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RESUMO

O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial como nacional, tem
passado por profundas mudangas nos ultimos anos, as quais tém sido consideradas
diretamente relacionadas com a tecnologia da informagao. Esta relagao engloba
desde o surgimento de novas tecnologias, ou novas aplicagées para atender as
necessidades do novo ambiente, at¢é o aparecimento de novas oportunidades
empresariais criadas pelas novas tecnologias ou novas formas de sua aplicagao.
Neste novo ambiente, o comércio eletrénico, com suas aplicagdes inovadoras e
revolucionarias, € tido como uma das tendéncias emergentes com maior poder
potencial de inovagdo nos processos de negdécio nos varios setores econdmicos. No
caso do setor varejista, as aplicacdes de comeércio eletrénico ganham uma dimensao
significativa, devido as suas caracteristicas e a dos seus produtcs e clientes. Esta
pesquisa tem por objetivo conhecer a situagao atual e as caracteristicas desejaveis e
necessarias ao desenvolvimento do comércio eletrénico nas empresas varejistas da
cidade de Passo Fundo, por meio de um estudo exploratério, cuja fundamentagéao
tedrica se alicerca em autores que tratam da administracdo e, especificamente,
sobre tecnologia. Os resultados foram obtidos através de coleta de dados, em
questionario estruturado, mostrando que as empresas, mesmo que ainda ndo usem
essa ferramenta, estdo conscientes da sua necessidade como meio de estarem
inseridas em um novo mercado, na busca da prépria sobrevivéncia como

organiza¢ao comercial.

Palavras-chave: comércic eletrénico, tecnologia da informagéo, setor varejista.
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ABSTRACT

The new business environment, as well as national and international, has
deeply changed, and the information technology has a special value on those
changes. This situation includes since new technologies or new applications to
attend the requirements of the new environment, up to the new organizational
opportunities created by new technologies or their new applications. At this new
envirohment, the electronic commerce, with its new and revolutionary applications is
considered as a powerful emergent trend for business process innovation. In the
case of the retail sector, the electronic commerce applications have a very significant
importance as they give the characteristics of the sector and its products, services
and clients. This research has as its main objective to know the actual situation and
the desired and indispensable characteristics for the electronic commerce
development in the retail sector of the city of Passo Fundo, using the methodology of
an exploratory study, whose theoretical fundamentation is based on authors that that
study the administration area and, more specifically, the technology. The results were
obtained through the data collection, in structured questionnaire, showing that the
companies, even not using this tool, are conscious of its necessity as a way being
inserted in a new market, searching for their own survival as commercial
organization.

Key words: electronic commerce, information technology, retail sector.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

Este trabalho retrata uma pesquisa exploratéria, sobre a utilizagdo do
comércio eletrdnico em empresas do comércio varejista de Passo Fundo. Seu
objetivo € mostrar os recursos oferecidos pela WWW e a sua utilizagao por parte
das empresas no contato com clientes e fornecedores. Para a consecugéo dos
objetivos foi efetuada uma pesquisa survey, abrangendc uma amostra n&o

probabilistica intencional de 183 empresas, através de um questionario estruturado,

previamente testado.

Os resultados foram analisados viéando verificar se estas empresas estao
explorando as varias possibilidades oferecidas pela WWW como elo de ligagao
entre empresas, fornecedores « clientes. Este trabalho recomenda alguns passos a
serem seguidos para que se obtenha resultados favoraveis para tornar as

empresas, cada vez mais, participantes de um mercado globalizado.

1.1 Contextualizagédo tematica

O comércio eletrdnico esta revolucionando a maneira de fazer negoécios.



Fazer comércio eletrénico significa aproveitar os recursos da Internet em todas as
areas de uma empresa, to(gnando—a conhecida por milhares de pessoas em todo o
mundo, melhorando sua comunicagéao interna e externa e vendendo bens e servigos
pela Internet. Com este instrumento de comunicagao, a empresa reduz os custos de
operacdo, aumenta a satisfacdo de seus clientes e torna seu mercado global,

passando a competir com grandes organizagées num mesmo nivel ja que os custos
TTOYTYVW

. da Internet _s&o_iguais independente do tamanho da empresa, diferente de outras

midias.
1.2 Problematica

A forma através da qual as pessoas se comunicam tem evoluido muito com
o passar dos séculos. A invencao do telégrafo, no século passado, viabilizou as
transagdes comerciais entre pontos fisicamente distantes. O telefone veio
aperfeicoar muito esse processo, pois a comunicagao passou a ser pessoal e
imediata. Hoje, as redes de telefonia ramificam-se sobremaneira, ligando o muhdo

inteiro pela tecnologia dos satélites e das fibras 6pticas.

O surgimento do computador também significou um grande salto para as
organizagbes. Muitas tarefas passaram a ser executadas automaticamente, e as

decisdes se tornaram mais precisas devido ao acesso com facilidade a um maior

numero de informagdes.

Hoje, é evidente a importancia da informacéo para a melhor tomada de

decisao e para a dinamizacao das atividades na organizagdo. Uma forma de ajudar



as organizag¢des nos seus diferentes processos de decisao é disponibilizar um meio
acessivel as informagdes de que se necessite eventualmente, isto €, em qualquer

lugar, a qualquer hora, a qualquer pessoa (Freitas, 1993).

Com o crescimento da Internet de maneira exponencial, sendo ela a rede
das redes, as organiza¢gdes encontraram um local onde podem usar a comunicagao

da melhor forma para a realizagao dos seus negdcios (Penteado, 1995).

A competicao lentre as empresas esta cada vez maior. Estao conscientes de
que sb sobreviveréb aquelas que tiverem uma visédo para o futuro, utilizando-se de
todos os meios para criar uma vantagem competitiva com relagdo aos concorrentes
(Porter, 1986). A Internet possibilita essa vantagem: quebra fusos horarios,
fronteiras, faz as organizagdes se tornarem internacionais, por menores que sejam,

atuando em todo o planeta. Faz parte inseparavel da globalizagdo do mercado.

A Internet esta se tornandb a espinha dorsal do comércio global.
Certamente muitos aspectos do comércio consistem nas comunicagbes entre
clientes e fornecedores ou governo e contribuintes. Ultimamente, o conceito do uso
de telecomunicagbes como ferramenta de apoio a essa comunicagdo ganhou

reconhecimento como uma efetiva estratégia (Carroll, 1995).

Diante dessas consideragbes, aliadas a evolugdo da transmissdo da
informacgéo, fundamental para a melhor tomada de decisdo, e como fator para a
competitividade entre as empresas que hoje estdo cada vez mais inseridas em um

mercado global, € que foi realizado esse estudo, pretendendo identificar e



caracterizar:

“Qual a situagdo atual e as caracteristicas desejaveis e necessarias ao

desenvolvimento do comércio eletronico na cidade de Passo Fundo?”

Os objetivos da pesquisa estao descritos a seguir.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo deste estudo € conhecer a situacao atual e as caracteristicas

desejaveis e necessarias ao desenvolvimento do comércio eletrénico na cidade de

Passo Fundo.

1.3.2 Objetivos especificos

De maneira especifica, objetiva-se:

o Descrever como as empresas estao situadas (o que existe € o0 que nao

existe) em relagao ao comércio eletrénico.

. ldentificar o potencial e a propensao a inovagao tecnolégica para a

adogao do comercio eletrénico.

o Relacionar os atributos necessarios as empresas de Passo Fundo no



que tange a instalagbes, computadores, pessoal, organizagao e investimento, para a

utilizacdo do comércio eletrénico.
1.4 Justificativa

No Brasil o uso da Internet como veiculo de negécids apareceu
recentemente, mais propriamente nos ultimos dois anos. No entanto, Drucker (1993)
ja falava sobre isso nos anos 50. Muito tempo antes da chegada dos computadores,
antes mesmo da presencga da eletrénica em massa, Peter Drucker definiu uma nova
sociedade regida pela informagfo. Em 1950, Drucker percebeu uma revolugao
chegando na forma de negociar. Ele viu que o sucesso nos negécios nao seria mais
o tempo de vida da empresa no mercado, reputagdo, porte ou pdder de
financiamento que a companhia possui, mas sim como ela é gerenciada. Ele criou o

termo ‘trabalhador do conhecimento’ muito antes da era da informagéao se tornar um

cliché.

Integrar o mundo real e as operagdes off line com a Internet e o mundo
virtual ndo é das tarefas mais faceis. Nem nos Estados Unidos, terra do e-
commerce, nem na Europa, na Ameérica Latina ou no Brasil. Nos dias de hoje parece

que quem ja n&o esta dentro, esta se preparando para entrar no mundo on-line.

Segundo Erdmann (1998, p.41), “as organizacdes e os sistemas de
produgéo estdo em permanente contato com o meio, com o qual mantém uma
relagdo de influéncia mutua. E um contato salutar, que permite afinar-se com a

dindmica das ideologias, balizando estratégias coerentes e necessarias a sua



sobrevivéncia.” As palavras de Erdmann vém bem ao encontro do que ocorre no
mercado atual, como parte de um complexo sistema que se firma, como antes disse
Drucker, na informacgao. Hoje em dia, a competitividade esta em aproximar-se cada

vez mais do consumidor via on-line.

Naturalmente, que ha alguns pré-requisitos para que a entrada no mercado
virtual se estabeleca e tenha sucesso. Sao pontos técnicos, praticos e abrangentes,
inclusive, na questdo de aparéncia, por isso, esses pré-requisitos estao

apresentados no capitulo em que é feita a analise deste trabalho.

O municipio de Passo Fundo vem mostrando um desénvolvimento
acentuado e rapido em varios setores, especialmente em saude, educagao,
agricuitura e outros servigos, tenco, no comércio uma de suas mais fortes fontes de
sustentagdo econémica. Sob o ponto de vista pratico esta pesquisa se insere como
uma forma de conhecer o que vem sendo feito, no comércio, em termos de avango

tecnoldgico, mais precisamente no uso comercial da Internet.

Sob o ponto de vista tebrico, esta pesquisa pretende fornecer subsidios ao
meio académico gerando conhecimento e informagdes que possam servir como

referencial para outras pesquisas sobre o assunto.

1.5 Estrutura da pesquisa

Esta dissertagao esta organizada da seguinte forma:



. Capitulo | - Introdugéo: apresenta o trabalho, contendo a importancia

do tema e os objetivos geral e especificos da pesquisa;

o Capitulo Il — Revisao Teérica: contém todo o referencial bibliografico da
pesquisa, o comércio varejista, a globalizagdo do mercado, a Internet e a sua

.
utilizacao pelas empresas e, finalizando, o comércio eletrénico;

. Capitulo Il - Metodologia: contém as caracteristicas metodolégicas da
pesquisa; sdo apresentadas a classificacao do estudo, a populagao e a amostra, os
procedimentos de coleta de dados, o pré-teste e a aplicagdo do instrumento de

pesquisa;

o Capitulo IV - Apresentacdo e analise dos dados: sdo analisados os

dados obtidos durante a coleta de dados;

o Capitulo V - Conclusdes: conclusdo do trabalho, limitagcbes e

indicacoes de pesquisas futuras;

. Referéncias bibliograficas e anexos.



CAPITULO Il - REVISAO TEORICA

Ao longo dos ultimos anos, o comercio eletronico vem se destacando no
mundo dos negécios. A utilizagdo de novas tecnologias tem contribuido para sua
evolugcao de contextos mais restritos, em que predominam relagdes comerciais
formais, tais comd o intercambio eletrénico de dados ou EDI (Electronic Data
Interchange) e a transferéncia eletrénica de fundos ou EFT (E/ectrohic Funds
Transfer), para um contexto mais amplo, no qual uma vasta quantidade de
informagdes e servigos passam a ser disponibilizados, ultrapassando barreiras de

ordem geografica e organizacional.

Para fundamentar este trabalho apresevnta-se uma revisao tedrica
abrangendo conceitos sobre comércio varejista, tecnologia, a globalizacdo do
mercado, Internet e a sua utilizagdo pelas empresas e comércio eletrénico. A
literatura consultada foi selecicrizda considerando-se o tema e a relevancia técnico-
cientifica, uma vez que trata-se de um estudo abrangendo consulta sécio-técnica e

conhecimentos dos entrevistados.



2.1 O comeércio varejista

A atividade comercial pode ser definida como aquela que realiza operagdes
necessarias para tornar um produto disponivel aos consumidores em determinado
lugar, de certa forma, no tempo requerido e em quantidades e pregos especificados.
A comercializagdo é, portanto, uma atividade complexa envolvendo operacgdes
especializadas como a compra, a venda, o transporte e a armazenagem, dentre

outras.

A partir desta idéia, é facil perceber a importancia do comércio varejista no
contexto mercadoldgico e econdmico. As empresas comercializam bens e ‘servigcos
diretamente ao consumidor e milhdes reais sado transacionados diariamente. Além
de criar embregos e girar a economia, o varejo € importante elemento de marketing

que permite criar utilidade de posse, tempo e lugar.

Conforme Alderson (1954), a utilidade de posse é a capacidade que tem o
varejo de facilitar a transferéncia de bens do produtor ao consumidor com um
esforco bem menor que o necessario nas trocas diretas. A utilidade de tempo diz
respeito as caracteristicas que tem o varejo de fazer com que os produtos cheguem
ao consumidor na época em que eles necessitam. Os produtos muitas vezes s&o
fabricados em uma época e consumidos em outra. A capacidade de aumentar a
eficiéncia da troca mesmo quando os consumidores estdo localizados em
comunidades separadas, € a chamada utilidade de lugar a qual permite a

comercializagao entre fornecedores e consumidores distanciados.
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2.1.1 Defini¢oes de varejo

Ha varias definicdes de varejo. Segundo Spohn (1977, p.3), “varejo € uma
atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados

pelos consumidores”.

Na visao de Richert (1954, p.35) varejo € o “processo de compra de
produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros

fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final”.

Independente da forma como as definicdes de varejo sdo apresentadas, a
essércia € que se trata de comeicializagao a consumidores finais. Para a venda a
consumidores finais varias fungdes sdo desempenhadas. Segundo Webster Jr.

(1974) as principais sao:
° vendas - promover o produto junto a clientes potenciais;

L compras — comprar uma variedade de produtos de varios vendedores,

usualmente para revenda;

° selegdo -~ fazer um sortimento de produtos, geralmente

interrelacionados, para os clientes potenciais;

e financiamento — oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a
transagao e providenciar também recursos para os vendedores para ajuda-los a

financiar seus negécios;



11

L armazenamento — proteger o produto e manter estoques para oferecer

melhores servigos ao consumidor;

] distribuicdo — comprar em grande quantidade e dividi-la em

quantidades desejadas pelos clientes;

° controle de qualidade — avaliar a qualidade dos produtos e ajudar no

seu melhoramento;

e transportes — movimentacdo fisica do produto do produtor ao
consumidor,
. informagdes de marketing — prestar informagdes aos fabricantes sobre

condigbes de mercado, incluindo volume de vendas, tendéncias de moda e

condigdes de preco;

] riscos — absorver riscos dos negédcios, especialmente riscos de

manutengao de estoques e obsolescéncia de produtos.

2.1.2 Desenvolvimento do varejo no Brasil

O comércio no Brasil, na época da colbnia, era dependente de Portugal. Os

portugueses controlavam as operagdes em sua conquista.

No Brasil colénia as “companhias de comércio” tiveram importante atuacao
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no nosso mercado. Foram criadas com o objetivo de atingir uma economia de

escala e com o tempo provaram nao ser eficientes.

O comércio brasileiro foi estabelecido na alavancagem das produgodes

agricola, pecuaria e mineragao.

A cultura do pau-brasil e o aglcar correspondem a um periodo do
crescimento no Brasil; posteriormente, o0 gado e a mineragdo ocuparam outro
periodo de crescimento seguidos da cultura cafeeira, que praticamente mudou o
destino do pais. A cultura cafeeira proporcionou uma época de crescimento do
século XX e a primeira parte que originou o crescimento atual. Em nossa histéria
econdémica percebem-se diferentes énfases de produtos comercializados no lastro.
Enquanto no nivel externo a exportacao era a base do comércio, no nivel interno
paSsavam-se certas dificuldades atribuidas por alguns historiadores de infra-
estrutura interna. As dificuldades para os transportes a distancia entre os locais para
a comercializa¢ao, além da comunicagao dificil, eram os principais agravantes. Além
disso, varias leis procuravam manter o monopdlio dos portugueses ‘na

comercializagao.

Na fase do império, houve certa euforia no desenvolvimento das atividades
agricolas. No entanto, constata-se‘que 0 mesmo n&o ocorreu no setor industrial.
Segundo Andrade (1980), apesar de em 1808 ser abolida a protegado de instalacéao
de industria no Brasil, o tratado de 1810 com a Inglaterra e a consagracao do livre
cambismo em face da inexisténcia de uma protecdo alfandegaria para a indastria

nacional, ndo permitia o desenvolvimento da economia industrial do pais. Dai haver
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apenas 50 estabelecimentos industriais no Brasil em 1850. Em 1844, com a lei

Alves Branco, tentou-se proteger a nascente industria brasileira.

Como o comércio estava em grandé parte atrelado a industria, que permitia
a frequéncia da oferta, percebe-se a dificuldade inicial do varejo brasileiro. A
inexisténcia de infra-estrutura, como estradas e meios de transporte, e a
concentragdo para formar uma base de mercado fazem surgir também no Brasil a
comercializagdo pelo peddler. S6 que no caso brasileiro o varejo era feito pelo
tropeiro, o peddler nacional. Analisando o papel do tropeiro, Normano (1969, p.360)
menciona: “uma figura menos histérica, mais mercantilista veio substituir o
bandeirante como fator de expansao. Temos de recordar os meios de comunicagé‘o
do Brasil no comego do século XIX. O tropeiro descrito por Bernardo de Guimaraes
€ o transportador de mercadorias, de pessoas, de dinheiro, de noticias e da
correspondéncia postal. Ele € o intermediario para todas estas transagbes. O
tropeiro movia-se vagarosamente de vila em vila, de fazenda em fazenda, de sertao

em sertao pelas estradas abertas pelos bandeirantes”.

Portanto, caracterizando o tropeiro como uma figura mercantilista, ha
evidéncias de que ele teve um papel de extrema importancia nos primérdios do
varejo brasileiro. A par da expansdo da cana-de-aglcar nos periodos iniciais do
brasil, o gado expandia-se em todas as diregdes, sendo utilizado principalmente
para carregamentos dé alimentos para os habitantes do sertdo, sendo, portanto,

importante elo de ligagéo do litoral e interior brasileiro. Alguns autores afirmam que a

' Comerciante ambulante, tipico da época da colonizagdo do oeste dos Estados Unidos.
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navegacdo de cabotagem e fluvial eram as principais e unicas vias de transportes
existentes no Brasil, pois estradas de rodagem n&o existiam. Eram apenas
caminhos abertos por bandeirantes, sendo alguns simples atalhos no meio da
floresta. Foi durante o Segundo Império que surgiram as estradas de ferro e
apareceram as estradas definitivas, desenvolvendo-se também as comunicagbes.

Nesta época surgiram as primeiras casas de comércio varejista de maior porte.

O crescimento do comércio brasileiro ocorreu na época da republica. Prado
Jr. (1982) descreve a entrada neste periodo da comercializagao da seguinte forfna:
a republica rompendo os quadros conservadores dentro dos quais se mantivera o
império apesar de todas as suas concessdes desencadeava um novo espirito € tom
social bem mais de acordo com a fase de prosperidade material em que o pais se
engajava. O novo espirito dominante (...) estimulara ativamente a vida econémica
despertando-a para iniciativas arrojadas e amplas perspectivas. O negécio era:
ambicao de lucros e enriquecimento, entrada de finangas internacionais; incremento
da lavoura cafeeira. Reforga-se o sistema econdémico acentuando-se porém fatores

de estabilidade.

Cita-se na histéria como um dos importantes comerciantes Irineu
Evangelista de Sousa, mais tarde conhecido como Barao e Visconde de Maua. Foi
um grande comerciante e entre suas conquistas comerciais inclui-se uma das mais
importantes casas comerciais, tendo além disso fundado bancos, construido
estradas de ferro, patrocinado companhias de iluminagédo a gas no Rio de Janeiro e

estaleiros industriais.
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A partir deste periodo, uma série de novos varejistas aparece no Brasil,

comprovando esta tendéncia de crescimento.

Percebe-se que pela evolugdo histérica tanto do varejo brasileiro como do
de outros paises, eles estdo diretamente relacionado com o cenario em que se
assentam, a infra-eétrutura das cidades. Além disso, necessitam principalmente de
uma concentragdao mercadoldgica que pressupde a existéncia de pessoas, dinheiro,
autoridade para comprar e, evidentemente, disposicado para comprar.
Adicionalmente a facilidade de transporte € comunicagbes, &€ determinante para o
crescimento varejista de algumas capitais mais populosas com as cidades

interioranas para comprovar que surgiram em decorréncia destas evolugoes.

2.1.3 O varejo no Brasil hoje

O crescimento do setor de servigos revela que a economia brasileira
comporta-se de forma semelhante a dos paises mais desenvolvidos, nos quais ha
mais de vinte anos o setor terciario € o maior € 0 mais dinamico dos trés grandes
setores econdmicos. E nesse sentido que a expansdo dos servicos pode ser
considerada auspiciosa para o Brasil. Diversos segmentos formam o setor terciario
da economia: servigos publicos, transportes, servigos financeiros, telecomunicacgdes,
servicos em geral e comércio. De todos esses segmentos, o Ultimo & o mais
significativo, tanto em termos de participagdo no produto financeiro como em
numero de empresas. Basta, para exemplificar a importancia do comércio varejista,
lembrar que ele abrange mais de quinhentas grandes empresas brasileiras, entre as

quais se incluem cadeias de supermercados, lojas de departamentos, redes de
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drogarias, magazines de vestuario, revendedoras de automéveis e lojas de

eletrodomésticos.

Por outro lado, o comércio varejista € um campo no qual existem muitas
possibilidades de melhoria na produtividade. Essas melhorias sao um dos requisitos
para que se instale no Brasil um verdadeiro mercado de consumo de massa. Porém,
apesar de toda essa potencialidade para ganhos devprodutividade e de todo o seu
peso econdmico, o comércio varejista deve levar em conta o desenvolvimento e a

dinamica de novas tecnologias.

Em 1996 a atividade de comércio representou 7,9%? do Produto Interno
Bruto — PIB. No periodo compreendido entre 1992 e 1996, esta atividade
apresentou um crescimento real de 29,6%. Tal evolugao refletiu, de um lado, no
préprio crescimento da economia brasileira a partir de 1993 e, de outro, o aumento

do consumo a partir da implementagao do Plano Real, em julho de 1994.

De acordo com a Pesquisa Anual de Comércio — PAC, ém 1996 havia cerca
de 1.061 mil empresas comerciais, com 1.144 mil estabelecimentos destinados a
venda, que auferiram receitas num volume total de R$ 324.972 milhées e ocuparam
4892 mil pessoas®. Segundo estes resultados, as empresas do comércio
empregaram 8,2% da mao-de-obra ocupada do total da economia e responderam
por 55% do contingente ocupado em atividades do comércio, que inclui o segmento

informal, segundo as Contas Nacionais.
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A CNAE* identifica, no segmento do Comércio, trés grandes categorias

(divisdes):

. divisdo 50 — Comércio de veiculos e motocicletas e comércio a varejo
de combustiveis — agregam um segmento especifico do comércio quanto aos
produtos vendidos, consumidores a que se destinam e a forma de organizacao das

unidades destinadas a venda;

o divisao 51 — Comércio atacadista — caracteriza-se fundamentalmente
por vender para agentes empresariais ou institucionais, inclusive revendedores

varejistas;

. divisao 52 - Comércio varejista — aquele cujas vendas sao

direcionadas preponderantemernte as familias.

Ainda, segundo a PAC, o segmento das empresas varejistas englobou cerca
de 84,6% das empresas, empregou 3.487 mil pessoas (71,3%) e faturou 43,8% da
receita total. O comeércio atacadista representou 7,0% das empresas, 14,8% das
pessoas ocupadas e 34,6% do faturamento. O comércio de veiculos e motocicletas
e o comércio a varejo de combustiveis representaram 8,4% das empresas, 13,9%

do pessoal ocupado e 21,7% da receita total.

Apesar da representatividade do comeércio varejista, como visto acima, a

2 Fonte: Sistema de contas nacionais: Brasil, Rio de Janeiro: IBGE, 1996. v.2. 1997.
® Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Comércio 1996.
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tabela a seguir mostra Gue este segmento apresentou a menor média de pessoas
ocupadas por empresa: 3,9 pessoas; pagou o menor salario médio mensal: 2,3

salarios minimos; e, também, a menor receita média por empresa: R$ 159 mil.

Tabela 2.1 — Dados Gerais, segundo as divisbes de comércio

Divisdes de Comércio Pessoal Salario Médio Receita total/lempresa
ocupado/empresa (salarios minimos) (em milhares de reais)

Comércio de veiculos e
motocicletas e comércio

a varejo de combustiveis 7.6 38 87
Comeércio atacadista 9,7 4.8 1.511
Comércio varejista 3,9 2,3 159

Fonte: IBGE, Pesquisa Anual de Comeércio 1996.

~2.1.4 O futuro do varejb no Brasil

Nao ha duavida de que as pressdes ambientais estao ajudando a formar um
novo consumidor. Estes individuos, de acordo com as pressdes externas, adaptam-

se ao ambiente com vistas a satisfagdo de desejos ilimitados por meio de recursos

limitados.

Parece existir um consenso sobre os habitos de consumo futuro. O mundo
diminui muito @ medida que as informagdes e sistemas dindmicos aproximam as
nacdes. Talvez por isso percebam-se tendéncias semelhantes em diferentes

mercados. A tecnologia esta criando um consumidor diferenciado.

As principais tendéncias do setor varejista € um assunto que se torna um

* Classificagao Nacional de Atividades Econdmicas.
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exercicio de adivinhagado. Segundo Retail (1989), os consumidores, acostumados
com precos reduzidos, passardo a exigi-los sempre. Essa tendéncia pode ser
notada em qualquer mercado competitivo que tenha promogées frequentes. Com

iss0 0 comerciante nao tem como aumentar os pregos posteriormente.

Nogueira, apud Franga e Siqueira (1997) destaca que o varejo passa por um
momento de quebra de paradigmas. As principais modificagdes estdo na atengao,
que volta-se do produto para o cliente e no abastecimento, que do local passa para

o global.

A utilizagao de computadores nos controles de mercadorias e a utilizagdo do

cbdigo de barras, aumentara a eficacia nos processos de comercializagéo.

O supermercado do futuro nao tera operador de caixa: o cliente apontara os
produtos, marcados eletronicamente, os passara por um leitor 6tico que lera os
codigos de barra e, ao final, o total sera debitado, através de um cartéo inteligente,

diretamente na conta bancaria do cliente.

Também nas promog¢bes havera significativas mudancas. O aumento de
pesquisas sobre o perfil do publico alvo, focalizando seu comportamento de compra,
delimitagdo entre os objetivos de marketing e as expectativas sobre a propaganda,

uniformizagao do estilo de pegas publicitarias e nas promogdes em torno da imagem

de marca.

O comeércio eletrdnico também é outra alternativa para atendimento de um
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segmento significativo de consumidores. O crescimento da populagdo com acesso a
computadores e a Internet, fara com que este tipo de comeércio seja mais uma opgao

de atendimento ao consumidor.

Quanto as expectativas de desempenho futuro do setor varejista, as
perspectivas sinalizam boas possibilidades para as empresas que melhor se

adaptarem ao novo contexto econdmico-social.

No Brasil os varejistas deverdo voltar sua atuagdo para a expansao
tecnolégica e logistica e assim fortalecer sua posigcdo no futuro. A estabilizagao
econdmica do Brasil, permitira o acesso ao consumo de uma grande parte da

populacao que até pouco tempo vivia as margens do mercado.

2.2 Tecnologia

Todas as organizagdes utilizam alguma forma de tecnologia para executar
suas operagles e realizar suas tarefas. A tecnologia adotada tantc podera ser tosca
e rudimentar (como a faxina e limpeza através da vassoura ou do escovao) ou
podera ser sofisticada (como o processamento de dados através db computador).
Porém, algo € evidente: todas as organizagdes dependem de um tipo de tecnologia

ou de uma matriz de tecnologias para poderem funcionar e alcangar seus objetivos.

Sob um ponto de vista puramente administrativo, considera-se a tecnologia
como algo que se desenvolve, predominantemente, nas organizagées em geral. Nas

empresas, em particular, esse desenvolvimento vem através de conhecimentos

/4
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acumulados e desenvolvidos sobre o significado e execugao de tarefas - know-how -
e pelas suas manifestagbes fisicas decorrentes - maquinas, equipamentos,
instalagées -, constituindo um enorme complexo de técnicas usadas na
transformacgao dos insumos recebidos pela empresa em resultados, isto €, em bens

ou Sservigos.

Segundo Chiavenato (1979), sob o ponto de vista da Teoria da
Contingéncia, a tecnologia pode ser considerada, ao mesmo tempo, sob dois
angulos diferentes: como uma variavel ambiental e externa e como uma variavel

organizacional e interna.

Tecnologia como variavel ambiental € um componente do meio ambiente, a
medida que as empresas adquirem, incorporam e absorvem as tecnologias criadas

e desenvolvidas pelas outras empresas do seu ambiente de tarefa em seus

sistemas.

Tecnologia como variavel organizacional € um componente organizacional a
medida que faz parte do sistema interno da organizagao, ja incorporada a ele,
passando assim a influencia-lo poderosamente e, com isto, influenciando também o

seu ambiente de tarefa.

Assim, a tecnologia pode ser compreendida como uma variavel ambiental -
influenciando a organizagdo no sentido de fora para dentro, como se fora uma forga
externa e muitas vezes estranha a organizagao e sobre a qual a organizagao possui

muito pouco entendimento e sobretudo controle - e como uma variavel
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organizacional - influenciando a organizagdo como se fora um recurso préprio e
interno influenciando os demais recursos e capaz de proporcionar melhor
desempenho na acdo e maior capacidade para a organizagao defrontar-se com as

forcas ambientais.

Do ponto de vista de sua administragdo, a tecnologia pode ser abordada e
analisada sob varios angulos e perspectivas, tal a sua complexidade. Neste item
vamos abordar em especifico a tecnologia da informacgao (Tl), fundamental na

geracao de novos conhecimentos.

2.2.1 A tecnologia da informagao

A palavra capital (capitale, de caput, cabeca), inicialmente foi designada
como a parte principal de uma operacao de empréstimo de dinheiro. No decorrer do
tempo, esse conceito sofreu alteragbes importantes, pois o cépital, na forma de
dinheiro, ndo era somente emprestado, mas também investido, tanto no comércio
como na industria, para a producao de fabricas, estradas de ferro e navios. A visao
mercantilista destinava ao dinheiro a funcdo fundamental para as economias
nacionais, posi¢ao atacada sistematicamente pela Teoria Classica, que defendia
que a economia crescia, ndo tanto pelo dinheiro mas pela riqueza gerada pelos

bens produzidos com o capital investido.

As diversas concepg¢des de capital trazem consigo definicdes divergentes de
bem econdémico. Para alguns autores, os bens tém um carater totalmente material,

como © dinheiro, as fabricas os terrenos. Em outros casos, os bens aparecem numa
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forma mais sutil, como na criagdo de idéias, na satisfacdo das necessidades
humanas, no bem-estar social e até mesmo nas pessoas que participam da
atividade econémica. Depenc!endo do conceito de bem que se escolha, o capital
pode ser definido como sendo o dinheiro e seu rendimento, os meios de produgao,
ou mesmo o conhecimento 0S mecanismos necessarios para 0 seu armazenamento,
estando todos estes fatores ligado a producgéo de riquezas, através da criagcdo de
valor, com o intuito de satisfazer necessidades materiais, culturais e espirituais do

homens.

Falar da tecnologia da informacao significa explorar o valor gerado pela
informagao, ou numa etapa superior, pelo conhecimento. Como diz Drucker (1993,
p.141), “precisamos de uma teoria econdémica que coloque o conhecimento no
centro do processo de produgdo da riqueza”. Contudo nao é facil separar os
conceitos de informacgao e de tecnologia da informacao, pois a maioria dos estudos
sobre a revolugdo da informagdo possui deficiéncias para separar aquilo que
manipula (a tecnologia da informagéo) daquilo que é manipulado (a informacao). O
objetivo final da informagéo € produzir conhecimento para suprir as necessidades
humanas. Portanto, ao inserir-se no sistema capitalista, fazendo parte integrante no
valor agregado dos bens e servicos, a informagao recebe o carater de capital,
apesar de possuir atributos especificos em relagao as matérias-primas, maquinas e

mao-de-obra.

A partir da atividade econdmica, seja produgdo de bens agricolas ou
industriais e na sua comercializagdo, ou mesmo na prestacdo e servicos, a

informagdo atua como importante insumo, pois permite que os negdcios sejam
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realizados e possibilita o fornecimento de bens ou servigos diferenciados, numa
economia globalizada. A tecnologia da informagao atua também como capital, pois é
atualmente o principal instrumento para disponibilizar e armazenar a informagao.
Referindo-se a informagéo ou a tecnologia da informagéo, reserva-se a elas o papel
de uma parte do capital que ganha importancia a cada dia, pois, diferentemente dos
ref:ursos naturais e das matérias-primas, que perdem espago para 0S Nnovos
materiais, a informag¢do e, por consequéncia, a tecnologia da informagao, sao
elementos centrais das economias capitalistas contemporaneas, pois agem como
dinamizadores econdmicos. Por exemplo, os correios eletrdnicos, que sao softwares
responsaveis pela transmissao/recep¢ao das informagdes, viabilizam negécios por
todo o planeta, e sistemas de bancos de dados permitem que as empresas
possuam, armazenadas, informag:c")es' de clientes, fornecedores, produtos e de

rentabilidade, o que viabiliza a condugao das economias capitalistas.

2.2.2 Aspectos fundamentais da tecnologia da informagao para as empresas

As empresas, quando investem em tecnologia, perseguem trés metas
basicas: ganhos de produtividade; melhoria da qualidade e diferenciagao dos seus
bens e servigos; redugao dos custos produtivos e administrativos. Estes trés fatores
permitem as empresas uma participacdo nos seus mercados com niveis de
rentabilidade adequados numa economia em que a capacidade de fixar pregos
torna-se crescentemente limitada. A definicdo da estratégia tecnolégica, a ser
adotada pelas empresas, envolve uma série de analises, que compdem o contexto
onde a tecnologia se insere. Primeiramente, as empresas buscam definir seus

limites, focalizar sua atuagdo nos seus negécios principais e ciar unidades de
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negdcios com relativa autonomia produtiva e administrativa, onde espera-se uma
concentracéo e esforgos em mercados especificos, com caracteristicas proprias.
Apos a definicao de suas formas de atuagéo, as empresas estudam o cqntexto
externo a elas, como a situacdo politico-econémica, além de investigarem as

tecnologias emergentes, capazes de revolucionar o seu processo produtivo.

As conclusbes a que as analises feitas pelas empresas devem levar sao
suas diretrizes estratégicas e tecnoldgicas, metas a serem alcangadas; novas
potencialidades a desenvolver; balanceamento entre aquisicao de tecnologia e
desenvo|viment6 préprio. Os projetos de tecnologia da informagado das empresas
acompanham a mesma légica, estando inseridos nas suas questbdes estratégicas,
fazendo com que as empresas dimensionem seus projetos de acordo com as metas
almejadas. Grandes empresas podem possuir projetos modestos, pois o importante
€ a sintonia dos projetos com seus planos de negécios, as politicas de custo, os

recursos humanos e as estratégias de marketing.

Segundo Coutinho (1994), os principais aspectos que acompanham os

projetos de tecnologia da informag¢ao nas empresas sao:

L] necessidade crescente de gastos com pesquisa e desenvolvimento,
em razdo da necessidade de inovacdo e complexidade que os projetos de

tecnologia da informagéao envolvem;

° aceleragdo de novos desenvolvimentos de bens ou servicos, com a

criagdo por parte das empresas lideres de core competences (competéncias
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nucleaies), nas tecnologias ¢enéricas, como forma de manterem-se aptas ao

dinamismo tecnologico;

] tratamento integrado da automagado industrial, informatica e
telecomunicagdes, como pertencentes ao mesmo ramo tecnologico: a tecnologia da
informacado, permeando todos o setores das organizégées, como o produtivo, o
administrativo, o financeiro e de marketing, sendo um fator fundamental para o
crescimento de novas empresas € 0 rejuvenescimento. de outras, gerando sinergia,
além de trazer melhorias na gestdao da qualidade dos produtos, otimizacdo da

produgado com diminui¢cao dos estoques e redugao dos custos de produgéo;

° maior velocidade, confiabilidade e redugdo dos custos de
armazenamento e processamento das informagdes, que aumentam em volume,

ampliando as oportunidades de negécios;

° exigéncia de um melhor nivel de qualificagdo da mao de obra, com o
aprofundamento dos conhecimento nao-codificaveis e intangiveis (softwares,
treinainento, organizagdo do processo produtivo), tornando a inovagdo menos
comercializavel e transferivel, em funcao de fazer parte do ‘tecido organizacional’,

formado a partir do acumulo de experiéncias e qualificacées.

Alem dos aspectos enddgenos ao projetos de tecnologia da informacao,
existe um conjunto de fatores externos, que permeiam esses projetos, fazendo com
que a tecnologia da informacéo fagca parte de um complexo amplo de mudancas

organizacionais. Entre estes aspectos podemos destacar: busca pela simplificagao
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dos processos empresariais; reestruturagao produtiva, representada por novos
conceitos de gestao da producéo; novas formas de relacionamento das empresas
com seus clientes e fornecedores, baseadas na desverticalizagdo produtiva e

administrativa.

Em relagdo a simplificacdo dos processos empresariais, ﬁota-se que a
tecnologia da informagdo suporta o redesenho de processos fundamentais as
organizagdes, como o processo de vendas e atendimento aos clientes, por meio do
enxugamento das camadas hierarquicas nas empresas, criando uma organizagéo
mais horizontal, menos burocratica, com formas de organizagdo produtiva mais
eficazes e que atendam ao mercado com mais dinamismo e qualidade. Para obter-
se ganhos com o enxugamento da empresa, € necessaria a focalizagdo no cliente,
isto €, ndo basta apenas melhorar o atendimento e o controle da qualidade dos
produtos, existindo uma seérie de procedimentos necessarios. Para Salermo (1992,
p.104), a focalizagdo consiste em “concentrar esforgos naquilo que é vantagem
competitiva da empresa; concentrar o foco das atividades de cada unidade, de cada
instalagcdo, reduzindo o numero de processos de transformacgdo, tendendo a

unidades produtivas menores, mais especializadas, voltadas a resultados e mais

facilmente gerenciaveis”.

O segundo aspecto, referente a reestruturagcao produtiva, é fundamentada
no just-in-time, ou ‘toyotismo’, possuindo esta denominagéo por ter sido implantado,
primeiramente, na fabrica japonesa da Toyota. Segundo Humphrey (1994), o just-in-
time significa produgdo na quantidade e qualidade corretas no momento exato em

que € requerida. Isso significa um processo produtivo uniforme e equilibrado, desde
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a entrada de matérias-primas na fabrica até recebimento do produto pelo cliente. No
just-in-time, a producdo pode ser realizada em mini fabricas, especializadas em
linhas de produtos especificas. Essas mini fabricas ou células produtivas requerem
fungdes multiplas do trabalhador, exigindo dele polivaléncia e poder de decisdao. O
just-in-time representa a nao criacdo de estoques. Portanto, as atividades de
manutencao da planta sdo essenciais. A tecnologia da informacéao auxilia o just-in-
fime com seus sistemas de produg¢éo, ligados ao controle do processo, de gestao de
materiais, de gerenciamento da qualidade dos produtos e de manutengao preventiva

e corretiva.

No que se refere as novas formas de relacionamento das empresas com
seus parceiros, observa-se que apds o redesenho das organizagbes e da
focalizagdo de seus negoécios principais, existe a busca pela transferéncia das
atividades acessorias das empresas para outras entidades especializadas, processo
este conhecido como terceirizagdo, resultando em ganhos de produtividade e
redugdo dos custos administrativos. Segundo Amadeo (1996), no periodo
1990/1993, houve uma retragdo no nivel de emprego no setor industrial da grande
Sao Paulo na ordem de 28%, enquanto o setor de servicos encontrou um
crescimento de 21%, principalmente no segmento- de trabalhadores por conta
propria. Igualmente ao caso brasileiro, encontramos, no resto do mundo, a
diminuicdo do numero de trabalhadores no setor industrial e o aumento dos
trabalhadores no setor de servigos. Segundo Antunes (1995), na Franga, em 1962,
o contingente de operarios era de 7,4 milhdes, contra 7,1 milhdes em 1989,
representando uma diminuigao de 39% bara 29,6% da populagdo economicamente

ativa, enquanto na ltalia, os trabalhadores da industria passaram de 40%, em 1980,
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para pouco mais de 30%, em 1990.

Outra forma de desverticalizacao é a transferéncia de tarefas entre clientes
e fornecedores, resultando em ganhos de produtividade, eliminacédo de papéis e
diminuicdo de estoques. Essas novas formas de relacionamento podem ser
representadas pela troca eletronica de dados (EDI), sendo baseada na geragéao
automatica de agbes numa empresa, através de transa¢odes realizadas em outra.
Nessa tecnologia, os computadores das empresas clientes e fornecedoras sao
conectados, fazendo com que as transagdes comerciais sejam realizadas sem a
circulagao de papéis, como pedidos de compra e cotagbes, além de eliminar a
necessidade quase total de telefonemas e envio de fax. A cadeia produtiva, numa
economia como a nossa, é bastante complexa. Logo, nesse sistema de troca de

informacgbes, existe também a participacdo dos bancos, transportadoras e do

governo.

Para finalizar este topico, apresenta-se uma pesquisa, elaborada em 1994,
pelo CSC Consulting Group, empresa independente de consultoria, sediada em
Cambridge, Estado de Massachusetts, EUA, realizada nos Estados Unidos e
Europa, sobre a utilizagdo e as tendéncias da tecnologia da informacao. A pesquisa
procurou captar em quais areas de negbcios estdo se concentrando os
investimentos em tecnologia da informagao nas empresas, e os resuitados foram os
seguintes, em ordem decrescenie: servigos a clientes, processamento de pedidos

de venda, desenvolvimento de sistemas, logistica/vendas e faturamento.

O fato interessante & que, das fungdes mais indicadas, quase todas tém a
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ver com a comunicagao coh clientes, o que mostra a preocupacido das empresas
com informatizagdo dos principais processo envolvidos com o atendimento seus
clientes e assim poder. A tecnologia da informagao esta ai para responder as
questbes ligadas ao relacionamento das empresas com seus clientes, ao
fornecimento de bens e servigos diferenciados e a manutengao de uma estrutura de

custos compativel com a realidade econdmica vigente.

Usufruir dos beneficios desta tecnologia permitira que as empresas possam
cada vez mais se adequar a um mercado globalizado, onde as fronteiras fisicas dos

paises e das regides deixam de existir.
2.3 A globalizagao do mercado

O processo de globalizagdo passou a ser, nos ultimos anos, uma expressao
corrente na literatura e no noticiario cotidiano. Sua presenga e sua influéncia sao
suficientemente marcantes para que nao possam deixar de ser consideradas. No
entanto, a identificagcdo precisa do fendbmeno é algo que continua a demandar

esforgos de conceituagac.

A primeira dificuldade em lidar com a idéia de globalizagéo ¢ a variedade de
significados que tém sido atribuidos a um mesmo fendmeno. Essa variedade é
explicavel, em parte, porque esse & um processo cujo impacto se faz sentir em

diversas areas, como refere Baumann (1996):

. perspectiva financeira - a um maior grau de globalizagao
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correspondem, de forma simultdnea: um aumento do volume de recursos; um
aumento da velocidade de circulagédo dos recursos; a interagdo de ambos os efeitos

sobre as diversas economias,

o perspectiv—a comercial - o processo de globalizagao se traduz em uma
semelhanga crescente das estrutﬁras de demanda, e na crescente homogeneidade
da estrutura de oferta nos diversos paises. A competi¢cao passa a ocorrer em escala
mundial, com as empresas freqiientemente reestruturando suas atividades em
termos geograficos, € sendo beneficiadas tanto pelas vantagens comparativas de

cada pais como pelo préprio nivel de competitividade de cada empresa;

) perspectiva do setor produtivo - observa-se uma convergéncia das
caracteristicas do processo produtivo nas diversas economias, isto €, na
semelhanca do tipo de técnica produtiva, de estratégias administrativas, de métodos

de organizacao do processo piodutivo;

o perspectiva institucional - a globalizagcao leva a semelhangas
crescentes em termos da configuracdo dos diversos sistemas nacionais, € a uma

convergéncia dos requisitos de regulacao em diversas areas, acarretando a maior

homogeneidade entre paises;

) perspectiva da politica econémica - a globalizagao implica perda de
diversos atributos de soberania econdmica e politica por parte de um numero

crescente de paises.
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Talvez o sentido mais freqientemente associado a idéia de globalizagao
seja ¢ conjunto de efeitos diretamente vinculados aos movimentos financeiros

internacionais.

Por outro lado, de acordo com Bonassa (1996), pensar apenas em termos
de movimentagdo de capitais internacionais e abertura de mercados significa
sucumbir a uma visao estreita, ideologizada, da globalizagao, pois a globalizagao
contém elementos culturais e sociais que a economia nao da conta de explicar e

tende a subestimar.

Um desses elementos ndo-econdmicos € o choque entre culturas distantes,
temporal ou geograficamente, que se torna possivel com a malha de comunicagoes,

desde radio e TV até a rede mundial de computadores Internet.

Portanto, ndo existe um Unico conceito de globalizagao; para. cada area de
estudo existe uma definigcdo. Para este trabalho, a definicdo mais apropriada seria
um misto entre a perspectiva comercial e a perspectiva do setor produtivo, ou seja,
os mercados se tornam globais, as empresas competem globalmente e, para isso,

padronizam seus processos produtivos nos diversos pontos onde estao instaladas.

2.3.1 Historia do novo conceito

Historicamente, o desenho das politicas econémicas foi afetado, de distintas
maneiras, pela relagdo entre as economias nacionais e o resto do mundo. Num

primeiro momento, a intensificacdo desse vinculo, a partir das facilidades de
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transporte (sobretudo desde o século XVI) envolveu uma série de consideragbes
relativas a ampliacdo do acesso a insumos mais baratos, mercados ampliados e
contato com novas tecnologias, entre outros efeitos. E a chamada

internacionalizagdo das economias (Baumann, 1996).

De acordo com De Long (1996}, a globalizagao tornou-se um fenémeno
cada vez mais crescente desde a década passada, pois as coisas passaram a poder
ser transferidas pelas fronteiras com muito mais comodidade e seguranc¢a, devido a

melhoria dos sistemas de transportes e ao uso das telecomunicagoes.

A natureza da globalizagado, segundo Coutinho (apud Baumann, 1996),

deve-se a algumas transformacgodes recentes do capitalismo mundial:

o aceleragao intensa e desigual da mudancga tecnolégica entre as

economias centrais;

o reorganizagao dos padrdes de gestao e de producgao, de tal forma a

combinar os movimentos de globalizagéo e regionalizagao;

o difusdo da revolugdo tecnolégica, reiterando os desequilibrios
comerciais e de balanco de pagamentos, resultando em um policentrismo
econdémico que substitui a bipolaridade nuclear do pés-guerra e se expressa na

fragilizagao do délar vis-a-vis ao fortalecimento do iene e do marco;

o significativo aumento do numero de oligopdlios globais, dos fluxos de
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capitais e da interpenetracao patrimonial;

o auséncia de um padrao monetario mundial estavel, no contexto de
taxas cambiais flutuantes, magnifica a especulacdo, e os mecanismos de
neutralizagdo nao sao, entretanto, capazes de prevenir a possibilidade de rupturas

sistémicas.

2.3.2 Fatores determinantes do processo de globalizagao

O fendbmeno da globalizagao da economia mundial se nutre das tendéncias
registradas em pelo menos trés de seus fatores determinantes segundo Lerda, apud

Baumann (1996), tecnologia, organizagao corporativa e politicas publicas.

O fator tecnologia visa como aumentar a produtividade total dos fatores
numa tarefa cada dia mais intensiva de conhecimentos, & compreensivel que
diversas organizagbes centrem sua atencdo e esfor¢os, cada vez mais, em
favorecer o desenvolvimento, difusdo e adogao de novas tecnologias. Durante as
ultimas décadas houve uma onda espetacular de inovagdes em areas-chaves, entre
as quais se destacam a microeletronica e a informatica. As aplicagdes separadas e
cpnjuntas de inovagbes nessas duas areas tiveram reflexos muito favoraveis sobre
os custos de areas com elevado potencial “sinérgico” (comunicag¢édo, armazenagem,
transferéncia de dados e informagdes, e transportes em geral). Esse tipo de
progresso tecnoldgico permite reduzir distancias, economizar tempo, miniaturizar
tamanhos, reduzir pesos, aumentar o grau de precisdo, aumentar a qualidade, entre

outras vantagens. Com esse avango tecnoldgico, as organizagdes podem decidir de
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maneira totalmente flexivel como organizar-se, 0 que e para quem produzir, como,

quando e onde fazé-lo.

A organizagdo corporativa prega uma drastica reducdo de custos - de
producgdo, comercializagdo e transacgéo - propiciada pela incorporagao de progresso
técnico de tais caracteristicas, abriu as portas para'a adogao de novos modelos

organizacionais.

O efeito sinérgico positivo da combinagao de inovagdes tecnicamente muito
avancadas e sistemas organizacionais caracterizados por sua flexibilidade contribuiu

decisivamente para a consolidagao do processo de globalizagao econdmica.

Enquanto em um passado recente a estratégia das empresas transacionais
consistia freqientemente em replicar uma versdo da firma original em pequena
escala nos paises onde se instalavam, ¢ atual modelo organizacional tende a
localizar operag¢des - de produgdo, abastecimento, publicidade, assessoramento
juridico, contabilidade, auditoria, controle e administracao de estoques, pesquisa e

desenvolvimento de produtos e processos - em diferentes territérios ao redor do

mundo.

O novo sistema de producdo “flexivel” procura localizar cada funcao
corporativa no lugar mais conveniente, de modo a aproveitar as vantagens
comparativas de cada territério. A escolha da combinacdo étima de localizagées
segundo fungdes ou operagdes equivale a construgdo de vantagens na medida em

que permite: assegurar fornecedores com insumos mais baratos, de melhor
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qualidade ou mais proximos aos centros de produgéo; situar plantas produtoras em
localidades estratégicas com reiegdo aos principais centros de venda ou consumo
de seus produtos; usar tecnologias mais convenientes, independentemente da

origem nacional destas.

Quanto as politicas publicas, € evidente que sem a sua ajuda para o
funcionamento de uma economia global, a mencionada combinagao de tecnologia e
organizagao corporativa nao teria tido os efeitos conhecidos hoje em matéria de
globalizagao. Politicas domésticas foram formuladas, desenhadas e implementadas
no contexto do programa de estabilizagao, ajuste ou reformas estruturais de corte
liberalizante, fundamentadas na busca de maior eficiéncia, flexibilidade,
competitividade externa e capacidade produtiva das economias nacionais. Tem-se
como exemplos os programas de descentralizagao fiscal, desregulagao financeira,
liberalizagao comercial, privatizagdo ou desincorporacao de empresas publicas, e

- reformas tributarias compativeis com os requerimentos l6gicos desses programas.

Portanto, foram trés os fatores determinantes ao processo de globalizagao:
tecnologia, organizagéo corporativa e politicas publicas. Porém, segundo Levitt
(1983), somente um desses fatores foi fundamental: a tecnologia, que guia 0 mundo
na dire¢cao de uma “aldeia global”’. O resultado desse avango tecnolégico foi uma
nova realidade comercial, a da emergéncia dos mercados globais. As organizagdes
engajadas com essa nova realidade se beneficiam com as economias de escala na

producgao, distribuicdo, marketing e gerenciamento.
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2.3.3 As empresas e a globalizagao

Com a intensidade da competicdo global atual, restam poucos nichos
protegidos onde os fabricantes possam atuar. Primeiro foi a invasao japonesa, mas
agora a concorréncia da Asia vem também dos “quatro tigres” (Coréia do Sul,
Taiwan, Singapura e Hong Kong), bem como, mais recentemente, da Taildndia, das
Filipinas e da Indonésia. A China e indié estao se tornando gradativamente mais
competitivas em relacado a certos produtos em mercados globais; ndo se pode
ignorar também a concorréncia ja estabelecida dos Estados Unidos e da Europa.
Izquierdo (1995) apresenta a competitividade como uma variavel-chave no contexto
da economia mundial, estendendo suas influéncias sobre o comércio internacional,

politicas industriais e emprego.

Nesse contexto, Gunn (1993) ressaltou as seguintes evolugdes em relacao

a atividade manufatureira mundiai:
. qualidade - aumentada em um fator de 100 a 1000;
. custos - diminuidos de 30 a 50%:;

. giros do estoque - giro dos materiais em processo aumentados em um

fator de 4 a 10; e giros globais aumentados em um fator de 3 a 5;
. produtividade - aumentada em um fator de 2 a 4;

) prazo de entrega - reduzido em um fator de 5 a 10;
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o prazo de concepc¢ao de um novo produto e planejamento do processo -

diminuido em um fator de 30 a 60%.

Gunn (1993) também expde alguns motivos pelos quais as organizagdes
ndo partem para um mercado global, e classificou esses motivos com os seguintes

rotulos:

o os Sdo Tomés - as organizagbes nao acreditam nos indices de
desempenho da classe mundial citados acima; pensam que suas organizagdes sao

unicas e nao se interessam em crescer,

o a Mariana Gang - as organizagdes acreditam no mercado global, mas
ndo tém a menor pressa para ingressar, contentando-se com pequenos

crescimentos;

) os Pobrezinhos - as organizagbes se acham incapazes de serem
fornecedoras em nivel mundial, por ndo acreditar que podem concorrer de igual para

igual com as grandes empresas multinacionais;

o 0s Generais - as organiza¢gdes nao créem na nova forga de trabalho
para que se tornem fornecedoras de classe mundial. As organizagdes tém alta

rotatividade de pessoal e sdo altamente autoritarias;

o 0s Pistolbes e os Reticentes - a geréncia dessas organizagbes tem

consciéncia da globalizagdo do mercado, mas a alta administracdo e os diretores
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nao estao interessados:;

o os Provincianos - as organizacdes nao acreditam no mercado global e
no aumento da competitividade; acham que ndo ha necessidade de expanséao

internacional;

o os Lamurientos - as organizagdes acham que os concorrentes tém
enormes vantagens competitivas, mas nao fazem nada para tentar conseguir

também essas ou novas vantagens;

) a Turma do Resgate - as organizagdes sempre estao esperando que o
governo faca alguma coisa para protegé-las, para poderem retornar aos negocios

como estavam;

o os Luddites® - as organizagbes nao acreditam na modernidade, néo
utilizam a informatica e preferem fazer as coisas a moda antiga, o que as torna

extremamente desorganizadas;

. os Perplexos - as organizagdes planejam entrar no mercado mundial,

mas nao tém nenhuma idéia de como fazer e da magnitude do novo mercado.

Pode-se classificar organizagées em um ou mais tipos acima citados. Muitos

s&o os motivos pelos quais as empresas nao partem para um mercado global, mas

* Trabalhadores da industria téxtil contrarios & mecanizagdo que se amotinaram e organizaram a

guebra de maquinas entre 1811 e 1816 (histdria inglesa); qualquer pessoa contraria 8 mudancga ou
inovagéo industrial.
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uma necessidade basica todas {€m em comum: a informagéao.

E necessario que se tenha uma boa rede de informagées para ser eficaz
num mercado mundial. Para isso, o ideal é que se possa acessar informag¢des de
qualquer lugar, a qualquer hora e em tempo real, e é isso que a Internet possibilita,

como se vé na sequéncia.
2.4 A Internet

A Internet teve origem em uma rede, a Arpanet, criada pelo Departamento
de Defesa dos Estados Unidos, no inicio dos anos 70. Esta rede interligava varios
centros militares e de pesquisa com objetivos de defesa na época da Guerra Fria. A
tecnologia de interconexao por eles desenvolvida (TCP/IP-Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) permitia a comunicagdo entre diferentes sistemas de
computagdo, o que possibilitou a incorporagdo de outras redes experimentais que
foram surgindo ao longo do tempo. Nos anos 80, a National Science Foundation
(NSF), utilizando a tecnologia desenvolvida pela Arpanet, criou uma rede de alta
velocidade para permitir que csniros de pesquisa e universidades tivessem acesso
aos seus supercomputadores. Esta interconexdo entre diferentes redes de
computadores veio a ser a Internet. A Iaternet € um conjunto de inimeras redes de
computadores, conectadas entre si, que permite a comunicagao, partilhada de

informagdes, programas e equipamentos entre seus usuarios.

A Internet é, atualmente, a mais importante de todas as redes,

caracterizando-se por uma enorme diversidade de usuarios e aplicagées e por um
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ritmo de crescimento surpreendente. Desde que se abriu ao trafego comercial, no
inicio dos anos 90, este € o componente de maior crescimento e se configura urha
tendéncia ja estabelecida. Essa rapida expansao se deve, principalmente, a
descoberta, por parte de inumeras empresas, do potencial da Internet enquanto

ferrarnenta de divulgagéo e comercializagao de bens e servigos.

Um conhecimento global da Iniernet e de suas ferramentas especificas é
fundamental na determinagdo do sucesso da estratégia de insergao na rede por
parte de uma empresa. O objetivo deste trabalho é descrever essas ferramentas,
que sao instrumentos de comunicagao poderosos, e esclarecer como utiliza-las para
divulgar e comercializar bens e servigos. Antes, porém, € importante ressaltar regras
de conduta basicas que regem as relagdes neste novo meio de comunicagéo e que
devem estar sempre presentes. qualquer que seja a ferramenta utilizada por uma
empresa. O respeito a essas regras ndo € obrigatério, mas & fundamental para a

construcao de uma boa reputagao.

Apesar do i‘ntenso fluxo de pessoas que acessam diariamente suas
ferramentas, a Internet ndo é um mercado de massas. Qualquer estratégia de
insercdo de uma empresa deve considerar pessoas ou grupos individualmente.
Assim, antes de uma participagéo mais ativa, deve-se reservar um periodo de tempo
para aprender mais sobre este novo meio de comunicagdo e seus usuarios. A
melhor forma de fazer isso é cbservando e, principalmente, quando houver duavidas,

perguntando. Sempre existe um grande numero de pessoas dispostas a ajudar.

A Internet &, principalmente, um lugar para se buscar informagao e é este o
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objetivo de grande parte das pessoas que acessa a rede. Sendo assim, mesmo que
a meta final seja a venda de um produto, sempre se deve fornecer informagdes de
valor e, de preferéncia nao duplicadas. Essa € a regra nimero um para ser
reconhecido como membro da comunidade, para que as informacbes sejam
acessadas cada vez por mais pessoas e, consequentemente, para se obter sucesso

na estratégia de colocagdo de uma empresa na Internet.

Assim, desejando-se vender informagdes, a Internet € um veiculo natural de
divulgacao. Sendo o objetivo vender produtos, &€ necessario agregar informagdes de
valor que enriquegam sua apresentacado e despertem a curiosidade dos usuarios. O
potencial dado pela possibilidade de interagao entre o usuario e a informacéao e peia
utilizacdo de hipertextos, videos, som, gréaficos, texto, animagao, permite e exige
ampla criatividade. Deste modo, & possivel, eficientemente, fornecer informacgdes

Uteis e expor produtos para divulgacao e venda.

As ferramentas da Internet permitem que a interagdo do usuario com a
informacao se dé de duas formas. Na primeira, o usuario acessa a localidade onde
estdo depositadas as informagdes de modo espontaneo. Enquadram-se aqui todas
as ferramentas onde é possivel disponibilizar informagdes tais como o gopher, world
wide web (WWW), file transfer protocol (ftp) e telnet. Na segunda, a informacao é
enviada diretamente ao usuario. Incluem-se aqui o correio eletrénico e as listas de
grupo de discussdo. Embora os artigos das listas de discussdo s6 sejam enviados
para seus assinantes e, no caso dos grupos, sejam acessados de forma
espontanea, a informagao estara presente quer seus membros (ou moderador,

quando for 0 caso) queiram ou nao.
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Na Internet deve-se enviar informagbes somente para as pessoas que se
mostrarem interessadas em recebé-las, respeitando as especificidades de cada
ferramenta. Nas ferramentas acessadas espontaneamente, pode-se fazer
propaganda mais explicita. Nas mais invasivas, deve-se ser mais cuidadoso,
enviando propaganda somente para grupos e listas de discusséo para os quais esta
pratica & claramente permitida. Entretanto esse procedimento €& aceitavel se as
informacgdes relacionarem-se ao interesse dos participantes ou atenderem a uma

questao especifica de algum de seus membros.

A Internet é acessada, diariamente, por milhares de pessoas por todo o
mundo. Se, por um lado, essa caracteristica a transforma em um étimo meio para a
divulgacao de bens e servigos, por outro, exige ponderagdo quanto as informagdes
fornecidas, ja que a divulgacgao de informacdes particulares de uma empresa pode

resultar em vantagens estratégicas para a concorréncia.

Finalmente, a questdo de seguranca na Internet ndo esta, por enquanto
totalmente resolvida. As mensagens de correio eletrénico podem ser lidas por outras
pessoas e as transacles financeiras nao sao, ainda, perfeitamente seguras.
Entretanto, a medida que os recursos para transagbes comerciais se tornem mais
sofisticados e confiaveis, mais empresas estardo aderindo a esta nova forma de

divulgacao de produtos e realizagdo de negocios.
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2.4.1 Os varios tipos de conexao a Internet e a adequagao as necessidades de

cada empresa

Para se obter acesso a Internet, sdo necessarios um computador, um
modem, um software de comunicagdo, uma linha telefénica e conexao a um
provedor de acesso. Existem, basicamente, duas formas de conexao: o acesso

discado e a conexdo dedicada.

O tipo de conexao mais simples é o acesso discado ou dial-up. Através de
uma chamada telefénica se conecta ao computador do provedor de acesso, que
esta ligado a Internet em tempo integral. Nesse caso, o computador operara como
um terminal exibindo o resultado dos programas executados no computador do
provedor. Esse tipo de acesso €, no geral, adequado para pessoas 'fisicas e
pequenas empresas. Via de regra, os provedores permitem que se utilize espago

em seus computadores para organizar um gopher, WWW, ftp, listas de discussao.

Se a freqliiéncia e o tempo de duragido do acesso a Internet forem éltos, o]
mais adequado € uma conexao dedicada. Neste caso, deve-se contratar uma Linha
Privativa para Comunicagdo de Dados (LPCD), servico prestado por empresas de
telecomunicagéao, que liga, através de uma linha de certa velocidade, uma empresa
ao seu provedor de acesso. O custo é elevado mas possibilita a conexao simultanea
de varios computadores que terdo conexdao em tempo integral, fazendo parte
efetivamente da Internet. Os computadores assim conectados receberdo um
endereco unico, podendo se comunicar, diretamente, com qualquer outro

computador da rede. O compritador do provedor de acesso, neste caso, funciona
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como um roteador dos dados enviados e emitidos pelo computador. Esse tipo de

acesso € utilizado, geralmente, na conexao de grandes e medias empresas.
2.4.2 Ferramentas da Internet

Serao descritas, a seguir, as diversas ferramentas disponiveis na Internet e

suas possibilidades de uso por empresas.

2.4.2.1 Correio eletronico

O correio eletronico, ou e-mail, € a ferramenta mais popular da Internet.
Através dele é possivel enviar mensagens, arquivos, planilhas, graficos, ou seja,
praticamente qualquer material que possa ser armazenado eletronicamente, para
um ou mais usuarios. Para utiliza-lo, € necessario, além do acesso a Internet e de
um software adequado, conhecer o endereco eletrénico da pessoa com quem se

deseja comunicar.

Um endereco eletrénico é composto de duas partes. A primeira parte,
separada da segunda pelo simbolo de @ (af, em inglés), refere-se a identificagdo do
usuario., A segunda parte identifica em que computador serda armazenada a
mensagem. Ela se constitui, geralmente, de algumas palavras separadas por
pontos: o nome do computador que coletara a mensagem, a designacao de um
grupo de computadores conectados juntos e operados por um grupo ou instituicao
e, finalmente, a identificagao do pais ou, no caso dos EUA, um conjunto de trés

letras que identifica o tipo de usuario (gov se governamental, com se comercial).
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Ndo é permitida a utilizagdo de espacos entre palavras, podendo-se usar,

alternativamente, o sublinhado ou hifen.

Existem regras basicas de conduta no correio eletrénico. Responda sempre
as mensagens com a maior rapidez possivel, ja que a resposta é a Unica forma do
remetente certificar-se de seu recebimento. Nunca utiliza o correio eletrénico como
mala direta para propaganda. Esse procedimento n&o € aceito pela comunidade de
usuarios da Internet, que pode reagir abarrotando a caixa de correio do remetente
com desaforos. Mensagens escritas com letra mailscula equivalem a gritos,
devendo ser usadas somente com essa finalidade. Finalmente pode-se expressar
sentimentos que tornem mais claras as mensagens, utilizando-se caracteres
(smiles) tais como: :-) para representar um sorriso, :~( tristeza, :-| indiferenga, :-o

surpresa.

A assinatura de uma mensagem de correio eletrbnico é de grande
importancia. Pode-se anexar ao final de uma mensagem de correio eletrénico,
pequenas mensagens de ideniificagdo onde constem o nome, endere¢o numero de
telefone e fax e uma ou duas linhas de informagdes sobre bens ou servigos. Essa
autopromogao nao € considerada propaganda e, portanto, deve ser utilizada
também como forma de divulgagdo de outras localidades onde as informacdes
estarao postadas de forma mais elaborada, tais como um gopher, WWW, ou mesmo

uma lista ou grupo de discusséo.

Para muitas empresas, a obtengdo do acesso ao correio eletrénico ja se

constitui razao suficiente para investir na conexao a Internet. Na comunicagao por
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correio eletrénico, o destinatario da mensagem nao precisa estar presente para
recebé-la. Ela fica armazenada em seu computador e podera ser acessada a
qualquer hora e de qualquer lugar onde haja um computador conectado a uma linha
telefénica. Desta forma, ficam eliminadas as diferengas de fusos horarios, néao
sendo necessario esperar a hora adequada para falar com um cliente ou fornecedor.
O seu uso permite que uma empresa comunique-se com suas filiais, fornecedores,
clientes, vendedores e mesmo que equipes de trabalho comuniquem-se entre si.
Uma mensagem de correio eletrdnico leva minutos para chegar ao seu destino, e
seu custo é inferior ao de qualquer outro meio de comunicagéo, ja que a localizagéao,
o tamanho e o numero de destinatarios de uma mesma mensagem nao afetam o

seu preco.

Pelo préprio dinamismo e forma de funcionamento da Internet, nao existe
um unico local onde se possa localizar um endereco eletrénico desejado. Muitas
pessoas ja estdo incluindo em seus cartbes de apresentacdo seus enderecos
eletrénicos. Entretanto, enquanto esse procedimento nao se generaliza, a maneira
mais facil de se obter o endereco eletrénico de alguém é simplesmente usar o antigo

habito de telefonar.

Existem, também na Internet, ferramentas de localizagdo que podem ser
acessadas desde que se tenha algumas informac¢des sobre a pessoa que se
procura. Por exemplo: http://www.internic.net/wp; http.//www.aif.net/:
http.//www.whowhere.com/;,  http.//www.supermail.com.br, http,//www.four11.com,
entre outros. Infelizmente, estes mecanismos de busca, ndo conseguem cobrir a

totalidade de usuarios da Internet, ndo garantindo, portanto, a certeza de sucesso
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na localizagao dos enderegos.

a) Listas de discussao

A natureza do correio eletrénico oferece outras possibilidades além da
simples troca de correspondéncia como, por exemplo, as listas de discussao. Uma
lista de discussao € constituida por enderegos eletrénicos de pessoas interessadas
em discutir e/ou trocar informag¢des sobre um determinado assunto. As mensagens
enviadas para uma lista sao distribuidas, automaticamente, para todas as pessoas
nela cadastradas. Algumas listas sdao moderadas, isto €, as mensagens passam
pelo crivo de uma pessoa responsavel que julga se sao adequadas ao interesse
daquele grupo ou nao, podendo, neste ultimo caso, ser descartadas. Para participar
de uma lista de discussao, basta ter um endereco eletrénico e a localizagdo de uma

lista de interesse.

Para assinar uma lista de discussdo é importante entender a distingéo entre
o endereco do administrador (listserver) e o da lista propriamente dito. O primeiro
deve ser usado para a obtengdo de informagdes, inscricdo e cancelamento da
participacdo numa determinada lista. Monitorado por um software, tais como o
listserver ou o majordomo, os pedidos devem obedecer formato especifico: no corpo
da mensagem deve constar subscribe nome da lista € o nome do interessado, no
caso do listserver, ou o enderego eletrOnico no caso do majordomo. Ap6s o envio da
mensagem recebe-se um mail, confirmando a inscricdo e fornecendo outras
informacgdes a respeito da lista, inclusive como se desligar. A partir dai, recebem-se

todas as mensagens enviadas para aquela lista. O endereco da lista, propriamente
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dito, é o distribuidor de mensagens. As mensagens enviadas para ele serao
distribuidas para todos os membros da lista. A confusao entre os dois enderegos

pode gerar mensagens indesejadas para um grande numero de pessoas.

Existem inUmeras listas sobre os mais variados assuntos, e seu numero
cresce diariamente. Uma ampla listagem pode ser encontrada em

http://www.liszt.com ou em http.//www.tile.net/tile.

A promogao de produtos numa lista de discussado deve ser c‘uidadosa. No
geral, elas sao utilizadas por pessoas que desejam aprender e discutir topicos
especificos, ndo sendo aceitas propagandas diretas. Um principio basico é a
observacdo. Acompanhar as discussdes até se sentir familiarizado com as
particularidades de uma lista de discussdo € uma atitude salutar. A partir dai, é
possivel encontrar uma forma de associar informagdes de valor a divulgacdo de
bens ou servigos, de modo a nao quebrar as regras de conduta e sem despertar a
ira dos demais assinantes. Essas informagdes devem ser breves, remetendo as
pessoas interessadas a um enderec¢o dentro da Internet (gopher, WWW ou mesmo

um enderego eletrdnico) onde possam obter mais informacdes.

Uma pessoa pode criar a sua propria lista, focalizando seus negécios ou
seus interesses especificos, ou participar de alguma que Ihe convenha. Através das
listas, & possivel manter-se atualizado com relagdo a novos avangos em
determinada area, consultar outros membros para a solugdo de problemas, obter
informacdes, encontrar centenas de pessoas com interesses em comum, descobrir

novos fornecedores ou potenciais clientes. A participagao ativa ou mesmo o simples
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http://www.tile.net/tile
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acompanhamento &, sem duvida, uma das melhores formas para se descobrir

recursos de especial interesse para os negécios e para promover bens ou servigos.

A criacdo de uma lista de discusséo exige dedicagédo, mas pode gerar bons
resultados. Deve-se solicitar sua criagdo ao provedor de acesso, que remetera um
questionario-padrao para determinar como sera a lista: moderada ou nao, aberta a
todos os interessados ou somente mediante aprovagdo do administrador da lista.
Independente do tipo da lista, seu administrador sera comunicado a cada nova
inscricdo. Apos algum tempo, a iista estara aberta com os enderecgos eletrénicos

tanto para a inscricdo quanto para o envio de mensagens.

Uma vez aberta, € necessario divulgar a lista para o maior numero de
pessoas possivel. Acrescenta-la as listas das listas € muito importante porque a
tornara conhecida, ampliando, assim, o numero de participantes. Nos dois
enderegos acima citados é possivel incluir uma nova lista sem maiores dificuldades.
E importante que o nome escolhido para a lista seja esclarecedor de seu contetdo,
facilitando a adesao de pessoas interessadas. A partir dai, o administrador deve ter
uma participagao ativa, respondendo duvidas, convidando pessoas para participar,
expondo suas idéias, bens e servigos. Para facilitar, pode-se criar um documento
que respondas as questdes mais frequentes (Frequently Asked Questions, FAQ) e
determinar que o gerenciador envie-o a todos que se inscreverem ou aos que
pedirem uma cépia. Pode-se, também, responder individualmente, enviando uma
mensagem para o endereco do solicitante. Esta tatica € de grande utilidade frente a

um possivel comprador ou parceiro de negédcios.
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b) Gerenciador de informagdes (mailserver)

Através de um gerenciador, é possivel, também, enviar informagdes
anteriormente armazenadas. O programa envia a resposta ao enderego eletrénico
de origem do pedido. Pode-se armazenar listas de pregos, catalogos e quaisquer
outras informagdes de bens e servicos. O conteido dos documentos pode ser
alterado a qualquer momento, mantendo-os sempre atualizados. E uma maneira
mais barata do que a propaganda impressa de disponibilizar informagdes aos
interessados e de fornecer suporte a clientes. Quem esta contatando este endereco

pode acessar qualquer documento, conforme interesse especifico.

As pessoas que demandam essas informacdes estao interessadas no bem
ou servico oferecido, e seus enderegos podem ser armazenados no computador
_para posterior contato ou mes:no para convida-las a participar de algum grupo de
discussao que uma empresa venha a criar. Mesmo que se possua um Qopher, ftp ou
WWW para a divulgagao, a manutencao de um mailserver é importante na medida
em que, além de ampliar os canais de distribuicdo de informagdes, atinge as
pessoas que s6 tem acesso ao correio eletrénico. O endereco dessas caixas postais
automaticas deve constar na assinatura dos mails € em todos os servicos da

Internet utilizados por uma empresa.

Os provedores de acesso, geralmente, prestam este servigo. Caso contrario,
€ possivel obter uma descrigdo completa de diversos gerenciadores, sua localizagao

e especificidades no fip./fip.uu.net/usenet/news.answers/mailllist-admin/software-

faq.
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2.4.2.2 Usenet newsgro:!

Os Usenet Newsgroup, ou grupos de discussao, diferem das listas,
basicamente pela forma de acesso. No caso das listas, todas as mensagens para la
enviadas sdo, automaticamente, enderecadas ao e-mail do assinante. Ja nos
grupos, as mensagens sdo depositadas num repositdrio, sendo necessario buscar
tais informacgdes. No caso do provedor de acesso nao oferecer este servi¢o, pode-se
acessa-lo através de servidores de news publicos, tais como, news.dcc.unicamp.br,
beta.pucpr.br. No site http.//www.jammed.com/ ~newsboof, & possivel obter o
endereco de inumeros depositarios de news publicos e, em
http://www.lipsia.de/~michael/NNTP/sgroup_e.html, pode-se realizar busca de
determinado grupo em varios servidores publicos. O nimero e os tipos de grupos
variam de servidor para servidor. Essa dificuldade de acesso torna os grupos menos

populares que as listas de discussdo, sendo acessado por um numero menor de

pessoas.

Os grupos sado também, difereﬁte das listas, organizados numa estrutura
hierarquica. As diversas palaviés que compdem seu nome s3o separadas por
pontos. A primeira especifica a categoria do grupo, identificando seu assunto de
interesse de uma forma geral. Por exemplo, comp discute tdpicos relacionados a
computagao, sci assuntos cientificos, rec recreacdo, misc assuntos gerais, soc
questdes sociais e culturais, news acontecimentos na Internet e talk sdo grupos
orientados para o debate. Esses grupos pertencem a categoria regular. Embora nao
seja permitida a propaganda de uma forma geral, em alguns grupos, principalmente

os da categoria nao regulares, tais como, biz (business) e alt (alternativos), que


http://www.jammed.com/
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sofrem menos controle que os sete pfincipais, sdo aceitas divulgacdao de
oportunidades de negécios. Cada categoria é dividida em centena de subgrupos.
Pode-se ter idéia do interesse de um determinado grupo pelo seu titulo:
alt.best.of.internet, por exemplo, € um grupo da categoria alternativa que discute o
melhor da Interhet. Tais como as listas, alguns grupos sdo moderados, enquanto

outros nao.

A melhor maneira de iniciar a participagao € lendo todos os artigos do grupo
news.announce.newusers. Os artigos desse grupo contam a historia dos
newsgroups, explicam conceitos e problemas comuns, respondem as perguntas
mais frequentes, fornecem informagdes sobre programas de leitura de news. Se
ainda restarem  duavidas, podem ser esclarecidas no grupo
news.newusers.question.group  ou, ainda, visitando  http.//www.cis.ohio-
state.edu/hypertext/faq/usenet/top.html. Este Gltimo documento contém uma lista de
FAQs de inumeros grupos. Uma vez participando pergunte aos proprios membros
por outros grupos e sites de interesse. Provavelmente sera dificil processar a

gquantidade de informag¢des recebidas.

A criagao de um grupo de discussao regular € muito mais complexa do que
a de uma lista. Exige um processo de votagdo para a aprovagdo, extremamente
complicado e demorado. Os demais newsgroups sao mais faceis de serem criados
ja que nao necessitam de um voto formal para a aprovagdo. Um guia de como se
submeter a um processo de aprovagdo de um novo grupo pode ser encontrado no

news.announce.new.groups.
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Embora os provedores de acesso revelem, no geral, maior resisténcia em
manter os grupos das categorias n&do regulares em seus servidores, esta dificuldade
pode ser superada se o0s grupos sao dindmicos e as questdes discutidas,
relevantes. Caso essa regra basica ndo seja respeitada, seja qual for a categoria do

grupo, ele sera pouco procurado e estara fadado ao fracasso.

Os newsgroups, assim como as listas de discussdo, possibiltam uma
intensa troca de idéias e de informagdes. Constituem-se, sem duvida, recurso da
maior utilidade, do ponto de vista empresarial, ja que, através deles, é possivel
manter contatos com especialistas, anunciar novos produtos, obter informagdes

sobre fornecedores, estabelecer contatos comerciais.

2.4.2.3 Protocolo de transferéncia de arquivos (File Transfer Protocol - FTP)

O Protocolo de Transferéncia de Arquivos permite a transferéncia e o envio
de arquivos entre dois computadores. Um arquivo pode ser um texto criado num
processador de textos, uma planilha, sons musicais, imagens ou mesmo um
software. Uma vez conectade, escolhem-se 0s arquivos a serem transferidos ou

enviados e executam-se os procedimentos.

Os arquivos disponiveis para ftp estdo armazenados em areas abertas dos
computadores, isto &, areas de livre acesso. Para acessa-los é necessario um login,
geralmente a palavra anonymous, € uma senha, que deve ser o endereco eletronico
do usudrio. Nos antigos programas, a transferéncia de arquivos exigia uma série de

comandos para que se estabelecesse e se conduzisse uma sessdo de fip. Os
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programas mais recentes, entretanto, facilitaram extremamente seu uso, bastando
um clique no mouse para se estabelecer uma transferéncia entre dois

computadores.

Uma empresa pode usar uma localidade fip anénima para fornecer
informacdes, descrigdes de produtos, catalogos, arquivos de texto e de softwares
executaveis e demonstracido para uso do cliente. Pode, também, se beneficiar dos

mesmos tipos de informagdes de outras localidades fip.

A melhor maneira de encontrar uma localidade ffp é atraves da utilizacao de
um software chamado Archie. Através dele, é possivel realizar pesquisas por
palavras-chave em localidades ftp. O Archie esta disponivel no endereco

http://hoohoo.ncsa.uiuc.edu/archie.html.

2.4.2.4 Telnet

Através do comando Telnet, é possivel transformar um computador num
terminal de outro computador, executando-se qualquer tarefa permitida a um usuario
local, tais como, a execugao de programas, jogos, leituras, envio e recebimento de
arquivos. Na maioria dos casos, € necessario conhecer a senha que permitira o
acesso remoto a um computador configurado para permitir a entrada em seu
sistema. Atualmente, muitos dos servigos oferecidos através do Telnet estao sendo

modificados para um formato Web de mais facil utilizagao.

O Telnet e utllizado para conectar um computador ao computador do
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provedor de acesso para, a partir dai, acessar todos os demais servigos, tais como,
newsgroup, e-mail, ftp. Bibliotecas e bancos de dados sao, geralmente, acessaveis
através do telnet. Uma relacao de bibliotecas publicas acessaveis via telnet pode ser

encontrada no enderego http://library.usask.ca/hytelnet.
2.4.2.5 Gopher

O Gopher, criado pela Universidade de Minnesota, € uma aplicacdo que
organiza o acesso a recursos da Internet. Lista as informagdes e as organiza com
uma interface amigavel, de facil entendimento e utilizagdo. As informagdes
disponibilizadas podem incluir dados sobre produtos, folhetos, lista de precgos
atualizadas, catalogos e até software. Através dele, & possivel percorrer
documentos, estabelecer conexdes, acessar outros gophers, transferir informagdes
sem, contudo, utilizar os comandos telnet ou fip. O gopher executa essas tarefas

sem exigir do usuario o conhecimento técnico necessario.

Gragas a facilidade do seu uso e por ser de dominio publico, o gopher
difundiu-se de forma bastante rapida, sendo adotado por inUmeras organizagbes.
Com centenas de gophers disponiveis, tornou-se um trabalho bastante dificil a
localizacao das informagbes desejadas. O Verébnica for criado para atender essa
necessidade. Através de uma palavra chave ou uma combinagao de termos sobre
um assunto, o Verdnica busca em todos os servidores de Gopher. Embora a busca
nao se dé pelo conteido do documento, aumenta a possibilidade de se encontrar

informagdes pertinentes a um determinado assunto.


http://library.usask.ca/hytelnet
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Pode-se dizer que o gopher plantou a semente para a criagao do World
Wide Web e ja deve estar sendo suplantado por ele: muitos gophers estao sendo
substituidos por paginas Web. Entretanto, existem ainda muitas informagbes s6

disponiveis desta forma, sendo importante destaca-lo.
2.4.2.6 World Wide Web (WWW ou W3)

World Wide Web é o mais recente e importante desenvolvimento da Internet
sendo, atualmente, o segmento com mais intenso uso comercial € que apresenta o
maior crescimento. Através dele, é possivel disponibilizar figuras, som e video, de
maneira muito criativa e, principalmente, interativa. Isto porque permite que se
navegue de um documento para outro através de links de hipertexto, sem a
necessidade de se executar nenhuma operacgao trabalhosa de busca e localizagao.
Cada paIavra‘ marcada em um documento esta vinculada a outro documento ou
recurso, permitindo que se sigam varios caminhos, de acordo com os interesses

especificos, dentro de um sistema.

O conjunto das paginas de uma empresa ou instituicdo € chamado de sité.
Um bom site deve conter texto e figuras, arranjados de modo a despertar o interesse
e levar as pessoas as paginas adicionais. E importante, também, que cada pagina
contenha uma idéia completa, ja que com os mecanismos de busca, hoje existentes

na Internet, € impossivel determinar a rota de cada usuario.

Cada pagina da Web tem um endereco exclusivo, em formato conhecido,

chamado Uniform Resource Locator (URL), que possibilita sua localizagdo por
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computadores de todo o mundo. A pagina Web é um documento de dados
codificados, usando uma linguagem simples de cdédigos, chamada Hypertext Mark-
up Language (HTML). Essa linguagem diz ao computador como deve exibir as
informacgdes. A criagdo mais recente na Web, atualmente, € o Java. Ele possibilita
executar programas para produzir eventos ativos, tais como imagens que se

movimentam ou mesmo arquivos de audio.

O WWW é o lugar ideal para apresentar, promover, demonstrar e vender
bens e servigos, constituindo-se a principal ferramenta comercial disponivel

atualmente na Internet porque:

) possibilita a disponibilizagdo de informagdes de forma bastante

elaborada, podendo ser utilizada como catalogo de bens e servigos;

. é facilmente alteravel, possibilitando sua atualizagao constante;

. € interativo e de facil utilizagéo, permitindo ao usuario, com um simples
clique no mouse, remeter um e-mail para realizar uma compra, fazer comentarios ou

pedir informagdes adicionais; realizar um ftp;

. € necessario voluntariamente, nao dependendo, portanto, do

julgamento favoravel de outras pessoas para a distribuigdo das informagdes.

Além do cuidado de se fornecer informagcées de valor, que devem ser

sempre atualizadas e inovadas, no caso do WWW/, é necessario cuidado adicional
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para nao sobrecarregar suas paginas com imagens muito complexas e, portanto,
com transmissdo muito lenta. Isso pode desestimular o acesso dos usuarios que

pagam pela conexao.

Qualquer esforgo de promogdo de uma empresa na Internet, hoje, deve,
obrigatoriamente, considerar & disponibilizacdo de informagdes num formato Web.
Mais ainda, o site deve ser a ancora para toda a atividade comercial desenvolvida
na Internet. Entretanto, tdo importante quanto a construgao de uma boa ferramenta

é a divulgagao, assunto que sera tratado a seguir.

2.4.3 A utilizagao da Internet pelas empresas

Toffler (1990) escreveu a respeito dos Estados Unidos: devido ao fato de
que grande parte dos negocios depende, agora, de obter e enviar informacgtes, as
companhias do mundo inteiro vém correndo para ligar seus empregados através de
linhas telefénicas. Essas redes formam a infra-estrutura chave do século XXI, tao
essencial para o sucesso comercial € para o desenvolvimento econémico nacional

quanto as estradas de ferro foram na época de Morse.

A tecnologia da informacao é considerada a maior indUstria global, assim
como a de crescimento mais rapido e a primeira em lucratividade. Alguns
historiadores econémicos chegam a afirmar que o impacto da tecnologia da
informagéo na sociedade faz deia uma “segunda revolugdo industrial” (Rictipero,

1996).
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Essa evolugao da tecnologia criou uma nova fronteira do comércio on-line,
porque cria um caminho diretc: entre o produtor € o consumidor, eliminando assim
um grande desperdicio que se criou nho mundo dos bens duraveis. Isso também

torna o conceito de fronteiras e nag¢des algo um tanto “virtual”.

A Internet € uma das melhores ferramentas para fazer comércio eletrénico.
Nos préoximos dez anos, o crescimento do comércio eletrbnico ira superar o

crescimento do comércio tradicional (Lynch e Lundquist, 1996).

Embora a internet ainda néo seja o que a midia faz supor, principalmente
com relagao a facilidade de acesso (devido basicamente as dificuldades com as
linhas telefénicas e a velocidade das comunicagées, ninguém mais duvida do seu
potencial como meio de comunicagao e integracdo. Para que o trafego dos dados
pela Internet seja mais eficiente & preciso que a infra-estrutura de comunicagbes de
todo o mundo seja melhorada com a utilizagéao de cabos de fibra 6ptica e centrais de

telefonia mais poderosas.

O grafico 2.1 apresenta uma projecdo das formas de comércio para os
proximos anos.
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Grafico 2.1 - Crescimento projetado das compras eletrénicas de 1994 a 2005
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Fonte: Lynch e Lundquist (1996)°.

O segmento de negécios € o ramo de mais rapido crescimento da Internet e
por varias razoes: pode-se reunir informagées, comunicar e realizar transacgdes de
negocios. Algumas empresas estdo criando uma presenga empresarial, incluindo as

lojas virtuais (virtual storefronts).

O grafico 2.2 representa a distribuicao dos registros na Internet em 1993,

nos Estados Unidos, pela National Science Foundation (NSF).

®Informacéo obtida no Departamento de Comércio (Commerce Department) dos EUA, Killen &
Associates, citada na Business Week, 12 jun 1995, p.70.
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Grafico 2.2 - Distribuigéo dos registros na rede
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Fonte: National Science Foundation (1993).

Conforme o grafico 2.2, o segmento de negbcios € o que mais cresce na
Internet, porém, uma das grandes preocupacées dos usuarios, & com relagéo a
seguranga das transagdes na rede. Hoje, muitas empresas vém trabalhando com
esquemas especiais de seguranga para proteger nimeros de cartdes de créditos ou

quaisquer outras informagdes (Clark, 1995).

A Internet estabeleceu-se como um campo ilimitado de recursos, em todas
as areas, facilitando atividades nas organizagdes. Alguns desses recursos seréo

descritos a seguir, baseados em Ellsworth e Ellsworth (1995).
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2.4.3.1 Divulgacgao e localizagao de informagdes

Seja qual for o instrumental da Internet utilizado por uma empresa, é
necessario que a divulgacao de sua localizagdo seja a mais intensa possivel. Deve
constar em todas as propagandas vinculadas nos meios tradicionais de
comunicagdo, nos cartbes de apresentacdo, nos cabecgalhos das cartas, nos
impressos. A participagao ativa em listas e grupos de discussao também representa
uma boa oportunidade para divulgar um endereco. Este deve constar no préprio
corpo da mensagem, quando nao significar uma propaganda indesejada ou, quando
nao for possivel, deve apenas ser citado na assinatura. Quanto maior a divulgacgao
de uma localizagdo, maior a probabilidade que seja acessada por um grande
numero de pessoas e, consequentemente, maior a perspectiva de realizagao de

negocios e de divulgacao de bens e servigos.

Num mundo diversificadc, rico em irformacées e, principalmente, dinamico,
a existéncia de instrumentos de pesquisa € de fundamental importancia. Existem
inmeros pesquisadores (searchers) dentro da Internet. Entretanto, o tipo de dados
que buscam e de pesquisa que fazem sao bastante diferentes. Alguns procuram
palavras-chave somente nos titulos dos documentos, outros no texto completo;
alguns permitem uma maior qualificacdo da pesquisa, outros ndo. Também o banco
de dados armazenado em cada um destes pesquisadores é, geralménte, diferente,
originando pesquisas com resultados diversos. Os searchers mais conhecidos s&o:
http://webcrawler.com da America Online, http:// www.yahoo.com pertencente a
Netscape, http://lycos.cs.cmu.edu da Carnegie;Me//on University,

http.//altavista.digital.com da Digital, http://www2.infoseek.com da InterNIC, entre


http://webcrawler.com
http://www.yahoo.com
http://lycos.cs.cmu.edu
http://altavista.digital.com
http://www2.infoseek.com
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outros.

A divuigacdo das localidades de uma empresa na Internet, através destes
pesquisadores, &€, também, de fundamental importancia. A inclusdo de um enderecgo
nestes searchers nao se constitui em uma tarefa complicada, sendo possivel obter
orientacao, simplesmente acessando seus sites. Pode-se, ainda, obter links para
inumeros pesquisadores e diretorias e divulgar gratuitamente um site nos enderecos

http://www.broadcaster.co.uk e http://www.submit-it.com.

2.4.3.2 Comunicacao (interna e externa)

Para manter comunicagdes locais, regionais, nacionais e internacionais, o
correio eletrénico € o método mais adequado, por possuir baixo custo e alta
performance. As mensagens podem ser trocadas em minutos, ao contrario dos dias
e atée meses consumidos normalmente pelo correio. O correio eletronico € um
utilitario de informagdes compartilhado e tido como o mais importante pacote de
produtividade existente. Frequentemente, o primeiro e mais comum uso empresarial

da Internet envolve as comunicagdes internas e externas.

O uso da Internet permite a empresa estar em contato com suas filiais e
equipes de trabalho em varios locais diferentes e também a comunicagcdo em aita
velocidade com vendedores e clientes. Ela pode, inclusive, criar uma comunidade
virtual, na qual as pessoas que dificilmente se encontram ou se comunicam possam
conversar sobre assuntos importantes. Os atuais programas de e-mail permitem que

sejam enviados textos, formularios, figuras e até mesmo arquivos de multimidia,


http://www.broadcaster.co.uk
http://www.submit-it.com
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conhecidos como MIME (Multimedia Internet Mail Extensions).

Os programas de e-mail também estdo se tornando um método eficiente
para o envio de EDIs (Electronic Data Interchange). Utilizando a Internet e um
programa especifico, as organizagbes estdo aptas a trocar transagdes de EDI sem
utilizar os servigos de VANs (Value-added Network Services) ou os canais privados
que sao utilizados hoje em dia fazendo com que sejam poupados uma enorme

quantidade de recursos financeiros (Passmore, 1996).

A cultura corporativa esta sendo afetada pelo correio eletrénico - algumas
pessoas se tornam mais comunicativas porque preferem enviar mensagens de

correio eletrdnico do que conversar ao telefone (Ellsworth e Ellsworth, 1995).

E comum atualmente a realizagdo de conferéncias por telefone, mas nzo
sem um consideravel investimento em tempo e esforgo para programar, planejar e
discutir sobre quem deveria ou nao ser incluido. Alguns programas de correio
eletrénico estao integrando tecnologias de trabalho corporativo, também o uso de
listas de correio eletrénico pode facilitar muito essas conferéncias de grupos, ja que
os membros podem participar em momentos diferentes e de diversas localidades.
As mensagens de correio eletrénico podem ser lidas e enviadas em horarios e locais

convenientes (Harding, 1996 e Borg, 1996).

O correio eletrdnico € a primeira forma usada para que as pessoas se
comuniguem entre si na intern={, portanto, ¢ uso dele € uma boa maneira de trocar

informacdes com os seus clientes. Muitas pessoas usam a Internet diariamente
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porque preferem comunicar-se através do correio eletrénico, em vez do telefone ou

do correio normal.
2.4.3.3 Globalizagao e nivelamento do campo de atuagcao

Muitas empresas sdo capazes de elevar a um nivel global uma organizagao
regional. Com a Internet, os individuos e organiza¢gdées ficam muito menos
conscientes da existéncia de fronteiras internacionais ou de distancias. Essa
facilidade aumenta o campo de atuacdo de local para global, com extrema

facilidade.

O acesso a Internet esta ficando cada vez mais barato, até mesmo
pequenas empresas podem competir em mercados maiores. Empresas até entao
“‘isoladas”, agora podem atuar em um nivel muito mais amplo. Pode-se citar o
exemplo do Unibex (Universal Business Exchange), que é uma estrutura criada
sobre a Internet para realizar operagdes empresa-empresa entre diferentes clientes
e fornecedores. Esse sistema permite que pequenas e médias émpresas realizem
negocios a um custo muito baixo (Jones, 1996 e Wagner, 1996). Esses tipos de
transacao, empresa-empresa, estdo crescendo muito, impulsionados pelo
crescimento da Internet, permitindo que empresas pequenas possam conduzir os
seus negocios através da Internet de modo muito mais barato do que faziam as
grandes empresas, que tinham que alugar canais de comunicag¢ao privados (Bean,

1996 e Hoffman, 1996).

A Internet cria um campo de atuagéo nivelado. Empresas muito pequenas
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podem criar uma imagem na rede para competir com outras muito maiores. Isso
torna possivel a busca de clientes, representantes e recursos pelo mundo todo,

permitindo assim a competicao em mercados mundiais.
2.4.3.4 Obtengao e manutencao de vantagens competitivas

Cada vez mais as empresas estdo trabalhando as suas estruturas e
processos, visando atingir maior p.rodutividade. A Internet € uma 6tima ferramenta
para se engajar nessas atividades. As empresas vao estar na Internet simplesmente
porque nao terao outra escolha, sera um processo natural do mercado (Pasher,

19906).

Além disso, muitas empresas usam a Internet a procura de “novas praticas”.
A medida que essas buscam a competitividade, elas procuram praticas existentes
que ajudam a melhorar suas atividades. Algumas empresas usam a Internet para

manter o controle de processos da corporagao ao longo de todas as localizagées da

empresa.

O que as outras estdo fazendo? Que tipos de informagdes estéao
disponiveis? As listas de correio da Internet sdo o6timas fontes para manter o
controle dos padrdes industriais € governamentais; além disso, os varios bancos de
dados governamentais também mantém informagdes regulatérias e normativas

(Larson, 1996).

As vantagens competitivas podem crescer com o acesso as informacdes
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sobre o estado da arte de produtos, materiais, novas idéias e inclusive sobre o
“status quo” de uma determinada indUstria. Muitas corporagdes usam a Internet para
se engajarem no que aiguns chamam de “techno watch” - ficar de olho no
aparecimento de novas e emergentes tecnologias e observar a resposta do mercado
a essas tecnologias, tanto aneddticas quanto em termos de desempenho financeiro

e no mercado de a¢des (Ellsworth e Elisworth, 1995).

Em alguns casos, a Internet & a ferramenta ideal para resolver problemas
através do acesso a informagdes, documentos e especialistas. Muitas empresas nao
podem manter especialistas sobre todos os processos ou atividades em seus
qguadros de funcionarios, portanto, usam a Internet para localizar e comunicar-se

com especialistas, através de iistas de correspondéncia ou do correio eletrénico.

2.4.3.5 Recuperacao e utilizagao de informagodes

A Internet fornece acesso a bancos de dados, livros, manuais, informagées
de treinamento, especialistas em varios campos, entre outros. E uma gama enorme

de recursos que as organiza¢des podem utilizar para recuperar informagées sobre

negbcios ou esclarecer duvidas.

Um dos principais usos empresariais da Internet, € na area de suporte ao
cliente. Os clientes podem contafar uma empresa no horario que quiserem e obter
informagbes em conferéncias, FTP ou correio eletronico. As informagées de suporte
ao cliente apenas precisam ser transferidas para um arquivo uma vez e, a partir dai,

elas podem ser acessadas por mithares de clientes e até possiveis clientes, ou seja,



69

é uma forma de trabalho eficiente e de baixo custo para a distribuicao de

informacdes (Ellsworth e Ellsworth, 1995).

A rede possibilita o monitoramento de informagdes sobre o mercado
financeiro através de varios servigos de divulgacao desse tipo de informagao, o que

possibilita as organizagdes tomarem decisdes mais acuradas (Medesan, 1996).

2.4.3.6 Marketing e vendas

Nao ha receita pronta, mas cada vez mais empresas tentam fazer marketing
na Internet. Marketing costuma ser definido como a arte de conquistar e manter
clientes. Na Internet, verdade seja dita, ainda falta muita arte. Mas as empresas

brasileiras apostam cada vez mais no marketing pela Web:

o a Internet comercial brasileira ultrapassou a académica em numero de

computadores;

o o Brasil tem registrado, ano a ano, um alto indice de crescimento na

Internet;

o mais de 90% dos nomes registrados na Web brasileira pertencem a

empresas.

Isso nao significa necessariamente que elas estejam fazendo o melhor
marketing cibernético possivei. Mesmo nos Estados Unidos ou na Europa, as

empresas estdo engatinhando na tentativa de usar o novo meio. Muitos erros sao



70

cometidos, mas ha um consenso de que estar na Web é absolutamente necessario.
Se isso nao for feito agora, recuperar o tempo perdido pode custar uma fortuna
depois. As tentativas, apesar cde alguns equivocos flagrantes, s6 traduzem o
inevitavel risco que correm todos os pioneiros. Equivocos parecem inevitaveis diante
de qualquer tecnologia nova. Em 1876, quando Alexander Graham Bell patenteou o
telefone, surgiu uma polémica sobre a melhor forma de aproveitar o invento no
mundo dos negdcios. Na época, criou-se o teatrofone, aparelho que servia para
ouvir concertos a distancia. Muitos empresarios acreditavam que o teatrofone teria
mais sucesso que os aparelhos usados para conversar. Afinal, diziam eles, por que
alguém pagaria para fazer algo que pode ser feito de graga? Hoje, s6 se ouve
musica classica ao telefone quando a secretéria eletronica toca sinfonias para quem

esta na espera.

Mas, pelo pouco que se pode antever, a Internet promete uma revolugéo no
relacionamento das empresas com os consumidores. O diferencial da rede é a
interatividade que, no caso, significa transferir o controle da comunicagao de quem
envia para quem recebe a mensagem. O sujeito que navega na Internet é poderoso.
Ao contrario do espectador passivo sentado no sofa de casa, é ele quem estabelece
o roteiro da visita que fara ao site. Para as empresas, o maior desafio & usar a
linguagem interativa de modo a iricentivar as vendas. Imitar o que se faz na TV, no
radio ou na midia impressa tem pouco resultado. Encher o site com imagens que o
computador demora para carregar também ndo funciona. O essencial é estabelecer

um fluxo de comunicagéao rapida no dialogo com o cliente.

O que mais interessa a quem visita um site na Internet ndo sao
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malabarismos graficos ou tecnoldgicos, mas a utilidade e a relevancia. Todo site de
empresa tem de ter alguma informagédo que possa ser percebida como beneficio
pelo cliente. Entre os sites mais visitados da rede estdo aqueles que oferecem
programas de navegacao, os chamados mecanismos de busca (soffwares que
ajudam a localizar informagéo na Web) e os servicos de informacdo. Eles tém

" sucesso por serem uteis.

Embora a Internet funcione como meio eficaz para anincios, € na
possibilidade de marketing direto que se concentram as maiores esperangas das
corporagdes. Na Web é possivel falar a cada um individualmente. Vai se conhecer
precisamente o interesse pessoal de cada usuario. Em troca de servigos, um site
pode recolher informagbes sobre seus visitantes e usa-las em estratégias
promocionais. Pode fabricar sob medida um anuncio ou promog¢ao que tenha maior
chance de resultar em venda. Isso € impossivel na televisdo, em que é preciso ter
uma unica mensagem para milhares de pessoas. Os exemplos de marketing

individualizado pela Internet séo raros, mas ja existem.

A resposta para os anseios do marketing parece estar nas tecnologias que
permitem identificar e atender aos desejos do usuario. No futuro, as paginas
deverdo ser apresentadas de acordo com as caracteristicas do cliente que esta
visitando o site, ou seja, ao mesmo tempo que coloca qualquer empresa em contato
instantdneo com clientes no resto do mundo, a rede permite dar a cada potencial
consumidor um tratamento de fregués conhecido. Desde o século XIX, o marketing
deixou de ser local para assumir um carater regional, depois nacional. Hoje & global.

Com a Internet, as empresas podem voltar a ter um relacionamento pessoal com o
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cliente, como no tempo em que o vendedor da esquina avisava quando chegava
uma mercadoria interessante. Testar a nova tecnologia pode resultar num

aprendizado produtivo, sobretudo, porque montar um site na Web ainda é barato.

Como as organizagdes estao cada vez mais usando a Internet e os usuarios
mais acostumados com as atividades de marketing, este esta ficando cada vez mais

popular na Internet.

A pesquisa de marketing € comum na Internet, onde as atitudes sao
testadas, as conversagbes tém papel ativo e as opinides de varios grupos sao

solicitadas.

A Internet oferece a oportunidade para que os clientes se comuniquem
diretamente com a empresa. Os clientes ndo precisam mais ficar esperando em
ligagbes telefbnicas e terem que passar por varios departamentos, & necessérib
somente o envio de um e-mail diretamente para um departamento da empresa que
ele sera respondido de maneira mais rapida (Schrader, 1996). De acordo com Bork
(1996), os clientes que tem problemas e ligam para a empresa representam
melhores oportunidades de vendas do que aqueles que nao ligam; as empresas que
efetivamente resolvem as reclamagdes ou problemas (e encorajam seus clientes a

fazerem isso) criam enormes e substantivas vantagens competitivas.

Hoje em dia, com o mercado mundial altamente competitivo, a empresa que
consegue atingir e satisfazer os seus clientes terd uma vantagem e a Internet

certamente pode ajudar a manter o relacionamento entre os clientes. A Internet
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também & um meio eficiente e rapido para manter uma rede entre os vendedores

(ou representantes) e os fornecedores.

A Internet permite que pequenas e médias organiza¢gdes aumentem a sua
participagdo no mercado, colocando informagdes dos seus produtos disponiveis na
rede, permitindo que os clientes fagam pedidos e comprem seus produtos (Slatterry,

apud Sheridan, 1996; e Muhammad, 1996).

A manutencado atualizada das informagdes e pregcos dos produtos da
empresa, também permite que os seus représentantes tenham acesso continuo as
informagdes necessarias para a promog¢ao e venda dos produtos. Os pequenos
fornecedores podem competir com os grandes, quando sao facilmente alcangaveis

na Internet.
2.4.3.7 Presenc¢a empresarial na Internet

Uma organizacac cor: piesenga empresarial na Internet € recebida como
sendo uma organizacdo moderna, avangada e sofisticada. Ela pode utilizar os
beneficios de marketing on-line, publicidade e vendas; construir uma loja virtual para
criar caté|ogos que podem ser localizados on-line, anunciar produtos, fazer ordem

de pedidos € obter feedback dos clientes.

Ter uma presencga global na Internet € um ponto crucial para organizagdes
comerciais e educacionais que querem tirar o melhor proveito desse novo meio de

realizar negocios (Schrader, 1996).
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2.5 Comércio eletréonico

Albertin (1999) definiu que Comeércio Eletrénico (CE) é a realizagao de toda
a cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente eletrdnico, através da
aplicagéo intensa das tecnologias de comunicagao e de informacao, atendendo os
objetivos de negocio. Os processos podem ser realizados de forma completa ou
parcial, incluindo as transacdes negdcio-a-negécio, negdcio-a-consumidor e intra-
organizacional, numa estrutura predominantefnente publica de facil e livre acesso e

baixo custo.

Esta definicdo pode ser considerada a mais ampla, uma vez que o CE tem
sido definido por varios autores, sendo que as definicdes, na sua maioria, se
completam, dado o caracter :nuito amplo desta nova aplicagdo de Tecnologia da

Informacao (TI).

Segundo Cameron (1997), o CE inclui qualquer negoécio transacionado
eletronicamente, onde estas transagbes ocorrem entre dois parceiros de negécio ou

entre um negocio e seus clientes.

Para Kalakota e Whinston (1997), o CE pode ser definido como sendo a
compra e a venda de informagbes, bens e servicos através de redes de
computadores. Mas também pode ter definicbes diferentes dependendo da

perspectiva:

. comunicagdes - o CE é a entrega de informacéo através de um meio
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eletrénico;

o processo de negdécio - o CE é a automagao de transagdes de negécio

e fluxos de dados;

o servico - o CE é a ferramenta para reduzir custos e melhorar a

qualidade de servicos;

o on-line - o CE prové a capacidade de comprar e vender de forma on-

line.

Bloch, Pigneur e Segev (1996) definiram que CE é o suporte para qualquer

tipo de transagdes de negocio sobre uma infra-estrutura digital. |

As aplicagbes de CE podem ter um valor significativo como uma alavanca

para novas estratégias de gerenciamento de fornecedores e clientes, principalmente

porque eles:

. conectam diretamente compradores e vendedores;

o apoiam troca de informagdes totalmente eletrénicas entre eles;

. eliminam os limites de tempo e lugar;

. permitem a interatividade, podendo adaptar-se dinamicamente ao

comportamento dos fornecedores e clientes;
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. permitem atualizagdes em tempo real.

Cabe mencionar o argumento de Connoly (1997), segundo o qual, os
estudos de CE em geral sao fortemente focados em seguranca, criptografia,
moedas e pagamentos eletrdrn:cos. Mas comércio € mais do que apenas a troca de
dinheiro. Ele inclui pesquisa, desenvolvimento, marketing, propaganda, negociagao,
vendas e suporté, citando somente alguns aspectos. Considera-se que uma
plataforma bem sucedida de CE ira melhorar o desempenho de todas estas

atividades.

Kalakota e Whinston (1996) consideram que o arhbiente tradicional de
negoécio esta mudando rapidamente, com os consumidores e negécios procurando
flexibilidade para mudar os parceiros de negdécio, plataformas, carreiras e redes.
Esta mudanga inclui estabelecer conexdes eletrbnicas com clientes, fornecedores,
distribuidores, grupos de industria € mesmo com concorrentes, para incrementar a
eficiéncia das comunicagdes de negdcio, para expandir a participagdao no mercado,
e manter a viabilidade de longo prazo no ambiente de negécio de hoje. Em outras

palavras, ela esta diretamente ligada ao CE.
2.5.1 Modelo integrado de comércio eletrénico

O Modelo Integrado de Comércio Eletrénico, originalmente apresentado por
Albertin (1997), enfatiza as varias camadas que compdem o prdprio ambiente do CE
e na sua integragdo com o ambiente empresarial. Este modelo tem sido utilizado

com sucesso para o estudo da utilizagao de CE, enfatizando seus aspectos, valor,
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beneficios estratégicos e contribuigcdes para o sucesso das organizagdes.

O modelo utiliza o conceito de camadas e nao de pilares, por considerar que
ele é utilizado num contexto. Portanto, ele afeta e é afetado pelos componentes
deste ambiente, ndo sendo apenas apoiado em alguns deles. A figura 2.1 apresenta

o Modelo Integrado de Comércio Eletrénico.

Politicas e Padroes Técnicos

Infovia Publica

Aplicagoes e Servigos C

Aplicagoes ( Aplicagdes
de CE de CE

 ( Aplicagoes Aplicagdes
: de CE de CE

FIGURA 2.1 — Modelo Integrado de Comércio Eletrénico
Fonte: Albertin(1997)

a) Politicas e Regras Publicas

As politicas e regras publicas estédo relacionadas com os aspectos legais, de

regulamentacao dos setores e mercados, das normas oficiais.

b) Politicas e Padrées Técnicos

As politicas e padrées técnicos estdo relacionados com os aspectos de
padronizacdo para a compatibilizagdo dos componentes do ambiente técnico,

politicas de tratamento e comunicagao de informacgdes, interfaces.
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¢) Infovia Publica

A Infovia publica é a rede formada tanto pela rede mundial Internet como
pelos servigos on-line que tenham ligagbes com esta, sendo que a énfase é no
acesso livre e de baixo custs, e na integracdo entre os varios ambientes sem
nenhuma restricdo, incluindo desde os terminais mais simples de acesso até meios

de comunicag¢do mais sofisticados para grandes volumes de informacgdes.
d) Aplicagdes e Servigos Geneéricos

As aplicagbes e servicos genéricos sao aqueles oferecidos pelo ambiente,
através dos seus provedores, servicos on-line e fornecedores, disponiveis a todos,
tais como correio eletrénico, transferéncia de arquivos, salas virtuais, algoritmos e

softwares de criptografia.
e) Aplicagcdes de Comércio Eletrénico

As aplicagbes de CE sao aquelas desenvolvidas com base nas camadas
anteriores e que atendam as necessidades de uma organizacdo ou grupo delas, tais

como home banking, video sob demanda, shopping centers virtuais.

A seta de duas dJdiregdes. que une as varias camadas entre si, determina a
influéncia que cada camada exerce sobre as demais, bem como a influéncia
recebida. Esta influéncia inclui que uma camada, por um lado, esta limitada pelas

restricbes impostas pelas demais, assim como ela limita as demais. Por outro lado,
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uma camada garante que as cemais possam existir e fornece a base e os recursos
para que as demais possam se desenvolver. Finalmente, cada camada tende a
exigir a adequagao e evolugdo das demais, de acordo com sua prépria evolugao,

necessidades e oportunidades que oferecem ao ambiente externo.
2.5.2 Estrutura de analise de comércio eletrénico

Albertin (1999) definiu que a analise do CE deve ter como base principal
duas dimensdes: aspectos a serem considerados na utilizacdo de CE e as
contribuicbes que a utilizacdo de CE oferece as organizagbes, e elaborou a

Estrutura de Analise de Comeércio Eletrénico.

O conjunto dos aspectos foi elaborado com base em pesquisas
‘bibliograficas e empiricas no ambiente empresarial. O conjunto de contribuicdes de
CE foi elaborado considerando o seu papel como contribuidor para o sucesso das
empresas que se defrontam com mudangas na economia e no mercado; os
beneficios estratégicos que ele oferece na dinamica e na estratégia competitiva das

organizagoes; e, qual o valor adicionado pelo CE aos seus negocios.

A figura 2.2 apresenta os aspectos e contribuicbes do CE classificados por

categorias.
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Aspéctos

Contribuicdes
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Fornecedores

» *Adogdo

*Relacionamento

*Relacionamento

" Proutos
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*Customizagao
*Inovagdo
*Novos Canais
*Promogdo
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|

Privacidade e Seguranga

+Sistemas Eletronicos de  Pagamento
*Aspectos de Implementagdo
*Aspectos Legais

«Infra-estrutura Plblica

FIGURA 2.2 - Estrutura de Analise de Comércio Eletrénico
Fonte:Albertin(1999)

2.5.3 Contribuigoes, beneficios e valor de comércio eletréonico

As contribui¢ées de CE sao as seguintes:
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a) relacionamento - a visdo tradicional de uma empresa com fronteiras

claras, relagbes limitadas com parceiros e mercados estaveis, esta evoluindo.

Atualmente, as tecnologias podem alavancar um redesenho das relagdes inter-

organizacionais permitindo as companhias,

o melhorar a coleta de informagbes sobre seu ambiente de além da

fronteira;

. estabelecer parcerias baseadas em meio eletrénicos com seus clientes

e fornecedores;

. compartilhar plataformas e mercados eletrdnicos com seus
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concorrentes.

As empresas se comunicam com seus clientes através de varias midias. Por
muitos anos, as tecnologias vém alterando profundamente a visdo tradicional de
midia de marketing, compra e venda. Os ambientes intermediados por
computadores, tal como a Internet, permitem uma outra maneira de alcangar os
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