empresa está apta a negociar mudanças, adaptações, melhorias e determinar exigências aos seus fornecedores e parceiros.

Após é possível pensar num maior nível de exposição e no estabelecimento de uma “face para o mundo”. Somente conhecendo-se os processos e os responsáveis por cada etapa da produção dos produtos e na elaboração dos serviços, pode-se determinar preços, estabelecer formas e prazos de entrega, oferecer formas de pagamento, estabelecer exigências comerciais . Quando esta fase é alcançada é a “face do negócio” esta bem definida e determinada é que pode-se pensar na elaboração, execução, implantação e suporte da apresentação na rede WWW que servirá de meio catalizador para que os objetivos da empresa sejam alcançados. 

Transformações na direção do Comércio Eletrônico:

1. Reformulação Interna da Empresa: Intranet da Empresa

2. Estabelecimento de Relações B2B: Extranet da Empresa

3. Estabelecimento de Relações B2C: Empresa na WWW.

Cada fase funciona como um marcador temporal indicando o momento mais propício para a definição e implantação da intranet, extranet a apresentação do site WWW.

É importante ressaltar que o Comércio Eletrônico representa a extensão de uma atividade tradicional, o Comércio, sobre uma mídia interessante e estimulante com a Internet. Contudo o nível de complexidade tecnológica envolvida é tão grande que o seu potencial somente é alcançado com um esforço em treinamento e pesquisa.

A dimensão do comércio eletrônico é fortemente atrativa mas ao mesmo tempo impõe as empresas solucionarem problemas com muitas dimensões, cada uma com o seu nível próprio de complexidade. A época do amadorismo na Internet já está chegando ao fim se é que não está finda.

Exercícios

1. Valor 2 Pontos – Elabore um estudo bibliográfico e apresente seu estudo em slides em no máximo 10 minutos em um grupo de 3 pessoas sobre um dos temas, para 04/07/2009:

a. Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente através da WWW

b. Gerenciamento das Relações de Negócio

c. Gerenciamento do Processo de Cobrança

d. Personalização

e. Gerenciamento do Conhecimento

f. Gerenciamento de Compra dos Insumos à Produção

g. Colaboração

2. Valor 2 pontos – Escolha um artigo abaixo e apresente em formas de slides sobre o assunto, faça pesquisa que subsidiem o artigo, demonstre exemplos. O tempo de apresentação será 15 minutos no dia 04/07/2009.
3. Valor 2,0 pontos – Em grupos de 3 pessoas, imagine um site e monte uma estrutura de navegação de um menu utilizando o método dos cartões.

4. Valor 2,0 pontos – Responda as questões do estudo de caso e apresente suas conclusões.

5. Valor 1,0 ponto – Compare dois sites de comércio eletrônico de acordo com suas principais funcionalidades, esclareça qual é o modelo de comércio eletrônico.

CADERNO DE ARTIGOS

NOVIDADE NOS SISTEMAS DE PAGAMENTO ON-LINE
Dailton Felipini
         O pagamento é uma etapa crucial no processo de compra on-line e deve funcionar perfeitamente. Para o cliente, isso significa a possibilidade de realizar uma transação ágil, segura em um sistema que ofereça os principais meios de pagamento disponíveis no mercado. Atualmente, os e-consumidores optam pelos seguintes meios: cartão de crédito (68%); boleto bancário (25%); TEF - Transferência Eletrônica de Fundos (5%); e outros (2%), sendo que esses percentuais podem variar em decorrência do segmento de atuação e do perfil de seu público. 
         O lojista deve atender a essa necessidade de seus clientes, o que não é fácil nem barato devido a necessidade da contratação mínima de pelo menos três instituições para prestar esse serviço de forma satisfatória: um banco que ofereça a solução de pagamento por meio de boleto e transferência eletrônica e as duas maiores operadoras de cartões de crédito Visanet e Redecard. O processo de contratação das operadoras de cartões é burocrático e demorado e as tarifas são caras: uma taxa mensal fixa ao redor de 100 Reais mais um percentual ao redor de 4,5% sobre o valor da venda.  Os Bancos não ficam atrás, cobram cerca de 3 Reais para emitir um simples boleto e cerca de 0,50 centavos para realizar uma transferência eletrônica que nada mais é que um lançamento a crédito na conta corrente da loja e outra a débito na conta corrente do cliente comprador. Embora esses valores pareçam pequenos a primeira vista, para o lojista representam um ônus expressivo. Na venda de um CD de 20 Reais, por exemplo, o banco ficará com 15% da receita, para emitir um boleto, percentual maior do que a margem de lucro de muitas lojas virtuais. 
         Infelizmente nada indica que esse quadro deverá mudar nos próximos anos no que se refere ao quesito custo, no entanto, em termos de facilidade de implantação de sistemas de pagamento existe uma novidade positiva para o pequeno lojista:  
         Os integradores de Meios de Pagamento
         Integradores de meios de pagamento são empresas que funcionam como intermediárias entre os fornecedores de soluções de pagamento (bancos e operadoras) e o lojista virtual. Elas fazem um contrato com o lojista e disponibilizam na loja um vasto leque de opções de pagamento que inclui os principais bancos e operadoras de cartão no país.  As principais vantagens são:
· Menor burocracia para o lojista no momento da contratação e implantação; 

· A implantação é simples, bastando inserir código html no site; 
· Possibilidade de venda por cartão on-line por parte de um lojista que deseja atuar como pessoa física; 

· Maior liquidez em decorrência do menor prazo de recebimento de 14 dias em vez dos tradicionais 30 dias; 
· Processo de liberação ou não da venda é realizado pelo próprio integrador que realiza a análise de risco; 

· Risco de fraude zero, uma vez que esse risco é assumido pelo integrador. 

         Naturalmente, esse serviço tem um custo que gira em em torno de 2% da transação, sendo que esse valor é adicional aos custos dos bancos e operadoras já citados acima. Para empresas de maior porte e com alto volume de transações esse serviço pode não ser tão interessante. Mas para o pequeno lojista a contratação de um integrador de meios de pagamento pode facilitar imensamente o processo de implantação e gerenciamento de uma área nevrálgica na loja virtual. 
        Algumas das empresas que atualmente prestam serviços de integração de meios de pagamento são:  PAG-SEGURO, pertencente ao  grupo UOL,  BRASPAG, PagamentoDigital  e iPagare.
A IMPORTÂNCIA DO PLANEJAMENTO NO E-COMMERCE
Dailton Felipini
      Planejar um empreendimento não uma atividade muito popular entre os empreendedores brasileiros e isso explica, em parte, a famosa estatística do Sebrae que indica uma taxa de mortalidade de 53% das micro e pequenas empresas até o terceiro ano de vida. Esse índice é desconhecido no caso específico do e-commerce, mas é provável que as taxas de mortalidade sejam semelhantes, ou até mais elevadas. 
    Talvez essa resistência dos pequenos empreendedores em realizar qualquer tipo de planejamento seja decorrente da falsa idéia de que planejar é uma tarefa complexa e, portanto, destinada apenas a grandes empresas. Na verdade, o planejamento pode ser simples e eficaz desde que se consiga responder as questões vitais relacionadas ao empreendimento. 
     Uma ferramenta útil de planejamento é o plano de negócios, que consiste de um documento onde as principais variáveis do empreendimento são apresentadas de forma organizada. A elaboração do plano de negócios surgiu com o objetivo de apresentar o empreendimento a possíveis parceiros comerciais, como sócios, incubadoras e investidores. Porém, embora o plano sirva muito bem para essa finalidade, seu  principal benefício está no conhecimento gerado em decorrência de sua elaboração, essa é a razão pela qual o próprio empreendedor deve montar o seu plano de negócio, ou, no mínino, participar desse trabalho. Muitas variáveis inerentes ao empreendimento são determinantes para o sucesso ou fracasso do empreendimento e a busca por essas respostas gera um melhor conhecimento do negócio, diminuindo incertezas e, conseqüentemente, os riscos inerentes ao projeto.
     Estrutura típica de um plano de negócios. 
Pode-se pensar no plano como uma série de questões que deverão ser respondidas por você, como forma de prepará-lo melhor para a montagem do empreendimento. O quadro a seguir mostra a estrutura de um plano de negócios[1] que segue esse conceito. Para cada questão estrutural, existe um módulo com perguntas que cobrem cada uma das variáveis importantes associadas a ela. 
 

	Questões estruturais 
	Módulo

	O QUE vai ser feito? POR QUEM vai ser feito?
	1. EMPREENDIMENTO

	O QUE vai ser oferecido ao mercado?
	2. O PRODUTO

	A QUEM vai ser oferecido e QUEM vai competir conosco?
	3. O MERCADO

	COMO o cliente vai ser atendido? 
	4. MARKETING

	QUANTO gastaremos e QUANTO teremos de retorno?
	5. FINANÇAS

	QUANDO realizaremos as atividades e atingiremos as metas?
	6. CRONOGRAMA DE ATIVIDADES E METAS


   Um empreendedor que seja capaz de responder satisfatoriamente a todas as questões importantes de seu projeto com certeza estará mais preparado para aproveitar as oportunidades e enfrentar as ameaças do mercado. Naturalmente um melhor conhecimento do projeto não é, por si só, garantia de sucesso mas, sem dúvida, representa um grande passo nessa direção.
DESEMPENHO DO E-COMMERCE EM 2007
 Dailton Felipini  
A última edição do Web-shoppers, publicação elaborada semestralmente pela empresa eBit, apresentou o desempenho do Comércio Eletrônico para bens de consumo em 2007 e, como acontece ano após ano deste 2001, o resultado foi excelente. Abaixo, os principais indicadores acompanhados da evolução em relação ao ano anterior: 
·  Faturamento: R$ 6,3 bilhões, crescimento de 43% em relação a 2006. 

·  Pedidos realizados: 20,4 milhões, acréscimo de 5,4 milhões de pedidos. 
·  Número de e-consumidores: 9,5 milhões, com acréscimo de 2,5 milhões de novos compradores.  

Para um setor que faturava algo ao redor de R$ 0,5 bi em 2001, alcançar 6,3 bilhões de reais de faturamento representa um belíssimo crescimento de mais de 1.000% em apenas sete anos. Para ilustrar a dimensão disso, hoje apenas uma das lojas, a Magazine Luiza, que nem é a maior do mercado, fatura mais que todo o setor conseguia há sete anos atrás. Com relação ao número de pedidos, é interessante pensar como o crescimento de determinado setor acaba afetando o desempenho de outros. Imagine o que representa a movimentação de mais de vinte milhões de pedidos ocorrida no ano de 2007. Ao demandar mais insumos, o e-commerce acaba estimulando o crescimento e a especialização de inúmeros setores como os serviços de entrega, embalagem, produção de papel, transportes e afins.
A chave para se entender a grande e contínua expansão do e-commerce é o aumento no número de consumidores. Foram nada menos que 2,5 milhões de pessoas que aderiram às compras on-line em 2007, ou seja, entre cada nascer do sol ocorrido em 2007, 6.849 pessoas aderiram às compras pelo computador. Para 2008, prevê-se a repetição desse número, o que nos levaria à casa dos 12 milhões de e-consumidores até o final do ano. É comprador para deixar qualquer lojista com água na boca! Para se ter uma idéia, isso representa mais do que a metade de todo o mercado da América Latina. 
Dentre os novos consumidores incluem-se pessoas das mais diversas faixas etárias, particularmente adultos que nasceram antes da Internet e que tiveram que adquirir um novo comportamento: a realização de compras on-line. É possível que alguma parte dos adultos de hoje, que dispõe de acesso à Internet, nunca adquira esse novo hábito, mas é difícil imaginar que os jovens nascidos e criados junto com a Internet não se tornem e-consumidores contumazes nos anos vindouros, expandindo ainda mais o mercado e jogando mais combustível no desempenho do e-commerce. Outro fator positivo a ser considerado é a firme penetração da Internet nas camadas de mais baixa renda, possibilitando a expansão do consumo, particularmente de produtos que pelas suas características não eram muito comercializados até então. 
A pergunta que não quer calar é: o que está levando tantas pessoas a mudarem um comportamento tão arraigado como o ato de comprar nas lojas tradicionais? São inúmeros fatores, mas dois deles devem se destacados: a conveniência da compra on-line, principalmente nas grandes cidades e cidades mais afastadas dos centros distribuidores; e a economia de recursos, uma vez que, invariavelmente, o preço dos produtos adquiridos na Internet é menor do que o preço praticado nas lojas físicas. Juntos, esses dois fatores representam uma motivação quase que irresistível para a compra on-line.
QUAL É O SEU NICHO DE MERCADO?
Dailton Felipini
   Caso você seja um dos grandes acionistas da Amazon.com ou da B2W, a resposta é óbvia: não atuamos em apenas um nicho de mercado! Mas, na hipótese provável de que você seja um pequeno ou médio empreendedor da web, reflita sobre as considerações a seguir, antes de responder à pergunta do título. 
   Na competição pelo mercado da Internet, o grande varejista tem a sua força decorrente de uma grande escala de comercialização, o que lhe permite comprar em melhores condições de preço e repassar essa vantagem ao cliente. Possui também a visibilidade decorrente de seu tamanho, o que atrai naturalmente novos visitantes e sugere credibilidade, atributo fundamental na Internet. Em contrapartida, os grandes tendem a reagir mais lentamente às novas tendências e mudanças repentinas de mercado. Além disso, para atender ao enorme volume e diversidade de perfis de clientes, necessitam oferecer uma gigantesca variedade de produtos e arcar com todo o ônus decorrente de uma grande infra-estrutura operacional.    O grande pode ser bom no atendimento da maior parte do mercado, mas ele não consegue ser o melhor em todos os segmentos, uma vez que isso exige especialização e, logicamente, não se pode ser especialista em tudo ao mesmo tempo. É justamente nesse aspecto que reside a força do pequeno varejista. Ele pode se dar ao luxo de escolher uma linha de produtos e trabalhar em um segmento de mercado específico, concentrando todas as suas energias e estreitando o foco de sua atenção para ser o melhor, um expert, naquele nicho. Isso significa, entre outras coisas, conhecer profundamente o perfil de seu público-alvo a ponto de poder satisfazer plenamente suas necessidades. 
    A expressão “nicho de mercado” está intrinsecamente associada a segmento de mercado, mas representa algo mais do que isso. Nicho é um segmento de mercado com características especiais em termos de necessidades a serem atendidas. Para o pequeno empreendedor, isso significa a oportunidade de atender com excelência a uma necessidade específica de determinado público, consolidando-se como o seu fornecedor número um. Naturalmente, manter-se na posição número um de um nicho é muito mais fácil e barato do que manter-se na posição número um de todo o mercado, o que tem implicações em termos de lucratividade do negócio. A conseqüência é que um pequeno empreendimento pode gerar um retorno sobre o investimento – ROI – muito maior do que o gerado por uma grande empresa. 
   Ao procurar um nicho de mercado, considere dois aspectos inter-relacionados: os produtos a serem oferecidos e o público que deverá se beneficiar deles; em outras palavras: “o que” vai ser vendido e “para quem” vai ser vendido. Na avaliação do nicho, deve-se ainda considerar fundamentalmente os seguintes fatores: o tamanho do segmento, ou seja, a quantidade estimada de pessoas que o compõe; o grau de competição, que pode ser obtido usando-se os sites de busca e, finalmente,  as características relacionadas ao produto, tais como o seu padrão de qualidade, o seu custo de distribuição e a vantagem relativa da web como canal de comercialização.  Feita a escolha, é o momento de trabalhar duro, sempre buscando o melhor para o cliente e tendo como "mantra" aquele antigo slogan publicitário que dizia: “quem não é o maior tem que ser o melhor”. 

 

A vez do pequeno na Internet
Dailton Felipini   
Há alguns dias, ouvi de um grande empreendedor a seguinte frase: “Uma das maravilhas da Internet é possibilitar que pessoas comuns, mesmo com poucos recursos, possam se tornar empresários”. Concordo totalmente com a afirmação. Em meu trabalho de professor e palestrante de e-commerce tive oportunidade de conhecer inúmeros casos de pessoas com pouco ou nenhum recurso que montaram projetos interessantes na Internet e tornaram-se bem-sucedidas. É claro que o mérito maior é o desses empreendedores que acreditaram em seu projeto e venceram inúmeras dificuldades para consolidar o seu negócio. Mas será que o resultado teria sido o mesmo para todos eles se não houvesse essa nova oportunidade comercial propiciada pelo e-commerce? Creio que não, pois as barreiras para se estabelecer no comércio tradicional sempre foram enormes no Brasil. Dentre as inúmeras vantagens trazidas pela Internet, dois fatores facilitadores se destacam: 
Um empreendimento na Internet demanda um investimento menor.
Quanto é necessário para a montagem de uma loja tradicional em um shopping? É difícil pensar em algo abaixo de 200 mil reais. Por outro lado, pode-se implantar uma boa loja virtual na Internet por algo ao redor de 5 mil reais. Quanto representa o custo de hospedagem e manutenção de uma loja virtual em relação ao aluguel e de uma loja num shopping center? Gasta-se aproximadamente de 150 a 400 reais por mês com a loja virtual contra 5 mil a 15 mil reais mensais em uma loja tradicional relativamente simples. Isso sem contar as luvas pela utilização do ponto que muitas vezes ultrapassam os 3 mil reais o m2, e acabam onerando boa parte de todo o orçamento, assim como a cobrança de aluguel variável em relação ao faturamento da loja, o projeto arquitetônico, a mobília, os gastos com funcionários, dentre outros. Portanto, sem dúvida alguma, o desembolso de recursos é sensivelmente menor para os negócios desenvolvidos na Internet, pelo menos no que se refere ao investimento e ao custo operacional, o que é extremamente relevante para um empreendedor que normalmente dispõe de poucos recursos. 
A novidade da Internet iguala as oportunidades. 
O conhecimento relacionado a esse novo ambiente de negócios, o chamado “know-how”, ainda não está plenamente difundido. Na verdade, empresários, pesquisadores e estudiosos do e-commerce ainda estão buscando conhecimento e aprendendo com os erros e acertos ao longo do caminho. Tudo isso funciona como uma espécie de nivelador e diminui a distância entre quem já está no jogo há mais tempo e quem está entrando agora, o que é positivo para o novo empreendedor da Internet. Outro aspecto decorrente da novidade da área é o fato de que ainda existem muitos nichos de mercado interessantes para serem explorados. Pequenos segmentos que eventualmente não interessaram às grandes empresas, ou passaram despercebidos, ou que ainda não estão totalmente maduros, podem representar uma excelente oportunidade de negócios para um empreendedor com visão e mente aberta. O maior varejista da Internet brasileira vende centenas de milhares de itens diferentes, e ele precisa fazer isso para atender ao seu gigantesco poder de mercado. Um pequeno lojista, por sua vez, pode se dar ao luxo de vender apenas uma linha de produtos e até mesmo conseguir um índice de lucratividade maior do que o obtido pelos grandes, em decorrência de sua expertise e do foco em produtos e público específico. A conclusão é que o e-commerce representa uma opção extremamente interessante para muitos empreendedores que até pouco tempo não conseguiam viabilizar um empreendimento sustentável no mercado tradicional.
QUEM GANHA COM A FUSÃO SUBMARINO-AMERICANAS? 
 Dailton Felipini 
A imprensa econômica noticiou, exaustivamente, a fusão entre Submarino.com e Americanas.com, em uma nova empresa que terá o criativo nome de “B2W”. A despeito da excitação que percorre o mundo varejista com a união das duas maiores empresas do comércio eletrônico no Brasil, tenho algumas dúvidas com relação aos seus efeitos para o setor. Segundo estimativas do mercado, o faturamento somado das duas empresas chegará ao redor de R$ 2,5 bilhões em 2006, o que representará quase 60% de todas as vendas de bens de consumo da Internet brasileira, estimadas em R$ 4,3 bilhões para o mesmo período. Isso significa uma gigantesca concentração de mercado e é justamente nesse aspecto que residem minhas dúvidas. 
A competição entre empresas fortes é o grande impulsionador de qualquer setor da economia, uma vez que os competidores são forçados a buscar melhorias em seus negócios de forma a ganhar ou, pelo menos, manter sua participação no mercado. Nesse processo, o consumidor é o grande beneficiado, visto que é cortejado por cada um dos competidores, e as armas da competição incluem, principalmente, qualidade no atendimento e preços baixos. Se não houver um competidor a altura, uma grande barreira ao aumento de preços será diluída, e o foco tenderá a ser exclusivamente a expansão do lucro. Sabe-se que um dos fatores que têm estimulado o grande crescimento do comércio eletrônico no Brasil é a possibilidade de o consumidor encontrar, na Internet, produtos a preços mais baixos que os encontrados no varejo tradicional. Sem uma competição efetiva entre grandes empresas, será que essa disponibilidade do preço mais baixo continuará? É impossível prever, mas receio que a resposta possa não ser afirmativa. Esse receio advém da razão exposta acima e do fato de as Americanas, detentora de 53,25% da nova empresa criada, ser uma empresa que opera também no varejo tradicional, não tendo, por isso, estímulos para competir consigo mesma em dois canais de comercialização. 
Do ponto de vista dos acionistas do Submarino e da Americanas.com, a criação de uma megaempresa varejista faz todo sentido, afinal as duas empresas atuam com linhas de produtos muito semelhantes e poderão utilizar essa sinergia para eliminar gastos e avançar sobre novos segmentos, sem citar o poder e os benefícios decorrentes de uma participação de mais da metade do mercado. Mas, para o consumidor on-line, dificilmente haverá compensações, pois antes ele dispunha de duas grandes empresas para servi-lo na Internet e, agora, passará a dispor de apenas uma, mesmo que as duas marcas continuem no mercado, o que é incerto no longo prazo. Será interessante conhecer a posição do Cade, órgão cuja função é justamente defender o interesse do consumidor não permitindo a concentração do mercado. 
Finalmente, para os pequenos varejistas e empreendedores on-line, a estratégia deverá ser a busca por nichos de mercado não atendidos satisfatoriamente pelas grandes. Afinal, ninguém consegue ser o melhor em tudo, principalmente uma empresa que vende quase um milhão de itens diferentes. Tamanho costuma representar força, mas também pode trazer problemas, como lentidão nas respostas às demandas do mercado. Vale lembrar que a agilidade é um fator estratégico crucial na nova economia
O COMÉRCIO ELETRÔNICO C2C 

        

 Dailton Felipini 
Conhecida pelo mundo da Internet como C2C, abreviação simplificada de “Consumer to Consumer”, a transação on-line realizada entre pessoas físicas é uma espécie de “terceira onda” do comércio eletrônico. No início dos negócios na Internet, predominaram as transações entre empresas; em um segundo momento, assistimos a um forte crescimento das transações entre a empresa e o consumidor, e agora começa a se destacar também o comércio eletrônico realizado diretamente entre pessoas físicas. Essa ordem de evolução faz sentido se considerarmos que as empresas, por sua característica de inovação, estavam inicialmente mais preparadas para desbravar o novo ambiente de negócios. A partir do momento em que as pessoas físicas ganharam confiança na Internet, começaram a transacionar com as empresas e também diretamente com outras pessoas. É interessante lembrar que a economia tradicional também apresenta ambientes de negócios do tipo C2C, como é o caso do jornal Primeira Mão, que possibilita a compra e a venda de produtos por meio de anúncios. Também as vendas de porta em porta, como as promovidas por Avon, Natura e outras, caracterizam-se pela transação entre duas pessoas físicas, embora, nesse caso, exista uma empresa dando respaldo ao vendedor. Na Internet, a grande líder do mercado C2C é a empresa Mercado Livre.
 Como funciona o comércio eletrônico C2C? 
Os negócios C2C são realizados por meio de uma plataforma eletrônica na Internet e intermediados por uma empresa que oferece a infra-estrutura tecnológica e administrativa. Tanto o comprador quanto o vendedor devem estar cadastrados no sistema e podem ser avaliados por todos os membros da comunidade de negócios pela quantidade de transações que já realizaram e pelas notas que receberam em cada transação, numa espécie de ranking dos bons negociadores. Outro mecanismo que oferece mais segurança aos usuários é o chamado “mercado pago”, um sistema com o qual o Mercado Livre recebe o pagamento do comprador e o transfere ao vendedor, após a entrega normal da mercadoria. Alguns dados sobre o e-commerce C2C, obtidos junto ao Mercado Livre, parecem indicar fortes tendências: apesar de o negócio ter sido iniciado no formato de leilão, atualmente, cerca de 90% das transações no Mercado Livre são realizadas a um preço fixo estabelecido pelo vendedor; além disso, 80% dos produtos oferecidos são novos, diferentemente do que ocorria no início, onde a regra era a comercialização de produtos usados; e, por fim, nota-se, cada vez mais, a presença também de pequenas empresas oferecendo seus produtos.
 Razões para o sucesso do comércio eletrônico C2C 
A realidade é que os negócios C2C caíram no gosto do brasileiro, assim como já ocorre em outros países, e os números apresentados pelo Mercado Livre, no Brasil, deixam isso muito claro. Mensalmente, cerca de um milhão de transações são concretizadas na plataforma da empresa e, em 2005, as vendas superaram U$ 300 milhões, cerca de 10% das vendas B2C de bens de consumo on-line no Brasil. As principais razões para esse crescente sucesso do C2C são: a possibilidade de uma renda extra para quem vende e as ofertas a preços baixos para quem compra, fatores extremamente estimulantes em um país caracterizado cada vez mais por poucos empregos e baixa renda.
O COMÉRCIO ELETRÔNICO B2B 

         Dailton Felipini 
Embora não seja tão comentado quanto o varejo on-line, o comércio eletrônico entre empresas também tem registrado um excelente desempenho no Brasil. Pesquisas realizadas pela empresa e-Consulting apontam que as transações eletrônicas B2B totalizaram R$ 267,6 bilhões em 2005, valor 37% maior do que o movimentado no ano anterior. É um crescimento similar ao apresentado pelo comércio eletrônico B2C, que se expandiu 43% no mesmo período, e excelente no contexto da economia brasileira, cuja taxa de crescimento “patina” ao redor de 2% já há vários anos.
A pesquisa da e-Consulting indica que cerca de 80% do valor transacionado, R$ 212 bilhões, referem-se a negócios realizados em portais privados, ou seja, por empresas que possuem seus próprios sistemas de gerenciamento de transações eletrônicas com fornecedores, distribuidores, representantes e clientes. Os 20% restantes referem-se às empresas que utilizaram portais de terceiros, os chamados marketplaces eletrônicos, ou bolsas eletrônicas, que oferecem toda a infra-estrutura necessária de hardware, software e mão-de-obra. Nas duas situações, a realização de transações eletrônicas entre empresas, normalmente, envolve: o cadastramento e a validação dos participantes aptos ao mercado, a execução do procedimento de venda, que pode ser por meio de licitações, leilões ou catálogos, o fornecimento de relatórios sobre transações realizadas, além dos recebimentos e pagamentos. A diferença é que, no caso da terceirização, essas atividades são executadas por terceiros que recebem uma taxa ou comissão pela prestação desse serviço.  
Exemplos de transações eletrônicas realizadas entre empresas 
· A empresa compra produtos de outras empresas ou vende regularmente para elas, utilizando a Internet ou a extranet, sua rede privada expandida. 

· A empresa realiza licitação para escolha de sua fornecedora de suprimentos ou participa como uma candidata à fornecedora de suprimentos. 

· A empresa realiza leilão para escolher a fornecedora de matéria-prima, nas condições solicitadas, com o menor preço; ou participa do leilão como candidata a fornecedora. Nesse método, chamado de leilão reverso, os lances vão sendo dados pelos participantes cadastrados até que se chegue ao menor valor final. 

· Pequenas empresas compradoras, gerenciadas por um terceiro, unem-se para realizar compra conjunta, em maior escala, de matéria-prima, obtendo, dessa maneira, expressiva redução de custo unitário. 

A utilização de meios eletrônicos, como a Internet, nas transações comerciais com outras empresas é uma tendência tão natural que, em algum momento, não fará mais sentido se falar em comércio eletrônico B2B, uma vez que a quase totalidade das empresas estará utilizando esse novo canal para realizar suas transações em decorrência da maior produtividade trazida por ele. Benefícios tangíveis, como a redução de custos na realização de pedidos e no preço de matéria-prima, a maior agilidade nos procedimentos de escolha de fornecedores ou compradores, o maior controle dos processos licitatórios e, conseqüentemente, a diminuição de erros nesses processos, entre outros, tornarão o comércio eletrônico B2B quase uma necessidade nos mercados competitivos. 

O que o email marketing pode fazer por sua empresa 
             Dailton Felipini
Segundo pesquisas recentes, a comunicação através de emails é a atividade realizada com mais freqüência pelos usuários da Internet. Por sua vez, as empresas que, até pouco tempo atrás, comunicavam-se com seus clientes apenas por carta ou telefone, começam a utilizar o email como uma efetiva ferramenta de comunicação e de marketing. O termo email marketing, refere-se à utilização do email com objetivos mercadológicos, o que inclui o envio de mala direta eletrônica, mas não se limita a ela. As principais utilizações do email são:
Suporte as atividades da empresa. São os emails informativos, geralmente disparados automaticamente pelo sistema, que geram confiabilidade e segurança. Um exemplo disso é o cliente que acabou de realizar uma compra e recebe imediatamente um email da empresa agradecendo, confirmando os dados da transação e fornecendo informações adicionais, das quais ele possa vir a  necessitar. É importante que as informações fornecidas sejam objetivas e esclarecedoras, a fim de evitar que o usuário tenha o trabalho de contatar a empresa para tirar dúvidas.       
Suporte ao cliente. Canal que permite ao cliente se comunicar com a empresa de forma fácil, rápida e barata. É importante, nesse caso, que a resposta, além de  rápida, seja personalizada e, principalmente, que atenda  de forma efetiva a solicitação do cliente, para evitar que empresa perca credibilidade, ao invéz de adquiri-la. Um exemplo é o tradicional “Fale conosco” exposto em local bem visível do site.  
eMail marketing como gerador de vendas. Embora possa ser confundida com a newsletter, a  mala direta eletrônica visa a um retorno rápido, por meio do aumento nas vendas e, geralmente, não tem uma freqüência de envio regular. É o caso dos boletins com ofertas de produtos e promoções que você recebe de algumas grandes lojas da Internet, após ter adquirido algum produto ou ter fornecido seu email para essa finalidade. É o caso, também, das malas diretas não autorizadas enviadas para milhares de internautas, o famoso e odiado “spam”.  Diferentemente da mala-direta eletrônica, enviada para clientes ou visitantes cadastrados, o Spam se caracteriza pelo envio da mensagem a um imenso número de endereços de emails, obtidos sem o consentimento de seus proprietários. Sem entrar em questões éticas, que por si só já justificariam a sua não utilização, o spam não é recomendável para nenhuma empresa que pretenda ter vida longa na Internet.  As ferramentas anti-spam, como os filtros de email adotados pelos grandes provedores de acesso, estão cada vez mais eficientes, o que diminui substancialmente o volume de emails que chegam aos  destinatários; e aqueles que chegam, geram, na maioria das vezes, muito mais raiva e incômodo do que vendas. Isso sem contar os problemas legais e punições dos provedores de acesso, a que estão sujeitos os spammers.  
Assim como outros instrumentos de web-marketing, o email precisa ser utilizado corretamente.  Nessas condições,  torna-se uma poderosa ferramenta, geradora de  relacionamento, identificação de marca e aumento nas vendas, além de propiciar  um retorno sobre investimento  - ROI -  extremamente positivo. 
eMail newsletter gerador de fidelização. É a comunicação que visa manter viva, no cliente potencial, a lembrança da empresa e seus produtos, estimulando credibilidade e confiança, na linha do famoso slogan: “você conhece, você confia”. Uma Newsletter é um boletim enviado periodicamente aos clientes e visitantes do site. Neste formato, é fundamental a relevância do conteúdo para que haja interesse na leitura e na continuidade do recebimento. Se a newsletter não oferecer nada de útil ao público-alvo, é melhor não a enviar, pois o resultado será nulo. O assunto eMail Newsletter é tão importante que merece um artigo para ser abordado corretamente.  No próximo artigo, veremos os principais aspectos da criação e gerenciamento de uma newsletter.               
8. A USABILIDADE NA LOJA VIRTUAL 
Dailton Felipini   
  Imagine a seguinte situação: o visitante chegou até sua loja virtual; identificou-se com os produtos oferecidos e os preços; sentiu-se confiante para realizar a compra, e quando tentou realizá-la... simplesmente não conseguiu por um problema de usabilidade!!  Ou o cadastro pedia uma informação que ele não possuía, ou o boleto não apareceu na tela para ser impresso, ou clicou no botão errado e desistiu ao ter que reiniciar todo o processo. Estes, são exemplos de situações que ocorrem com freqüência nas lojas virtuais  causando a perda de muitas vendas. A usabilidade é conseqüência da forma como a loja virtual é desenhada, mas vai muito além dos aspectos visuais.  Usabilidade é a facilidade encontrada pelo usuário para navegar na loja e realizar todas as ações que desejar. Quanto mais fácil for esse processo para o usuário, menor o nível de “fricção” que desestimula a efetivação da compra e menor a chance de que erros ocorram. Algumas das principais variáveis associadas à usabilidade e que afetam o desempenho da loja virtual são: 

Usabilidade na loja virtual é texto objetivo.  
Sabe-se que a leitura no computador é cerca de 25% menos produtiva e mais cansativa que a leitura em papel. Por isso, o texto deve ir direto ao ponto apresentando de forma clara e objetiva os benefícios de se realizar a compra. Lojas virtuais com usabilidade não usam textos rebuscados ou excessivamente técnicos, a não ser que seu público seja majoritariamente composto por especialistas. Lembre-se também, de usar parágrafos curtos e separados por uma linha para tornar a leitura menos monótona. 
Usabilidade na loja virtual é capricho no visual, sem exageros.   

Web design clean e adequado ao propósito de cada site é fator crucial no comércio eletrônico. Lojas com usabilidade não fazem exageros no uso de imagens e grafismos que não acrescentam valor e sobrecarregam a página tornando mais lento o seu carregamento na tela do usuário. Outro inconveniente mais grave ainda, é tirar a atenção do usuário do roteiro, cuidadosamente estabelecido para ser concluído com a ação de compra.  Por outro lado, vale a pena investir em boas imagens de produtos e, se possível, mostrar os produtos sob vários ângulos de forma a destacar aspectos que podem valorizá-los aos olhos do comprador. Procure utilizar fundo branco que além de fornecer o melhor contraste com as letras, não acarreta peso adicional, desnecessário às páginasl.  Utilize cores mais fortes apenas em pequenos grafismos que vão dar um visual mais bonito a loja virtual.  
Usabilidade na loja virtual é uma boa home-page.  
A home-page é a porta de entrada de sua loja virtual, onde os visitantes terão a primeira impressão, positiva ou negativa, do que a loja pode oferecer.  Mostre imediatamente, de preferência no topo da página o que é a sua loja virtual e em seguida os produtos que ele  oferece. Além disso, deixe um link para uma página “quem somos”, onde o visitante poderá obter informações mais detalhadas sobre a loja virtual e seus responsáveis, ganhando confiança para realizar a compra.  Coloque na home-Page links para todas as seções importantes do site e nessas seções, um link de retorno. Em sites com muitas páginas e grande volume de informação é interessante colocar também um sistema de busca, no qual o usuário possa digitar a palavra-chave para o que procura e obter os links para as seções onde a palavra foi encontrada. Usabilidade também implica em permitir ao usuário realizar a compra imediatamente, disponibilizando um link  “comprar” já nessa página. 
 Em geral, as lojas virtuais têm se esforçado para facilitar a vida do usuário e o processo de compra on-line. A medida que aumenta o know-how na área, vão se estabelecendo padrões de usabilidade a serem seguidos com a conseqüente melhora na avaliação dos lojas  e nas taxas de conversão em clientes. Não por acaso, a maior e mais bem sucedida loja virtual do planeta, a Amazon.com, já decretava em sua missão: “Através da Internet, transformar a compra de livros na mais rápida, fácil e prazerosa experiência de compra possível”
  

Publicidade na Internet: Será que Vale a Pena?
www.adrmarketing.com.br
Antes de pensar em anunciar na internet, você precisa saber muito bem por onde andam os seus clientes. O mais importante da publicidade online é descobrir onde faz sentido colocar um banner. Através de ferramentas de busca, procure por sites relacionados à sua área de atuação. Faça uma pequena lista dos melhores e tente responder às seguintes perguntas: 

- Qual o perfil das pessoas que freqüentam esse site? 
- Seu conteúdo e sua apresentação são condizentes com sua empresa? 
- Qual será a audiência desse site? 
- Assim como você, como as pessoas tomaram (ou tomarão) conhecimento desse site? 

Nem sempre essas perguntas são fáceis de responder. Em muitos casos, precisamos conhecer o site "por dentro" para termos algumas respostas. 
O importante é entender desde o princípio que a Internet segue um formato diferente do que vemos nas mídias convencionais. Ao contrário da mídia eletrônica (TV, rádio), por exemplo, não se comercializa o "tempo" do anúncio; ao contrário da mídia impressa (jornal, revista), não se comercializa o "espaço"; na Internet, comercializa-se o que chamamos de "hit", que traduz-se literalmente como "acerto", ou seja, o número de vezes que um determinado banner é exposto, não importando o espaço onde foi inserido ou o período de tempo decorrido de sua exposição. 
Portanto, a comercialização de banners não é feita por tempo, nem por espaço, mas por exposição. Se um contrato de anúncio de banner em um site prevê, por exemplo, 100.000 hits, significa dizer que, atingido esse número, a publicidade se encerra, independentemente do local ou do tempo que o banner ficou exposto. Esse mesmo número de exposições pode acontecer em apenas 1 hora em um site de grande "audiência" ou em 6 meses em um site menos visitado. O que importa é que o mesmo anúncio será exposto o mesmo número de vezes tanto em um site, quanto em outro. 
Dada a grande variedade de sites existentes na rede, devemos sempre escolher aqueles que mais se aproximam à nossa atividade. Um hotel, por exemplo, deve optar por anunciar em sites de turismo e eventos locais; uma empresa que comercializa acessórios para cozinha pode anunciar em sites de decoração, uma empresa que comercializa cosméticos pode escolher uma site que fale sobre beleza e assim por diante. 
Ao contrário do que muitos pensam, não é caro anunciar na rede. A Internet nos permite direcionar nossas ações de acordo com o perfil dos visitantes de cada um dos sites. O índice de acerto é muito grande, visto que aparecemos para o nosso consumidor no momento em que ele nos procura! Além do mais, não podemos nos esquecer que não anunciamos 15 ou 30 segundos como no rádio ou na TV; não anunciamos em ¼ de página como na revista ou no jornal, anunciamos o nosso site inteiro, tenha ele 10 ou 100 páginas! 
Um estudo contratado pela AOL (América Online), visando detectar a eficiência dos banners indicou que 40% dos entrevistados (amostra de 3.600 assinantes) lembravam-se de pelo menos um banner acessado na última semana. A mesma pesquisa revelou que 6% dos assinantes entrevistados que fizeram algum tipo de compra no último mês, decidiram pela empresa após visitarem algum site acessado por banner. 
Por essas razões, é fundamental uma escolha criteriosa dos sites que serão alvos de nossa publicidade a fim maximizar nossos investimentos e potencializar os resultados, atraindo assim, mais e mais consumidores. 
Spam e E-Mail Marketing: O Joio e O Trigo
www.adrmarketing.com.br

Se você é uma daquelas pessoas que toda a manhã tem a caixa de correio eletrônico invadida por dezenas de propagandas, correntes, pirâmides, material pornográfico e todo tipo de lixo digital, considere-se um privilegiado. O fato é que as coisas tendem a piorar. Quanto mais a Internet cresce, mais mensagens não solicitadas são enviadas diariamente para caixas de correio inocentes. Se hoje um 'sortudo' recebe uma dezena de mensagens, daqui a dois anos receberá centenas e daqui a cinco, poderá receber milhares de e-mails todos os dias. Isso não é terrorismo, mas o resultado do mau uso da tecnologia. 
A comunicação pela internet veio para facilitar a vida de quem faz propaganda. É muito mais barato (e rápido) enviar 100.000 e-mails do que imprimir e distribuir 100.000 folhetos. Uma campanha publicitária via correio eletrônico custa menos de 10% do valor de uma campanha convencional, por mala direta. Além disso, pode ser montada e disparada em dois ou três dias, enquanto a outra exige pelo menos um mês de preparação. As vantagens são tantas que estimulam igualmente as boas e as más iniciativas de quem vê na rede um canal eficiente de propaganda. A dificuldade é estabelecer padrões éticos que protejam o direito à privacidade e à paciência das pessoas. 

Nos EUA, essa prática já levou muitas empresas aos tribunais. Até que foi normatizada e quem descumpre o acordo recebe pesadas multas. Por aqui, as coisas não tomaram essa proporção, embora existam pelo menos três projetos que tratam da captação e uso de informações de internautas aguardando votação no Congresso. Eles darão ao usuário maior poder de barrar a publicidade eletrônica. 

Mas usada com sabedoria, a publicidade eletrônica pode trazer excelentes resultados. Como vai direto ao alvo, a chance de atingir pessoas que realmente consumirão um determinado produto ou serviço é enorme. Para isso, temos que nos preocupar em seguir três regrinhas básicas: 
1. Nunca envie mensagens não solicitadas - O que era para ser uma propaganda acaba virando motivo de irritação. Nessa condição, ao invés de chamar a atenção para o seu produto, você acaba por depreciá-lo. Resista à tentação de comprar listas contendo milhões de e-mails a preço de banana. Inclua em seu site um espaço onde o usuário possa se cadastrar espontaneamente para receber novidades. Pode demorar mais para formar um bom mailing, mas pelo menos, você terá certeza de que os endereços que lá estão aguardam notícias suas. 
2.  Apresente conteúdo relevante - Se o que você tem a dizer sobre seu produto não interessa ao destinatário, não envie nada! Uma mensagem bem escrita e bem diagramada sempre causa melhor impressão. Porém, cuidado com animações, imagens, músicas e formatações extravagantes. A mensagem pode ficar 'pesada' e estragar tudo. 
3. Não sature a paciência de quem recebe suas mensagens - A não ser que seu site seja de uma agência de notícias ou um daqueles sites tipo 'agenda de compromissos', uma ou duas mensagens por mês são mais do que suficientes. Envie as mensagens uma única vez e permita que a pessoas se descadastrem caso prefiram não mais fazer parte da lista. 
4. Ao mesmo tempo em que conhecemos os seus riscos, percebemos que bem manuseado, o e-mail é uma poderosa ferramenta de marketing. Cabe a nós, utilizarmos com coerência e moderação esse precioso instrumento evitando assim, aborrecimentos e irritações. 
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