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RESUMO

- O objetivo do presente trabalho é avaliar quais as perspectivas de )
impacto das novas tecnologias de informagéo’e da Internet nas empresas. O
método utilizado é o analitico descritivo, a partir da leitura e interpretacdo das
bibliografias referenciadas. Os varios exemplos neste trabalho ndo foram coletados
em pesquisa direta e sim retirados dos livros que tratam do assunto.

Os resultados obtidos \ﬁmo&tram que as novas tecnologias. de
informagéo sao capazes de adequar as empresas ao ambiente competl’ﬂivo global
e, principalmente, que sdo capazes de fornecer as empresas vantagens
competitivas duradouras.
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" CAPITULO |

Lo
M,

1 O PROBLEMA
1.1 INTRODUCAO

A globalizacéo e a era da informagdo tém céusado muitas mudanc¢as no
ambiente competitivo. As rapidas transformacdes que acontecem globalmente
exigem que as empresas desenvolvam estratégias competitivas para adequar sua .
estrutura a esta nova realidade mundial.

Adequar-se a nova realidade mundial é imperativo para as empresas que
tém como objetivo central a competitividade, ou seja, a obtencdo de vantagem
competitiva frente seus concorrentes. As novas técnologias da informagdo sé&o
alguns dos instrumentos mais adequados para as empresas enfrentarem o0s
desafios dos anos 90 e prepararem-se para o século XXI.- |

No presente trabalho pretende-se, a partir da abordagem das vantagens
competitivas de Porter, monstrar as perspectivas de impacto das novas tecnologias
de informacao, incluindo a Internet, nas empresas. O estudo esta organlzado da
seguinte forma. No capitulo I. apresenta-se os principais conceitos da vantagem
competitiva de Porter, procurando exphcnar a articulagdo entre a vantagem
competitiva e a tecnologia da mformac;ao e também discorre sobre a globalizagdo e
sobre a mudang¢a de paradigma da tecnologia da informégéo.fo capitulo IV analisa
o impacto das tecnologias da informag&o nas empresas, citando alguns exemplos



de empresas bem sucedidas. O capitulo V trata da evolugéo da Internet, e seus
principais numeros, para mostrar a abrangéncia da Internet no mundo, incluindo o
Brasil. O capitulo VI, complementa o V e apresenta as perspectivas de impacto da
Interhet nos relacionamentos externos da empresa, no atendimento ao cliente,
inclusive no marketing, e também nas suas operages internas.

1.2 FORMULACAO DA SITUACAO-PROBLEMA

A globalizagdo impbe as empresas uma concorréncia intensa em termos
mundiais, enquanto a transi¢&o da era industrial para a era da informacao impGe a
informacgdo diferenciada entre as empréSas como mais um fator determinante da
sua competitividade.

As empresas que tém como objetivo a competitividade, precisam se
adequar a esta nova realidade mundial. Para tanto, é imprescindivel novas
estratégias competitivas capazes de fornecer as empresas vantagens competitivas.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

~ A Monografia tem como objetivo principsl analisar, com base em um
nuamero limitado de textos disponiveis, as perspectivas de impacto das novas
tecnologias de informagdo e da Internet nas empresas € sua importancia para a
obtencao de vantagens competitivas. ’

1.3.2 Especificos

" O trabalho tem, ainda, os seguintés objetivos especificos:



a) analisar os conceitos tedricos da vantagem competitiva,

b) avaliar preliminarmente como as novas tecnologias de informacgéo
promovem uma integracéo entre as todas as &reas das empresas, possibilitando
um trabalho em equipe de alta performance e também como amplia e otimiza os
relacionamentos externos, e | |

c) avaliar também preliminarmente as perspectivas de impacto da Internet
no relacionamento da empresa com os clientes (Intermarketing) e com os
fornecedores.

1.4 METODOLOGIA

Para a consecugdo dos objetivos acima, algumas etapas foram
executadas. Em primeiro lugar procurou-se analisar as questées tedricas
associadas ao conceito de vantagem competitiva e, em seguida, buscou-se as
relagcbes entre a evoilug:éo das tecnologias de informagdo e as estratégias
competitivas das empresas. Para esta parte do trabalho, o texto basico foi o livro
de Porter “Vantagem Competitiva. Criando e Sustentando um Desempenho
Superior”. Para alcangar o segundo objetivo buscou-se as relagdes entre o uso
das novas tecnologias de informacéo e o impacto que estas causém nas empresas
na busca pela vantagem competitiva, com base no livro de Tapscott e Caston
“Mudanca de Paradigma. A Nova Promessa da Tecnologia de Informag&o”. Com
base no livro de Cronin “Fazendo Business via Intérnet *, procurou-se avaliar as
relagbes entre o im;;acto da Internet nas empresas e as vantagens competitivas
que estas proporcionam (Terceiro objetivo).

LY



CAPITULO Il

2 FONTES E TIPOS DE VANTAGEM COMPETITIVA E AS
MUDANCAS DE PARADIGMA

Segundo M. PORTER (1992, p. 9), “A vantagem competitiva esta no
amago de qualquer estratégia.” Entdo, as estratégias competitivas sdo0
implementadas na empresa com o objetivo de obter e sustentar z; vantagem
competitiva. A vantagem competitiva sustentavel é a base do desempenho acima
- da média a longo prazo. |

Para o mesmo autor (1992, p. 2), “A vantagem competitiva surge
fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para seus
compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa. O valor é
aquilo que os compradores estéo dispostos a pagar, e o valor superior provéem da
oferta de pregcos mais baixo do que os da concorréncia por beneficios singulares
que mais do que compensam um prego mais aito”.

Assim, para que uma empresa identifique as suas fontes de vantagem
competitiva € indispensavel que conhega sua cadeia de valores para analisar a
fundo suas atividades de valor. A vantagem competitiva nao pode ser
compreendida observando-se a empresa como um todo. Ela tem origem nas
inimeras atividades distintas que uma empresa executa no projeto, na produgéo,
no marketing, na entrega e no suporte de seus produto (PORTER, 1992, p. 31).

4
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Cada atividade de valor pode contribuir para uma vantagem competitiva.
Mas, como ndo é possivel observar a empresa como um todo para encontrar as
possiveis vantagens competitivas, Porter dividiu a empresa nas suas atividades de
relevancia estratégica para que se possa compreender o comportamento das
fontes da vantagem competitiva. A cadeia de valor é, desse modo, o instrumento
capaz de examinar as atividadeé executadas pela empresa e também o modo como
elas interagem e, portanto, o instrumento capaz de diagnosticar a vantagem
competitiva e encontrar maneiras de intensifica-la (PORTER, 1992, p. 31).

A cadeia de valor consiste em:

* Margem: diferenga entre o valor total e o custo coletivo da execucéo das
atividades de valor;

* Atividades de valor: atividades fisicas e tecnologicamente distintas,
através das quais uma empresa cria um produto valioso para seus
compradores. Sao os blocos de construgdo da vantagem competitiva.

As atividades de valor s&o de dois tipos:

* Atividades primarias: atividades envolvidas na criag&o fisica do produto
e na sua venda e transferéncia para o comprador, bem como na
assisténcia apos venda. Pode ser dividida em cinco categorias: logistica
interna e externa, operagdes, marketing e vendas e servigo;

* Atividades de apoio: sustentam as atividades primarias e a si mesmas,
fornecendo insumos adquiridos, tecnologia, recursos huménés e varias
funcdes na empresa. Pode ser dividida em quatro categorias: aquisi¢ao,
desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos humanos e infra-
estrutura da empresa.

A figura 1 abaixo mostra a cadeia de valor genérica com todas as
atividades de valor e categorias.



FIGURA 1 - Cadeia de valores genérica
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Fonte: PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva. 7. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1992.
p. 35.

As diferencas entre cadeias de valores de empresas concorrentes s&0
uma fonte de vantagem competitiva. Por isto, € muito importante que as empresés
conhecam a fundo a configuragdo de suas cadeias de valores, procurando
encontrar em cada atividade de valor uma possibilidade de obter vantagem
competitiva.

Dentro da cadeia de valores as atividades de valor estdo relacionadas
por meio de elos, que s&o as relagdes entre 0 modo como uma atividade de valor é
executada e o custo ou o desempenho de uma outra atividade. Isto ocorre porque a
cadeia de valores € um sistema de atividades interdependentes e nao
independentes (PORTER, 1992, p. 44).

A vantagem competitiva também provém de elos dentro da cadeia de
valores. Os elos podem resultar em vantagem competitiva de duas formas:

- * Otimizacgéo;

* Coordenacao.



Também existem os elos verticais que sdo os que estdo entre a cadeia
de valores da empresa e a cadeia de valores dos fornecedores e dos canais de
distribuicdo. Isto porque a cadeia de valor do fornecedor e/fou do canal de
distribuicdo pode influenciar a cadeia de valor da empresa. Os elos verticais
também sao fonte de vantagem competitiva, porque podem reduzir o custo ou
inténsiﬁcar a diferenciacdo (PORTER, 1992, p. 47).

Da mesma forma que as cadeias de valores do fornecedor e do canal
podem influenciar a vantagem competitiva, a cadeia de valores do comprador
também, ja que existem muitos pontos de contato entre ambas as cadeias de
valores (PORTER, 1992, p. 48).

Devido a capacidade de tragar a configuragéo e a economia da cadeia de
valores, 0 escopo competitivo (escopo das atividades) também é uma fonte de
vantagem competitiva. Existem quatro dimensées do escopo que afetam a cadeia
de valoreé:

* Escopo do Segmento: variedades de produtos e de compradores;

*Escopo Vertical: atividades produzidas internamente ao invés de
produzidas por empresas independentes;

* Escopo Geogréfico: variedade de regides, paises ou grupos de paises
em que uma empresa compete;

* Escopo da Industria: variedade de industrias afins em que a empresa
compete.

O escopo amplo permite que a empresa explore os beneficios da
execucao interna de uma maior nimero de atividades. Também pode permitir que a
empresa explore inter-relagdes entre cadeias de valores que atendem diferentes
segmentos, areas geograficas ou industrias afins.

‘O escopo estreito pode permitir o ajuste da cadeia de valores para
atender um segmento-alvo particular, uma area geografica ou uma industria
objetivando reduzir o custo ou atender o alvo de uma forma particular. (PORTER,
1992, p.49).



Existem dois tipos de vantagem competitiva: lideranga de custo e
diferenciacdo (PORTER, 1992, p.2). |

2.1 VANTAGEM DE CUSTO

Uma empresa sé obtém uma vantagem de custo se seu custo cumulativo
da execugéo de todas as atividades de valor for mais baixo do que os custos dos
concorrentes. A vantagem de custo s6 é sustentavel se a sua fonte for dificil de ser
imitada ou replicada e s6 leva a um desempenho acima da média caso a empresa
oferega um nivel aceitdvel de valor ao comprador, de modo que sua vantagem de
custo ndo seja anulada pela necessidade de cobrar um prego inferior ao da
concorréncia. A posicdo dos custos de uma empresa é uma fungédo da (PORTER,
1992, p. 89):

.

* composicao de sua cadeia de valores em relagao a da concorréncia;
* sua posi¢ao em relagdo aos condutores dos custos de cada atividade.
Existem duas formas de uma empresa obter vantagem de custos:

* Controlar condutores dos custos de uma forma melhor que do que os
concorrentes;

* Reconfigurar a cadeia de valores: cadeia de valores diferente da cadeia
dos concorrentes.

A reconfiguragdo da cadeia de valores pode resultar em vanfagem de
custo porque é capaz de fornecer uma cadeia de valores mais eficiente, com
custos menores e também porque pode alterar a base da concorréncia para
favorecer os pontos fortes da empresa (PORTER, 1992, p. 100). Ainda segundo M.
PORTER (1992, p. 104), “A criagdo de uma cadeia de valores nova e reconfigurada
constitui uma Ultima fonte de sustentabilidade em vantagem de custo. Os
concorrentes quase inevitavelmente se deparam com um alto custo para
equipararem uma cadeia reconfigurada”.



2.2 DIFERENCIACAO

A diferenciacdo é um dos dois tipos de vantagem competitiva..'Uma
empresa diferencia-se da concorréncia se puder ser singular em alguma coisa
valiosa para os compradores, além de simplesmente oferecer um prego baixo. A
diferenciagdo permite que a empresa peg¢a um prego-prémio, venda um maior
volume do seu produto ou obtenha uma maior lealdade do comprador. A
diferenciacdo resulta em desempenho superior se 0 preco-prémio alcancado
ultrapassar o custo do produto, incluindo o custo adicional para diferenciar o
produto. (PORTER, 1992, p. 113).

A diferenciagdo provém das atividades especificas que uma empresa
executa e do modo elas como afetam o comprador; por isto, & da cadeia de valores
que surge a diferenciacdo (PORTER, 1992, p.114).

De nada resolve uma empresa desenvolver fontes de diferenciagdo se
estas singularidades ndo agradarem o consumidor. E preciso criar valor, criar
vantagem competitiva para o comprador, além de vender-lhes por um prego mais
baixo, para que a empresa obtenha um preco-prémio superior ao custo extra.

Uma empresa cria valor para um comprador através de dois mecanismos
(PORTER, 1992, p. 121):

* Reduzindo o custo do comprador;

* Elevando o desempenho do comprador, satisfazer suas necessidades
da melhor forma.

Entédo, a empresa consegue obter uma diferenciacdo para seus produtos
quanto consegue criar valor para o cdmprador, ou seja, as oportunidades para a
empresa diferenciar os seus produtos encontram-se, também, na cadeia de valores
do comprador de seus produtos.
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- Uma empresa pode intensificar sua diferenciacdo de duas maneiras
(PORTER, 1992, p. 142): |

*Executar suas atividades de valor ja existentes manipulando os

condutores da singularidade de forma a ser mais singular;
* Reconfigurar a cadeia de valores.

As oportunidades para atingir niveis altos de 'diferehciag:éo em geral
resultam de uma nova cadeia de valores (PORTER, 1992, p. 146).

2.3 O PAPEL DA TECNOLOGIA NA VANTAGEM COMPETITIVA

A transformac&o tecnoldgica tem grande importancia competitiva para as
empresas porque participa de todas as atividades de valor da empresa. De acordo
com M. PORTER (1992, p.154), “Uma empresé, na qualidade de um conjunto de
atividades, € um conjunto de tecnologias. A tecnologia esta cbntida em toda
atividade de valor em uma empresa, e a transformacéo tecnoldgica pode afetar a
concorréncia por seu impacto sobre quase todas as atividades.”

Como a tecnologia participa ativamente das atividades de valor de uma
empresa, ela pode ter um papel significativo sobre o custo e sobre a diferenciagao,
influenciando os condutores de custos ou os condutores da singularidade das
atividades de valor. Por isto, a tecnologia é capaz de afetar a vantagem
competitiva. (PORTER, 1992, p.157).

Como mostra a figura 2, a tecnologia de sistemas de informacdo e a
tecnologia de sistemas de comunicagdo participam ativamente da cadeia de
valores de uma empresa. ’
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FIGURA 2 - As tecnologias representadas na cadeia de valores genérica.

INFRA-ESTRUTURA
DA EMPRESA

GERENCIA DE
RECURSOS HUMANOS

DESENVOIVIMENTO
DE TECNOLOGIA

AQUlsu_;Ko

LOGISTICA " OPERACOES LOGISTICA MARKETING SERVICO
INTERNA EXTERNA & VENDAS

Fonte: PORTER, Michae E. Vantagem Competitiva. 7. ed. Rib de Janeiro:
Campus, 1992. p. 155. '

Como mostra a figura 2 acima, a tecnologia de informacéo é bastahte‘
participativa na cadeia de valores. Isto ocorre porque cada atividade de valor da
empresa necessita da informacdo e ao mesmo tempo cria informagdes. A
importancia da informagéo faz da tecnologia de informacéo um instrumento capaz
de exercer um impacto profundo nas cadeias de valores e, consequentemente nas
vantagens competitivas, ja que cadeias de valores diferentes dos concorrentes séo
fontes de vantagens competitivas. |

Quando uma tecnologia de informagdes empregada em uma atividade de
valor torna-se difundida, ela pode afetar potencialmente cada uma das cinco forgas
competitivas. Desta forma, a transformagéo tecnoldgica é capaz de afetar estrutura
industrial geral (PORTER, 1992, p. 160). -

. ¢
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As cinco forcas competitivas de PORTER (1992 p. 4) sdo: a entrada de
novos concorrentes, a ameaga de substitutos, o poder de negociacdo dos
compradores, o poder de n_egocnagao dos fornecedores e a rivalidade entre os
concorrentes existentes. |

A transformagé@o tecnoldgica pode afetar a entrada de novos
concorrentes, ou seja, pode se constituir como barreira de entrada, porque afeta
economias de escala em qualquer atividade de valor e também é capaz de
influenciar o padrédo de diferenciacdo. Além disso, a transformacgéo tecnolégica
pode determinar o poder de negocia¢do do comprador, ou seja, pode transformar
as relagbes de negociacdo entre a empresa e seus compradores. Também pode

afetar a relacdo de negociacdo entre a empresa e seus fornecedores. (PORTER,
1992, p. 160-161).

- A rivalidade entre os concorrentes existentes pode se modificar com a
difusdo de uma transformagao tecnoldgica, j4 as modificagdes nos custos e na
diferenciagdo causadas pela nova tecnologia, obrigam os concorrentes a tomarem
novas decisbes. As transformagdes tecnolégicas também causam impacto na
substituicdo, j& que pode criar produtos novos ou novos usos para produtos ja
existentes (PORTER, 1992, p. 162).

Entdo, a transformacgéo tecnoldgica quando difundida tem o poder de
modificar a estrutura industrial e a vantagem competitiva e, por isto, uma estratégia
de tecnologia é essencial numa estratégia cOmpetitiva geral (PORTER, 1992, p.
164).

2.4 MUDANCAS DE PARADIGMA

O meio ambiente em que as empresas atuam tem grande influéncia sobre
as decisbes estratégicas. Na luta pela vantagem competitiva as empresas precisam
modelar suas estratégias competitivas ao cenario em que estio inseridas.
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Este capitulo analisa as mudancas de paradigma que influenciam
significativamente as empresas, os quais estdo ocorrendo hoje no meio ambiente.
Duas mudancgas de paradigma tém impacto sobre as empresas nos dias atuais:

~~ * a globalizagédo, que imp6e uma nova realidade mundial e
* a nova tecnologia: computacdo em rede, aberta e centrada no usuario.

Entdo, “A abertura dos mercados mundiais tem resultado numa magcica
reestruturagdo em todos os setores industriais, impulsionada por avangos em
tecnologia da informagéo (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p.7).

A agressiva concorréncia internacional e = os ‘grandes avancos
tecnoldgicos tém causado'’transformacgdes nas empresas, necessarias a adaptacao
a esta nova realidade mundial. N&o exitem outras.alternativas vidveis (DAVIDOW e
MALONE, 1993, p.-14). |

2.4.1 A GLOBALIZACAO

. -
T
e
- -~
-

A globaliza"giép éa uniﬂdagéo do espago econdmico e dos mercados em
escala planetaria, eliminando ou reduzindo barreiras regionais ou nacionais. Os
componentes da globalizacdo sao: liberalizagdo comercial (abertura as
exportagdes), transnacionalizacdo dos investimentos e a exp]os%o dos fluxos
financeiros (RICUPERO, 1996, p. 2-2).

A globalizagdo suprime os mecanismos que antes inibiam a competicao
ou a mantinha dentro de limites toleréveis, ou seja, intensifica a concorréncia em
escala mundial. Segundo TAPSCOTT e CASTON (1995, p. 6), “Uma preocupante
realidade do novo mundo global é o surgimento de uma nova era em termos de
competicdo. A competicdo esta surgindo de qualquer lugar e ndo apenas a partir
de concorrentes’ tradicionais ou a partir de novos entrantes em determinados
setores. Ela surge a-partir da desintegracao 'de barreiras de acesso.™



14

Assim, o processo de globalizagdo éxige das empresas uma eficiéncia
maior para conseguir competir no mercado global, onde a concorréncia também é
gIObal; 0 mercado impGe um imperativo global do qual ndo ha como escapar. A
integrag&o econdmica global exige uma resposta global.

A globalizacdo exige das empresas uma adaptagio, uma nova estrutura
mais dindmica, aberta e competitiva capaz de responder com rapidez as
mudangas, para obtengdo do sucesso neste novo ambiente competitivo, que é
aberto, dinamico e marcado pela concorréncia.

A informagcdo e a tecnologia da informagdo encontram-se, juntas, no
centro da abertura das nagbes. A adaptagdo da empresa ao ambiente competitivo
global é possibilitada pela tecnologia da informagdo. A abertura dos mercados
mundiais tem resultado numa macica reestruturacdo em todos os setores
industriais, impulsionada por avangos em tecnologia da informagéo (TAPSCO'IT e
CASTON, 1995, p. 7). |

2.4.2 MUDANCA DE PARADIGMA NA ERA DA INFORMACAO

Na era da informagdo as atividades informacionais, gue tém no
conhecimento sua maior riqueza, ultrapassam as atividades industriais. Em junho
de 1994, a revista Business Week publicou uma pesquisa constatando que o
investimento privado em tecnologia da informagdo é hoje o dobro daquele voltado

para maquinas industriais. Em 1975 a relagéb era inversa (GONCALVES e FILHO,
1995, p. 22)

Para que as | empresas possam competir no mundo globalizado é
imprescindivel que se adapte ao novo paradigma técnico-econdmico, que tem no
aumento extraordinario do cdnteﬂdo da informacédo dos produtos a sua principal
caracteristica (GONCALVES, 1994, p. 15-18).

Na era do computador, a informagdo & um recurso estratégico
indispensavel. A tecnologia da informag&o esta sendo aplicada a todos os aspectos
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da produg&o e por isto a informagao transformou-se num bem de capital. Ela esta
~ se tornando semelhante em termos de valor @ mao de obra, as matérias -primas, e
aos recursos financeiros (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 7).

Por forga da concorréncia, cada vez mais intensa as emprésas que nao
se adaptarem a era do computador tornar-se-&0 vulneraveis, ultrapassadas e
deixardo de existir. Por isto, é essencial 6 uso da tecnologia da informagdo na
obtencdo de vantagem competitiva temporario ou mesmo paridade de
competitividade. Segundo DAVIDOW e MALONE (1993, p.'61), “No final do século
20, na quarta decada da era do computador, fica cada vez mais 6bvio que a propria
natureza dos negoécios esta nas informagdes”.

A necessidade da tecnologia de informagdo em se adaptar ao ambiente
competitivo global ‘ocasionou uma mudanga de paradigmai. Esta mudanca foi
necessaria porque a tecnologia baseada em computagdo centralizada ndo
respondia mais favoravelmente as necessidades da realidade mundial. A
introducdo da tecnologia de informacdo baseada na computacdo em rede foi a
transformagéo tecnoldgica capaz de adequar as empresas ao novo ambiente
competitivo. Desta forma, a mudanga de paradigma é a mudanga da computagéo
centralizada, para a computacdo baseada em rede. O periodo anterior & mudanca
de paradigma & chamado de era | e o periodo posterior é chamado de era Il. Ent3o,
era | € o periodo caracterizado, principalmente, pelo uso da computagdo
centralizada que corresponde aos anos de 1950 até o final de 1980. A era Il tem
inicio logo apds o término da era | e é caracterizado pelo uso da computa¢édo em
rede. (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 162). ’

As limitagcdes tecnolégicas da era |, como por exemplo, o uso da
tradicional tecnologia do semicondutor e o sistema baseado em computador
central, ocasionaram os respectivos problemas:

* sistemas de computagdo centralizados, que tinham um computador em
seu centro, estando todos os terminais e outros periféricos ligados a ele |
na condigdo de escravos. Estes terminais tinham pouca ou nenhuma
memoria, sendo portanto dependentes totais do computador central
(TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 161);
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* seu propoésito era auxiliar no gerenciamento e controle de custos de trés
recursos: ativos fisicos, ativos financeiros e recursos humanos. Os
sistemas que davam suporte a estes trés recursos eram isolados,
separados uns dos outros. Isto resultou na criagdo de unidades
isoladas, altamente fragmentadas, ou seja, um sistema de computagdo
nao integrado (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 77). Esta falta de
integracdo ocasionava erros de comunicagéo e perdas de
oportunidades; v

a incapacidade de comunicacdo interna efetiva obrigava a uma
- computacdo pessoal, onde cada funcionario operava com seu PC
isolado, sem perspectiva de um trabalho em equipe, de cooperacdo e
compartilhamento de informagées (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p.
19). Por isto, existiam grandes barreiras fisicas e organizacionais entre
os departamentos da empresa; as informagbes eram limitadas aos
usuarios que estavam conectados ao computador central;

os sistemas de informagdo era um recurso interno da empresa, sem
alcance externo. Nao existia um padrido para os sistemas e, por isto,
sistemas de diferentes fabricantes, e até do mesmo fabricante, n&o
eram capazes de comunicar-se ente si. Portanto, os sistemas de
computacdo desta era nado interagiam com seus fornecedores, canais
de distribuicdo e clientes (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 23).
Principalmente as areas de operagbes e servigos aos clientes eram
restritas.

Todas estas caracteristicas da era | limitavam a capacidade de inser¢éo
das empresas no mercado global. Para que as empresas se adaptem a
competitividade giobal estas barreiras da tecnologia da era | estdo sendo
desmanteladas. Antigas arquiteturas de computagdo centralizadas estdo sendo
deixadas de lado, a natureza e o propdsito da computagdo estio sendo alterados,
devido as suas limitacbes em se adaptar a nova realidade mundial (TAPSCOTT e |
CASTON, 1995, p. 18).
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As exigéncias dos novos ambientes competitivos forcam as empresas a
funcionarem como uma nova empresa, totalmente integrada, e atuando com
estratégias e arquiteturas computacionais globais.

E a tecnologia da informagdo da era Il o fator que torna possivel a
existéncia da nova empresa integrada, ou seja, a transformacdo em toda a
empresa é viabilizada pelo novo paradigma da tecnologia da informagéo.

Para satisfazer as exigéncias dos novos tempos a tecnologia
computacional evoluiu consideravelmente: a tradicional tecnologia do semicondutor
foi substituida pelo microprocessador; infra-estrutura computacional baseada em
padrées (sistema aberto); o sistema & baseado em rede; as informacdes s&o
multimidia (ihtegragéc de dados, texto, voz e imagem); interface de usuario grafica.
Nasce um novo estilo de computagdo, em rede, aberta e centrada no usuario
(TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 25). O conjunto de todas essas novas
tecnologias possibilitou a mudanga de paradigma na era da informagéo. O sistema
de computacgao da era Il poséibilitou as empresas:

* transformacéo da organizagdo fragmentada para organizacgao integrada
(sistemas integrados);

* redesenho do prbcesso empresarial para equipes de trabalho de alta
performance (computag¢ao para grupos de trabalho) e

* reformulagéo dos relacionamentos externos (computacgao
interempresarial).

O conjunto de todas estas mudangas fez surgir uma nova émpresa:
aberta, atuando em rede e fundamentada na informag&o. A Nova empresa também
é chamada de Organizagdo Aberta em Rede. Para esta empresa, atuando em
cenario caracterizado pelo elevado indice de competicdo - a velocidade da
informag&o, para interligar-se mais rapidamente a fornecedores e clientes, através
dos seus respectivos elos na cadeia de valores - parece ser um fator fundamental
para a busca de vantagens competitivas. E este aspecto que se procura mostrar
nos proximos capitulos. |



CAPITULO 1l

3 O IMPACTO DA ERA Il DA INFORMACAO NAS EMPRESAS

Este capitulo mostra como as novas tecnologias da era Il da informagao
influenciam as empresas, transformando-as numa nova empresa aberta, atuando
em rede e fundamentada na informac¢do. Esta nova empfesa também é chamada,
por TAPSCOTT e CASTON (1995), de Organizagao Aberta em Rede.

3.1 A NOVA ORGANIZACAO INTEGRADA.

Na nova realidade mundial ha uma crescente necessidade de conexdes
diretas entre as fontes de informagdes e as pessoas que as utilizam dentro da

empresa, bem como de formas de compartilhar as informagdes em todas as partes
da organizacao.

A nova tecnologia da era da informag&o possibilita esta conexao direta,
uma empresa integrada. Na empresa integrada, as informacgdes fluem tanto dentro
como entre as trés areas de recursos (fisicos, financeiros e humanos) (TAPSCOTT
e CASTON, 1995, p. 82). |

Através dos sistemas de informagdo as empresas tém condigdes de criar

- articulagGes e integrar as atividades de valor. Desta forma, as empresas surgem
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como um sistema integrado de atividades, desde a producao a comercializagdo dos
seus produtos.

Segundo M. PORTER (1992, p. 55),

A necessidade de integracdo entre unidades organizacionais € uma
manifestacdo de elos. ... A exploracdo de elos exige informagées ou
fluxos de informagbes que permitam a ocorréncia da otimizacdo ou
coordenagao. Assim, sistemas de informagdo sdo normalmente vitais para
a obtengio de vantagem competitva a partir de elos. Recentes
desenvolvimentos em tecnologia de sistemas de informacg&o estdo criando
novos elos e aumentando a habilidade para a obten¢do de elos antigos.

Através da tecnologia de informacao da era ll, as informagdes deixam de
ser um recurso de alguns poucos funciondrios que acessavam o0s terminais, para
transformar-se num recurso amplamente disponivel a todos os funcionarios da

empresa. A ferramenta mais utilizada é o intercambio eletrénico de informagbes
(EDI).

O sistema de informacgédo da era Il tem interface direta, ou seja, possibilita
um contato direto entre o usuario do sistema e a fonte da informacgao. Por isto, o
sistema € um deposito de informagbes que ddo suporte a todas as atividades e
tomadas de decis&o dentro da empresa (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 84).

Os objetivos da integracdo sdo (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 85):

* simplificagdo dos procedimentos organizacionais e obtencdo de sinergia
por meio de integracao légica das aplicagdes;
* criagdo de novas oportunidades de negodcios;

* estabelecimento de novos niveis para a prestagdo de servigos visando
obter maior satisfacdo e lealdade dos clientes; |

* compartilhamento de arquitetura e de sistemas de fornecimento de
informagdes para reducdo dos custos unitarios dos sistemas de
computacio e de comunicacao;
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* desenvolvimento de infra-estrutura para dar suporte ao crescente nivel
de descentralizagdo e autonomia;

* estabelecimento de uma base que permita reagir com rapidez as
variagOes ocorridas nas exigéncias dos clientes e no desenvolvimento
dos negbcios e

*utilizar a experiéncia existente em todas as areas para tratar de
necessidades comuns.

O intercambio de informagGes baseado em computagdo em rede
(sistemas integrados) substitui o tradicional fluxo da informacdo manual, afetando a

natureza fisica das operagées, da seguinte forma (TAPSCOTT e CASTON, 1995,
p. 125):

* o correio eletrénico e o intercambio eletrénico de informagdes (EDI)
reduz a utilizacdo do correio postal, melhorando a capacidade de
resposta e diminuindo os custos; '

* sistemas on-line de consultas e distribuicdo eletronica ampliam a
disponibilidade e melhorando o acesso;

* diversas formas de teleconferéncia substituem viagens de negécios e
reunides face a face, melhorando a utilizagcdo do tempo e
proporcionando interagdes mais oportunas;

* 0 trabalho realizado nos escritérios e o tempo de ida e voita gasto no
transporte até eles sera diminuido por meio do aumento da utilizagcdo de
workstations residenciais e portateis, diminuindo a necessidade de

instalacdes para escritérios e reduzindo despesas com viagens;

* as fungdes de servico ao cliente faz mais uso do acesso on-line para
fins de consultas rotineiras e obtencao de negécios;

*0s canais de distribuicdo sdo reestruturados e as interligacdes com
distribuidores s&o eletronicas, & medida que forem sendo obtidos novos
4
meios de fornecer produtos e servigos diretamente ao cliente.
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Segundo TAPSCOTT e CASTON (1995, p. 84), “Quando uma empresa
alcanga a integrag&o apropriada entre as trés categorias de sistemas, ela pode
obter melhorias significativas em termos de sinergia organizacional, qualidade de
produtos e servigos, resposta ao mercado, tomada de decisfes gerenciais e
diversas outras variaveis que estdo ligadas a competitividade e a produtividade.”

A Procter & Gamble Company (P&G) é um 6timo exemplo de como a
integracdo de unidades pode afetar uma empresa. Para melhorar as programagées
de producéo, obter reducgdes significativas de estoques, melhorar os custos de
produgéo e aumentar a capacidade de reagir com maior rapidez as interrupgbes de
producéo e as variagcbes repentinas na demanda, a empresa esta utilizando o
sistema otimizado de programagédo de produgcdo em conjunto com o sistema de
controle de estoque e outros bancos de dados corporativos. Esta integragdo é um
passo estratégico da empresa para garantir sua competitividade (TAPSCOTT e
CASTON, 1995, p. 85).

A Travellers Insurance e a Federal Express (FEDEX) sdo dois exemplos
muito importantes de empresas que tornaram-se eficazes, ao ponto de dominarem

o setor onde est&o inseridas, através do uso dos sistemas integrados na tecnologia
da informacao da Era ll.

3.2 EQUIPES DE TRABALHO DE ALTA PERFORMANCE

A forma tradicional de organizagdo, predominante na primeira era da
informagao, possui as seguintes caracteristicas (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p.
41):

* fluxo de informagdes centralizado;
* multiplas camadas gerenciais;

* altamente hierarquica e burocratica e
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* unidades isoladas que inibem o trabalho em equipe e a cooperagao
entre as atividades. |

Esta organizagdo tradicional ndo é mais eficiente devido a realidade
global na qual a empresa estd inserida hoje. Por isto, estdo ocorrendo
transformagées na forma pela qual as fungGes empresariais sdo executadas e
também na estrutura das organizagées.

O aparato tecnoldgico da Era Il da tecnologia da informagao, descritas no
capitulo 1l, permitiu o desenvolvimento da computacéo de grupos de trabalho
(work-group computing), que é baseada em workstations multifuncionais atuando
em rede. Esta computacdo de grupos de trabalho possibilitou as empresas uma
reestruturacdo organizacional com novas formas de trabalho, que transpde as
fronteiras organizacionais tradicionais, através da (TAPSCOTT e CASTON, 1995):

* eliminacdo da hierarquia burocratica;

* redugdo das camadas gerenciais intermediarias;

* as empresas operam como uma organizagao coesa;

* equipes de trabalho multidisciplinares e cdoperativas;
* equipes de trabalho autogerenciaveis, com autonomia.

Desta forma, ocorre uma reengenharia do sistema de trabalho. Nasce um
time de negocios de alta performance. Cada um dos participantes da equipe
recebe uma “workstation” de multiplas fungées, interligada em rede com o restante
da tecnologia de informagdo da infra-estrutura da organizagdo. Segundo
TAPSCOTT e CASTON (1995, p. 39),

Com uma equipe de trabalho de alta performance, o tempo do ciclo completo de
negociacao de cada contrato apresenta uma reducdo de 80%. Muitas atividades
sdo eliminadas, automatizadas, ou passam a ser realizadas de forma
. Mmecanizada por meio do sistema do grupo de trabalho. As colocagGes
funcionais do pessoal administrativo vdo sendo transformadas a medida que
estes passam a assumir muitas das atividades anteriormente executadas por
profissionais. Os profissionais seniores passam a economizar 3 horas por dia,
as quais sao por eles reinvestidas em contatos com clientes.
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Consequentemente, as vendas apresentam um aumento superior a 200% ao
longo do periodo de um ano que se segue a reengenharia.

’

O sistema de trabalho em equipe, baseado na “workstation”, fornece as
condi¢cdes necessarias a tomada de decisbes ageis e flexiveis, tdo importantes no
ambiente competitivo global de mudancas freqientes e exigéncias cada vez
maiores dos clientes. Também capacita a empresa a estar mais préximas e tirar
proveito de desenvolvimentos locais, de novas oportunidades e de mercados
selecionados. Estimula a flexibilidade, a inovagao, e a capacidade de resposta em
tempo real (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 43).

A “workstation” interligada em rede possibiﬁta 0 acesso a instrurhentos,v

que auxiliam muito na tomada de decisdes otimizadas, tais como (TAPSCOTT e
CASTON, 1995, p. 20):

* informagdes eletrénicas instantaneas;

* suporte decisério on-line;

* processamento integrado de transagées;
* intercambio eletronico de dados;

* sistema em tempo real, 0 que reduz a dependéncia de tempo e espago.

Q.& REFORMULACAO DOS RELACIONAMENTOS EXTERNOS

O processo de globalizagdo induz as empresas a desenvolverem novos
mecanismos, capazes de lhe fornecer competitividade, como: a expansédo dos

esquemas de cooperagdo e desenvolvimento de redes e estruturas integradas
(GONGCALVES, 1994, p. 9).

O sistema de computagdo baseado em rede da Era ll, permite que as
- empresas comuniquem-se umas com as outras, reduzindo as barreiras existentes
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entre fornecedores, distribuidores, clientes e até concorrentes, criando elos, e
também amplia o alcance externo da empresa, o que leva a uma reformulagédo de
relacionamentos externos.

As novas tecnologias da informagdo permitem uma integracdo das
operacgdes inte?gmpresariais. As empresas utilizam como meio de interligagéo,
como intercdmbio de correspondéncia, os seguintes aplicativos: banco de dados
inter-empresariais, intercambio eletrénico de mensagens (EDI - Eletronic data
interchange), Email e outros (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 114)

Os sistemas de informagdo proporciona as empresas novas formas de
cooperar umas com as outras, de formar parcerias e aliancas estratégicas com o
proposito de atingir metas comuns. Segundo TAPSCOTT e CASTON (1995, p.
115), “A cadeia de valor esta sendo transformada numa rede de valor a medida
que as empresas ampliam seu alcance externo por meio da tecnologia chegando
aos seus clientes, fornecedores, grupos de afinidades e até mesmo concorrentes.”

Um bom inicio para a parceria entre a empresa e seus fornecedores seria
o compartiihamento da mesma rede de computadores, o que possibilita a
distribuic&o de custos e riscos envolvidos na criagio dos sistemas de computacgéo.

A cooperagdo e compartilhamento de dados entre as empresas e seus
fornecedores s&o fatores muito importantes para o sucesso porque contribui para
que as empresas sejam mais eficazes e estaveis.

Além do alcance externo e da proximidade, a facilidade de intercambio de
dados, texto, voz e imagem com fornecedores pode produzir importantes
resultados em termos de obtencdo de economias de custos, melhoramento dos
tempos de preparo e fornecimento dé.produtos e servigos, reducdo de erros e

melhoramento de qualidade (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 119).

A integracdo das operacGes interempresariais possibilitadas pela
tecnologia resulta numa economia nos custos das operacdes administrativas do
dia-a-dia, devido a redugédo do tempo necessario para que as transacbes sejam
completadas (movimentagdo mais rapida no recebimento e transmiss&o de dados).
Algumas empresas obtém economias ainda maiores quando estendem a



25

responsabilidade pela colobagéo de pedidos e preparagdo das faturas comerciais
para fornecedores e clientes (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 128).

Segundo TAPSCOTT e CASTON (1995, p. 128), “As organizagbes que
adicionam valor por meio da tecnologia podem ganhar vantagem competitiva pelo
menos temporariamente. ... A criacdo de interligagbes eletronicas com clientes j&
se tornou um requisito basico para a preservacdo da competitividade, para ndo
falar da vantagem competitiva.”

Todas as empresas, independentemente de quais sejam seus produtos e
servicos, tém de servir bem a seus clientes se pretendem poder competir e
prosperar. Em um numero cada vez maior de empresas, a tecnologia esta sendo
utilizada para proporcionar melhor servigo ao-cliente por meio de integragdo das
operagdes da empresa e do aumento da eficacia dos negdcios. Através das novas
tecnologias da Era Il, principalmente as que podem integrar dados, texto, voz e
imagens (multimidia), as empresas podem criar contatos diretos com os clientes,
fornecer-lhes suporte e servigcos de melhor qualidade. Além disso, a empresa pode
atender um numero maior de clientes ao mesmo tempo.

As novas tecnologias de informagdo é um instrumento de vantagem
competitiva porque:

* Adapta as empresas ao ambiente competitivo global,

* permite a formagdo de uma empresa coesa, integrada, através
do acesso indiscriminado as informagées,

* facilita a obtencao de elos com fornecedores e distribuidores,
* fornece suporte a tomada de decisdes,

* melhora a capacidade de resposta, porque permite reagir com
rapidez e flexibilidade as mudangas no ambiente competitivo,

*

reduz o tempo gasto na realizacdo do trabalho e nas
transagdes,

* reduz custos relacionados ao sistema de computacdo, custos
administrativos, custos com correio, faz, telefone,
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*

possibilita a formacdo de equipes de trabalho de alta
performance, que sdo multidisciplinares, cooperativas e autdnomas,

*

reduz camadas gerenciais intermediarias, e por isto a
burocracia,

* amplia 0. alcance externo da empresa através de elos com
fornecedores, distribuidores e clientes,

* favorece a integracdo das operacfes interempresarias como
parcerias e aliancas estratégicas,

* possibilita contatos diretos com clientes, melhorando os
servicos e o suporte aos clientes.

g/il DESCRICAO DE ALGUNS CASOS

A American Home Shield (AHS) conseguiu, através do uso de workstation
multimidia, reduzir o tempo médio gasto no manuseio de chamadas telefonicas, o
que fez aumentar significativamente as chamadas adicionais por dia por meio de
um ambiente interativo (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 89).

A Hertz, empresa de locagdo de automoéveis, € um bom exemplo de como
a integragdo pode melhorar o atendimento ao cliente e a competitividade da
empresa. A empresa presta um excelente atendimento através Smart Cards
(cartdes inteligentes) que' torna possivel uma locagdo mais rapida e facil,
eliminando o longo e demorado contrato de locagdo manual. As informacdes dos
clientes sdo codificadas e gravadas num smart card e todas as transagées
subsequentes s&o registradas num banco de dados corporativo, criando assim uma
poderosa ferramenta de marketing (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p. 90). Entéo, os
smarts cards fazem parte de uma estratégia integrada da empresa.

A American Express (AMEX), empresa de cartdo de crédito, utiliza um
sistema especialista como parte de uma estratégia integrada, na aprovacédo de
créditos. O sistema especialista auxilia os funcionarios na tomada de decisGes de
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concessdo de crédito. Este sistema diminuiu substanciaimente as perdas com
empréstimos e acelerou o processo de aprovacdo de crédito (TAPSCOTT e
CASTON, 1995, p. 92).

A Otis Elevator é uma empresa que fabrica, vende e instala elevadores,
escadas rolantes e equipamentos correlatos e oferece abrangentes contratos de
servigcos para dar manutengéo dos equipamentos fornecidos. A empresa implantou
um servico de atendimento ao cliente e suporte aos equipamentos chamado
OTISLINE. A OTISLINE & uma unidade de atendimento que estabelece uma rede
integrada de comunicagdes interligando bancos de dados corporativos da Otis,
seus clientes, mecéanicos de servigos e seus escritérios. A OTISLINE também esta
interligada com o éistema de gerenciamento de servigos constituido por um sistema
integrado de gerenciamento de banco de dados que contém informagdes sobre os
clientes. Esta interligacdo permite que um representante tenha acesso em
segundos a informagbes sobre clientes e possa respondér imediatamente aos
pedidos. O investimento realizado na OTISLINE proporcionou & Otis os retornos
esperados. O sistema melhorou imensamente a capacidade de resposta da
empresa aos pedidos de servigo do cliente.

A Levi Strauss & Co. chegou até seus fornecedores por meio de uma
abrangente rede denominada LeviLink. A LeviLink & um pacote de servigos
comerciais computadorizados e correlatos para varejistas, que acelera e simplifica
0 processo completo de colocagéo de pedido, estocagem, recebimento, analise de
vendas, envio de fatura comercial e realizacdo de pagamentos para os produtos
Levi. Este sistema cobre cada estégio do ciclo varejista, inclusive o gerenciamento
e a reconciliacdo de ordens de compra, captagdo de informagdes junto aos pontos- -
de-venda e administragéo das tendéncias do mercado como um todo; também
permite que o0s parceiros comerciais recebam, administrem e paguem
eletronicamente os pedidos de produtos Levi. A geracdo e o recebimento de
pedidos s&o processos que agora demoram minutos em vez de dias, o que permite
respostas rapidas as mudancas no mercado. Os objetivos com o sistema LeviLink
sdo de elevar as vendas com menor nivel de estoques e melhorar 0 servigo
prestado aos. estabelecimentos varejistas. Os resultados obtidos tém sido
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espetaculares, contribuindo consideraveimente para uma elevagéo de 34% nos
lucros da empresa. Os beneficios para os varejistas tém sido igualmente
significativos, ja que estdo gerando 25% mais de vendas com 25% de estoques a
menos (TAPSCOTT e CASTON, 1995, p.154-1 55).

Assim, ainda que ndo se tenha tido acesso a dados financeiros que
caracterizem as vantagens competitivas oriundas das novas tecnologias de
informacéo, verifica-se, pelas informagdes recolthidas nas referéncias bibliograficas
aqui utilizadas e pelos resultados ja obtidos pelas empresas mencionadas acima,
que s&o fortes as evidéncias de que a intensificacdo do uso dessas novas
tecnologias séo elementos importantes para a busca de vantagens competitivas
duradouras. Na verdade, essas tecnologias tém seus efeitos sobre varios elos da
cadeia de valores de uma dada empresa, sendo, portanto, um facilitador de
sucesso para as estratégias competitivas praticadas.

Os dois capitulos seguintes, a evolucdo da Internet e o impacto da
Internet nas empresas, mostram preliminarmente, de que maneira a Internet pode,
também, ser uma fonte de vantagens competitivas duradouras.



CAPITULO IV

4 A EVOLUCAO DA INTERNET

A Internet teve origem nas comunidades governamentais, tecnoldgicas e
de pesquisa americanas, nos anos de 60 e 70. Foi projetada com o objetivo de
possibilitar que pesquisadores de diferentes partes do pais acessassem
computadores remotos, com propdsitos computacionais e de compartiithamento de
dados, e com o financiamento do departamento de defesa dos EUA. Por isto, a
Internet foi de dominio quase qhe exclusivo de pesquisa patrocinada pelo governo
ou com base em universidades. Apresentava enormes problemas técnicos e era de
dificil utilizagdo (CRONIN, 1995, p. 25). |

De acordo com M. CRONIN (1995, p. 26),

A onda de crescimento da Intemet surgiu em meados dos anos 80, quando a
Fundagdo Nacional da Ciéncia comecou a oferecer financiamento para
incentivar as universidades, que se dedicavam a pesquisa e ofereciam bolsa de
doutorado, a ligarem suas faculdades e pesquisadores aos centros nacionais
de supercomputadores, via rede. Entre 1986 e 1991, o nimero de redes

individuais da Internet havia subido de aproximadamente cem para mais de 3
mil. '

A Internet, do ponto de vista comercial, s6 comegou a operar em 1991

quando as conexdes com objetivos comerciais tornaram-se disponiveis através da
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fundagdo da Associagdo de Intercambios Comerciais com a Internet. (CRONIN,
1995, p. 27).

A partir de entdo, a Internet comegou a fazer parte das
estratégias competitivas das empresas. A disponibilidade da Internet com
objetivos comerciais, o crescimento acelerado no numero de usuarios e
do mercado da informéatica, principalmente no varejo, fazem da Internet a -
palavra chave para que as empresas alcancem o sucesso. Segundo
CRONIN (1995, p. 93), “Qualquer lugar em que milhGes de pessoas
procuram diariamente por informagdo, diversdo e consultas oferece
perspectivas muito atraentes para o comércio. Some-se a isto o fato de
que este lugar vem dobrando de tamanho a cada ano, e a atragdo torna-
se quase irresistivel.” ~

4.1 ALGUNS NUMEROS DA INTERNET

De acordo com M. CRONIN (1995, p. 3), “Em fungdo de seu dominio no
setor de redes de alta velocidade e sua definicdo em termos de tamanho e alcance,
a Internet € a maior, mais conhecida e mais utilizada de todas as redes.”

No ano de 1995 a Internet contava com 30 milhdes de usuarios no
mundo. Em janeiro do presente ano a Internet ja contava com 40 milhdes de
usuarios, sendo que 28 milhGes estdo nos EUA (MARTINS, 1996, p. 24). Serdo
mais de 1 bilhdo de usuarios em dois anos e o dobro no ano 2000, ja que a
populacédo da Internet dobra a cada 9 meses. Cada més mais de 1,5 milhdo de
- novos usuarios se conectam (RABINOVICI, 1996, p. D1).

No Brasil, em maio de 1995, a Internet contava com aproximadamente
50.000 usuarios, em sua maioria universidades e institutos de pesquisa. Em dois
meses apenas, ou seja, em julho de 1995, o numero de usuarios cresceu para
80.000. Em janeiro de 1996 o numero de usudrios era de 150.000 (MARTINS,
1996, p. 26). Um artigo do Jormal O Estado de Sao Paulo afirma que em 31 de
marco de 1996, o numero de usuarios da Internet no Brasil era de 300.000, com
previsdo de chegar a 1 milhdo até o final do ano (RABINOVICI, '1_g9§__ p. D1).
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Este crescimento tdo rapido da.Internet no mundo foi possibilitado pela
criagdo, por Mark Andressen em 1993, do software Mosaic, conhecido hoje por
Navigator 2.0, sua edi¢cdo mais aprimorada.

O Navigator permite navegar pela rede acionando simbolos desenhados

-na tela do computador (interface grafica), o que possibilita o acesso de leigos em

informatica a Internet. Este acesso facilitado de leigos a Rede fez ampliar

enormemente o nuamero de usudrios. Desta forma, o Navigator impulsionou o
crescimento da Internet, viabilizando assim a Internet para o mundo dos negdcios.

A World Wide Web (WWW) ou somente Web, é o servico grafico da
Internet que surgiu a partir do Mosaic. A WWW é uma das areas de maior
expansao da Internet 'porque permite a comunicagdo entre empresa e qualquer
consumidor interessado. As conexdes comerciais representam o componente de
crescimento mais rapido da Internet na atualidade, 4 medida que cada vez mais
empresas resolvem estabelecer contatos mais diretos com clientes, parceiros

comerciais, distribuidores e recursos de informagdo através da rede.

Em 1995 existiam 16.000 Webs em funcionamento na Internet. Em 1996
este numero cresceu para 24.000. O trafego de usuarios na WWW é muito intenso,
0-que demonstra o interesse dos usuérios por esta érea da Rede, sendo que sua
taxa de crescimento foi estimada em 1.713% no ano de 1994. De acordo com a
figura 3 a Web duplica a cada 53 dias em milhares (MARTINS, 1996, p.30).
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FIGURA 3 - O crescimento da Web de junho de 1993 a 1995.

Fonte: Exame, Sédo Paulo, p. 30, 17 jan. 1996. s

O Webra, o mais completo catalogo de enderecos brasileiros na Web,
registra 931 home-pages e esse numero tem crescido 30% ao més. A maioria
absoluta dos novos enderegos esta sendo inaugurada por companhias privadas,
ao ritmo de 8 por dia, como mostra a figura 4 (MARTINS, 1996, p. 28).

FIGURA 4 - O crescimento de enderegos Web no Brasil no ano de 1995.

Fonte: Exame, S&o Paulo, p. 28, 17 jan. 1996.
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L. LEIRIA (1995, p. 49), em artigo na revista Internet World, mostra a
presenca das empresas com sede no Brasil com home-pages na Internet, de
acordo com a lista das Melhores e Maiores da revista Exame, que é demostrada
através dos seguintes graficos:

FIGURA § - A presenga das empresas com sede no Brasil com
home-pages na Internet
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Fonte: Internet World, Rio de Janeiro, p. 49, mar. 1996.
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4.2 OS MICROCOMPUTADORES INVADEM OS LARES

Um artigo da Revista Exame observa que em 1994 foram fabricados 49
milhées de computadores pessoais em todo 0 mundo e a estimativa para o ano de
1995 foi de 70 milhGes (MARTINS, 1995, p. 40). Segundo um artigo do Jornal O
Estado de Sao Paulo, de 1993 a 1995, as vendas de computadores no Brasil
cresceram mais de 100%, passando de 404 mil maquinas em 1993 para 820 mil em
1995. Para o ano de 1996 o potencial de crescimento estimado € de 36 a 40%, isto
€, mais de 1 milhdo de maquinas (DANTAS, 1996, p. B11). A figura 6, demonstra a
evolucéo do mercado brasileiro de microcomputadores (MARTINS, 1995, p. 40).

FIGURA 6 - A evolugdo do mercado brasileiro de microcomputadores.

Fonte: Exame, Sao Paulo, p. 40, 15 mar. 1995.

As vendas estdo sendo impulsionadas pelo chamado Mercado Soho
(Small office home office). O mercado Soho é composto por usuarios domésticos,
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profissionais liberais e pequenos escritorios. O mercado Soho nos EUA representa
cerca de 50% das vendas de micros computadores e sua taxa de crescimento é de
35% ao ano (SPOSITO, 1995, p. 11). O varejo brasileiro (mercado Soho) responde
por apenas 20 a 30% do mercado brasileiro de PCs, mas com uma taxa de
crescimento de 100% no ano de 1994 e com uma estimativa de 100% em 1995
(MARTINS, 1995, p. 40).

Uma das causas deste crescimento elevado nas vendas de
microcomputadores € a queda dos pregos. Os micros ficaram 800 dolares mais
baratos nos ultimos dois anos, como mostra a figura 7 abaixo (MARTINS, 1995, p.
40). Segundo o Jornal O Estado de S&o Paulo, nos ultimos 5 anos os pregos
cairam em média 20% (SPOSITO, 1995, p. 11).

FIGURA 7 - A queda do preco dos microcomputadores de 1993 a 1995.

Fonte: Exame, Sao Paulo, p. 40, 15 mar. 1995.

Outra razéo para este crescimento elevado nas vendas de PC é que
ainda existe uma grande parcela de mercado que ainda n&o possui computador em
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casa, ja que apenas 700.000 familias brasileiras possuem computadores
domésticos, o que representa 3% dos domicilios brasileiros (MARTINS, 1995, p.
41). O artigo da Revista Veja (HARAZIM, 1995, p. 17) observa que “Hoje, com a

relagcdo em torno de 1,8 para 1, micro virou coqueluche no Brasil, e o Brasil virou a
coqueluche dos fabricantes.”

O fim da reserva de mercado, a queda nos prégos, a estabilidade da
moeda, o crescimento do uso da informatica no mercado de trabalho, o surgimento
da multimidia, a variedade de softwares langados e os pesados investimentos que
as empresas fizeram em marketing, foram os responsaveis pelo impulso nas
vendas (DANTAS, 1996, p. B11).

A enorme procura pelos micros evidencia um fenémeno mais duradouro:
a transformac&o dos microcomputadores em eletrodomésticos. O varejo brasileiro
de microinformatica movimenta algo em torno de 1 a 1,6 bilhdes de délares ao ano,
enquanto a industria de televisores ndo chega a faturar 3 bilhGes de ddlares ao
ano (MARTINS, 1995, p.40). Um artigo da Revista Veja (HARAZIM, 1995, p. 18)
observa que, em 1995, o computador pessoal foi parar nas géndolas dos
supermercados; em julho chegou as prateleiras das Lojas Americanas, que nem
sequer vendem eletrodomésticos da linha branca.

Desse modo, diante desse cendrio de evolugcdo do uso da
microinformatica como uma ferramenta doméstica - e ndo somente cientifica -, e
natural a sua utilizacdo como instrumento para o aumento da produtividade e |
estimulo as vendas. Isto, conforme é mostrado no préximo capitulo, pode ser
alcancado de diversas maneiras, sendo as de maiores destaques: a interligacdo
com fornecedores e clientes, a comun'icag:éo interna e externa e 0 potencial de
acesso a novas técnologias.



CAPITULO V

5 OIMPACTO DA INTERNET NAS EMPRESAS

Este capitulo tem como objetivo caracterizar, de forma preliminar, o
impacto da Internet nas empresas, e de que forma a Internet configura-se como um
instrumento capaz de fornecer as empresas vantagens competitivas.

5.1 O IMPACTO DA INTERNET NAS RELACOES ENTRE EMPRESA E CLIENTE

As relacGes entre empresa e cliente é uma atividade de valor que faz uso
constante de informages, sejam internas ou externas. Como a Internet € uma fonte
inesgotavel de informacdes, esta propicia contatos importantes entre a empresa e
o cliente, através da reconfiguragdo das atividades de marketing, pesquisa de
produto, vendas, distribuicdo, suporte e feedback do cliente. A ﬁgura 8 mostra
quais sdo os beneficios para a empresa, em cada atividade, e as vantagens apés a
implantacdo da Internet na empresa. |
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FIGURA 8 - Cadeia de valor da Internet: relagdes com os clientes.
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Fonte: CRONIN, Mary J. Fazendo “Business” via Internet. S&o Paulo: Erica, 1995. p. 49.

5.1.1 O INTERMARKETING (Marketing, pesquisa de mercado, suporte e
feedback)

O Intermarketing, que tem na Internet sua principal ferramenta, € uma
fonte de vantagem competitiva porque é capaz de estabelecer uma conexdo 6tima
entre empresa e cliente. Esta conexdo otima é possibilitada porque o
Intermarketing fornece a empresa todas as informacfes e meios necessarios a
maximizagdo da satisfacdo do cliente, adaptando-se ao perfil dos usudrios da
Internet e da Geracgéo X. '

6.1.2 O Perfil da Geragdo X e a necessidade de um novo Marketing

As pesquisas cientificas e os livros de histéria mostram como a sociedade
se desenvolveu, em todos os aspectbs, ao longo- dos séculos. Contudo, talvez seja
preciso consultar os livros para perceber o quanto o homem se transforma, mesmo
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no curto espago de tempo de uma vida. Entdo, cada geragdo abarca as
caracteristicas dos homens que viveram e fizeram a histéria do periodo.
STRAUSS e HOWE, citado por RITCHIE (1995, p. 16), definide geragdo como
sendo um grupo de pessoas cujo espago de tempo da fase da vida s&o préximos e
cujos limites sdo estabelecidos por personalidades semelhantes, e personalidades
semelhantes consiste num comportamento padréo e crencas que s&o dominantes
entre o grupo de pessoas nascidas durante o mesmo periodo de tempo. Entéo,
pessoas s&o da mesma geragcdo quando nasceram no mesmo periodo e possuem
peef personality.

STRAUSS e HOWE chamam de Boomers os homens nascidos entre os
anos de 1943 e 1960. O periodo de 1961 a 1981 delimita a chamada Geragéo X,
ou os Xers, como sdo chamados os homens do periodo. Esta é a terminologia
adotada neste texto. | '

‘Cada geracéo possui personalidades semelhantes ou seja, seus proprios
pontos de vista sobre a vida e como vivé-la. Isto ndo signiﬁéa que pessoas que
compdem a mesma geracao sejam idénticas entre si, ou que pessoas de geragdes
distintas sejam totalmente diferentes. Isto ndo significa que todos osBoomers séo
idénticos ou semelhantes e sim que cada geracgao compartilha uma histéria comum.

A geracédo X possui algumas particularidades que devem ser ressaltadas,
como sua capacidade de controlar os meios de comunicacdo, Ou seja sua
capacidade de discernimento. Segundo K. RITCHIE (1995, p. 114),

A geragdo X é capaz de absorver da midia o que precisa e o que acha

~ divertido, mas nunca aceitaria informacdes da midia carregadas de valores.
Eles aprenderam a ser criticos. Eles aprenderam a reconhecer enganagées,
mexericos e exageros. E, como bons advogados, eles sempre procuram
controlar a comunicagdo. Controle € a palavra chave. Longe de ser um
telespectador passivo, Xers sdo ativos surfistas de canal, que assistem
televisdo com o controle remoto nas maos, pesquisando entre centenas de
opgdes para o que o impulso escolher no momento. E, longe de estar
encantado com a magia da midia de massa, Xers rapidamente descobriram que
a televisdo era uma das poucas coisas na vida que eles poderiam controlar.
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Outra particularidade dos Xers é o contato prematuro com os
computadores, o que confere a eles uma facilidade em lhe dar com as novas
tecnologias. O interesse incomensuravel que os Xers possuem por todos os
avangos tecnolégicos, faz do E-mail uma forma de comunicagdo em rede muito
apreciada pelos Xers (RITCHIE, 1995, p. 121).

Todas estas particularidades dos Xers citadas acima, ocasionam uma
barreira de comunicagdo com os Boomers, que sdo muito eficientes ao que se
refere a midia de massa, mas ndo conseguem se comunicar com 0s Xers.
Segundo K. RITCHIE (1995, p. 113), “Boomers sabem como pegar vantagens da
audiéncia segmentada para promover eficientemente seus produtos na midia de
massa, mas os empresarios Boomers nunca tiveram que negociar com a geragdo X

antes. Muitos poucos Boomers podem fazer com que a midia de massa tenha os
efeitos desejados na audiéncia’.

E inquestionével que a geracdo X é o mercado do futuro. Os Xers serdo
. 0s primeiros compradores do sistema eletronico que iniciou-se nos anos 90. O
conjunto de particularidades que a geragdo X possui, ilustra com clareza a
transformacéo do perfil do cliente, que hoje € mais seletivo e exigente. Para
atender as necessidades e vontades desse novo cliente, & preciso mudar as
estratégias de marketing vigentes, j& que estas ndo conseguem conquista-lo. De
acordo com M. CRONIN (1995, p. 93), “N&o se pode esperar que as estratégias de
marketing bem-sucedidas na década de 80, obtenham os mesmos resuitados nos
dias de hoje. As empresas hesitantes em adotar novas abordagens ao mercado
correm o risco de perder completamente o contato com o cliente.” Sdo necessarios
novos meétodos para enfrentar estas mudangas no mercado, novos meios de
comunicagao que permitam 6 contato eficiente entre o cliente e a empresa.

As mudancas que precisam ser realizadas nos métodos de formacgao de
estratégias de marketing devem, necessariamente, basear-se numa visdo de
futuro, jév que o perfil do cliente, principalmente da Geragéo X, estd moldado nas
mudancas tecnolégicas da era da informagdo. Segundo M. CRONIN (1995, p. 93),
“Dominar a cultura da Internet representa um bem valioso na elaboragdo de uma
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estratégia de marketing inovadora para a era da informagdo. O desenvolvimento,
na rede, de um programa bem-sucedido de comunicagdo com os clientes pode
transformar-se nas bases para a transformagdo do marketing tradicional em um
novo modo interativo de ‘Intermarketing’.”

5.1.3. Os Componentes do Intermarketing: Informagéao e Interacao

Considerando que o perfil da Geragdo X estd moldado nas mudangas
tecnolégicas da era da informac@o e que o marketing tradicional ndo consegue
estabelecer uma comunicagao eficiente, o Intermarketing, que tem a Internet como
principal ferramenta, torna-se, também, um novo meio de comunicagdo entre a
empresa e clientes. Os componentes do Intermarketing se adaptam as
necessidades da Geracao X e dos usuarios da Internet.

Para que o intermarketing seja eficiente é preciso, em primeiro lugar,
conhecer a cultura da Rede. Os internautas tem aversdo a material publicitario
descartavel e propaganda espalhafatosa. Entdo, a estratégia do Intermarketing’
deve basear-se na postagem de informagGes Uteis e ndo na publicidade direta. O
material promocional somente deve ser postado quando solicitado diretamente pelo
cliente. Segundo M. CRONIN (1995, p. 94), “A propaganda, semelhante a difundida
ao publico em geral, ndo é adequada a Internet, porque despeja uma mensagem
unidirecional sobre o publico afeito a interagdo.” A figura 9 mostra as principais
diferengas entre a propaganda e as informacgdes via rede.
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FIGURA 9 - A adequagéo ao ambiente de rede.
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Fonte: CRONIN, Mary J. Fazendo “Business” via Internet. S&o Paulo: Erica,
1995. p. 94. "’

Como o marketing tradicional ndo é aceito pelos usuarios da Internet, é
preciso que o Intermarketing utilize de outros meios de comunicacdo que atenda as
suas exigéncias. M. CRONIN (1995, p. 97) afirma que “As empresas interessadas
em transformar a conectividade em um meio de comunicacdo eficiente precisam
adotar um modelo adequado a este ambiente interativo. Os componentes
essenciais de um modelo bem-sucedido sdo um grande volume de informagdes
importantes e um alto grau de interagdo com o cliente.”

O grande volume de informagGes é um componente essencial no
Intermarketing porque as pessoas que atuam em um ambiente de rede estéo
comprometidas com a comunica¢ao ativa, a troca de idéias e informagcbes com
outras pessoas que fazem parte do universo eletrénico (CRONIN, 1995, p. 96). As
informacdes sdo flexiveis porque podem ser atualizadas a qualquer momento e
também sé&o ilimitadas, ja que o custo é baixo se comparado com o papel impresso.
A qualidade da informagdo é tdo importante que determina o sucesso do -
Intermarketing a longo prazo. O que quer que seja postado através da Internet,
deve ser claro, atual e preciso. A informacdo tem de tornar explicito o que
diferencia os produtos e servigos de uma empresa em relac&o as outras.
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O aito grau de interacdo com o cliehte é um componehte essencial do
Intermarketing porque permite uma comunicacao eficiente entre usuario e empresa.
Segundo M. CRONIN (1995, p. 98),

As ferramentas de navegacdo da Intemet permitem aos clientes localizarem e
selecionarem exatamente as informagdes necessarias, no grau de
detalhamento desejado. Do ponto de vista do cliente, as informag¢des sao
adaptadas de acordo com seus interesses e disponiveis sempre que queira
consulta-las. As mesmas ferramentas tém condicdes de oferecer um
mecanismo que interage diretamente com o fornecedor das informagbes e
podem-se fazer comentarios e perguntas especificas on-line.

5.1.4 O Enfoque no Cliente

A constatagao de que o sucesso de qualquer empresa, seja ela de
pequeno ou grande porté,‘ esta atrelado ao numero de clientes interessados em
comprar seu produto ou servigo, obrigou as empresas a concentrar seus esforgos
na satisfagdo das necessidades do seu consumidor. E preciso oferecer ao
comprador exatamente o produto ou servico que ele deseja, ou seja, o produto
capaz de criar valor para o comprador.

Desta forma, o enfoque no cliente tornou-se o lema das empresas
preocupadas em melhorar a reputacdo de seus servicos e aumentar sua
participagéo de_mercado. Por isto, esta era também é chamada de era do cliente. A
forca motriz do crescimento econdmico mundial deslocou-se do volume de
producdo para a melhoria de valor com base no cliente. Como resultado, o
principal fator para o sucesso de muitas firmas € maximizar o valor para o cliente.
Ao invés do prego, a qualidade tornou-se a caracteristica mais importante da
percepgao de valor pelo cliente (CRONIN, 1995, p. 148).

Na era do cliente, a prioridade € o conhecimento dos clientes e respostas
rapidas as mudangés de mercado. Esta era exige a capacidade de acompanhar as
preferéncias individuais dos clientes e as tendéncias gerais de mercado, o
fomecimento de um fluxo constante de novas informacGes a clientes potenciais,
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onde quer que eles estejam, e oferecer servicos de suporte de alto nivel ajustados
as necessidades individuais. Entdo, a base das relagGes excelentes com o cliente
é: servico personalizado através do conhecimento detalhado do cliente e uma
flexibilidade operacional que permita respostas rdpidas as necessidades dos
clientes.

Uma empresa que deseja sucesso no ambiente competitivo de hoje
precisa de uma estratégia competitiva adaptada as caracteristicas inerentes a era
do cliente. Devido as caracteristicas do cliente, resaltadas anteriormente, a

estratégia competitiva que melhor se adapta aos dias de hoje é o Intermarketing,
| que tem a Internet como principal ferramenta. Segundo M. CRONIN (1995, p. 150),
“Através do uso de varios recursos da Internet, uma empresa de qualquer porte
pode criar um ambiente voltado ao cliente, a0 mesmo tempo em que obtém
informacdes valiosas sobre os interesses especificos do mesmo, respostas a
ofertas de novos produtos, feedback sobre o desempenho da empresa e fornece
servigos de suporte melhorado ao cliente.” ‘

As ferramentas de navegagdo da Internet se adaptam as necessidades
da era do cliente porque permitem a troca de informagdes entre o cliente e a
empresa. Este contato direto proporciona a empresa um conhecimento detalhado
do perfil de cada cliente. Entdo, o ambiente interativo da Rede faz com que o
feedback dos clientes ja se encontre a disposi¢éo na Internet, sem que a empresa
invista recursos em pesquisa de mercado. M. CRONIN (1995, p.102) afirma que “O
uso de ferramentas de busca da rede e o acompanhamento de discussdes em
grupos potenciais servem para mostrar com rapidez quais grupos sdo uma boa
opgéo para determinada empresa. ... A Internet j& se encontra segmentada de
forma bastante ordénada, em micromercados, € seus subgrupos aparecem
devidamente denominados de acordo com os interesses especificos.”

Este mesmo contato direto também permite que as empresas conhecam
as respostas aos produtos e servigos e 0 nivel de satisfacdo dos clientes, através
de perguntas e comentarios on-line, 0 que constitui um suporte, um servigco
personalizado antes e apés a venda'._Todas as informacgbes captadas pela empresa
sdo muito importantes na adequagdo do seu produto ao consumidor e também na
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resposta rapida as mudangas no mercado. Entdo, o conjunto de informagdes é
essencial na otimizagdo da satisfagdo do consumidor e no resultado das vendas da
empresa.

z

Devido a grande flexibilidade operacional, a Internet também é uma
ferramenta util no fornecimento de informagbes aos clientes de forma répida e
direta. As informages fornecidas pela empr‘es:a podem ter a finalidade de ajudar os
clientes a conhecer os produtos da empresa, seus langcamentos e como os
produtos podem ser utilizados com maior eficiéncia. Quanto mais informacdes os
clientes tiverem a respeito dos produtos, mais satisfeitos ficardo com eles, porque
podero utiliza-lo da forma mais eficiente.

A melhora na qualidade da comunicacéo e a distribuicdo de informagdes
interativa na rede aproxima a empresa do cliente, e por isto, cria relacionamentos
duradouros.

‘5. 1.5 A Internet como canal de vendas e de distribui¢cdo

A Internet também pode ser muito Gtil como mecanismo de vendas e de
distribuicdo. A Internet transforma-se em uma vitrine aberta 24 horas por dia, todos
os dias da semana e exposta a visitagdo de todo o mundo. Desta forma, a Internet
pode ampliar enormemente o mercado consumidor de uma empresa,
independentemente de seu tamanho e localizaggo. Mckiernan atribui a maior parte
do crescimento internacional & conexdo da empresa com a Internet, porque através
dela a empresa dispde de um canal eletrénico capaz de atingir, literalmente,
milhdes de usuarios, em minutos, com incrivel economia de custos (CRONIN,
1995, p. 159).

Os catalogos eletronicos oferecem todos os tipos de produtos e servigos,
de origens de qualquer parte do mundo, a milhdes de usuarios (40 milhGes),
espalhadqs pelo mundo, que efetuam procuras répidas pela Rede. Os pedidos on-
line ndo sdo intermediados por vendedor, e por isto vao direto as unidades de
producdo, o que desencadeia um processo de atendimento imediato. Este
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processo de atendimento imediato dinamiza todo o processo do 'pedido porque
acelera o prazo de entrega, poupando tempo & empresa e ao cliente. A Internet
também proporciona ao cliente a possibilidade de poder acompanhar o seu
produto, desde o pedido até a entrega. O atendimento imediato é muito importante
na conquista do internauta pdrque esta acostumado a um tempo de resposta
imediato por todo o globo n&o esta mais disposto a esperar dias ou mesmo horas,
para que uma consulta seja atendida. Amanha ja é tarde demais para encontrar a
resposta ou entregar o produto: se a empresa ndo satisfizer essas expectativas, o
concorrente ja conectado a uma rede tera o maior prazer em ajudar (CRONIN,
1995, p. 6).

A Internet terh sido usada com muita frequéncia como um canal de
distribuigcdo de produtos como softwares e informagdes eletronicas (dados), devido
as suas caracteristicas. Segundo B. MCKIERNAN, citado por CRONIN (1995,
p.157),

Né&o faz sentido pegar um produto como o software, que se inicia em formato
eletrénico, carrega-lo em um disco, coloca-lo em uma embalagem de plastico e
papeldo, aumentar seu peso com documentagdo impressa sobre ele e, entéo,
despacha-lo para o cliente. Imagine as despesas, desperdicio e demora desse
processo, comparados com a possibilidade de os clientes carregarem o
software juntamente com sua documentacdo em seus préprios computadores.
A entrega é instantdnea; o software pode ser colocado em funcionamento
conforme o necessario. Os fabricantes destes produtos podem fazer suas
entregas e receber o pagamento eletronicamente via a Rede.

A distribuicdo eletronica pela Internet é uma fonte considera’vel de
economias de custos porque possibilita um sobrecusto minimo na fabricacgéo,
embalagem, entrega e em outras atividades proprias dos mecanismos tradicionais
de distribuicdo do produto (CRONIN, 1995, p. 158).

A medida que mais empresas e particulares se ligam a Internet, com a
intencdo de tirar o maximo proveito das poderosas conexdes a sua disposigio,
parece ldgico que o sistema de entrega eletronica se torne a regra, ndo a excegéo .
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5.2 O IMPACTO DA INTERNET NAS OPERACOES INTERNAS DA EMPRESA

A comunicagéo em rede e 0 acesso as informagdes via Internet propicia a
empresa algumas vantagens com relacao as suas operagées internas. A atividade
de valor da empresa de operagdes internas sofre algumas transformagbes com o
uso da Internet, como mostra a figura 10. |

FIGURA 10 - Cadeia de valor da Internet. operagdes internas.

Capacidade R&D/Colaboragao/ Possibilidade de Trabathar
da . Conectividade Global Compartithamento/ Independentemente da
Internet Recursos Distribuidos Posigdo Geogrifica
Economia emn Facilita parcerias Planos de trabalho
telecomunicagdes comerciais e flexiveis
empreendimentos
conjuntos
Methorias das Encurta o tempo Funcionarios via
Beneficio conexdes com - de desenvolvimento telecomutacgdo e
para a parceiros comerciais por contrato
Empresa e clientes
Propagagio da Difunde recursos de Equipes virtuais com
consciéncia global maneira mais ampla base em conhecimento
especializado, ndo na
Oportunidades Flexibilidade ¢ eficacia Aumento de
de Alcance internacional nas atividades com base . produtividade
Vantagens na informagio -

Fonte: CRONIN, Mary J. Fazendo “Business” via Internet. So Paulo: Erica, 1995. p. 48.

5.2.1 Conectividade Global

A globalizacédo é um fendmeno que esta afetando as empresas no mundo
todo, sejam elas de pequeno ou grande portes, porque a concorréncia esta sendo
realizada em termos globais e ndo mais sob o ponto de vista local ou nacional.

Para enfrentar a concorréncia, as empresas precisam acessar 0 mercado
global. A Internet é um canal de comunicagéo e informag&o em rede, que permite o
acesso e a presenga da empresa no mercado mundial. Este acesso amplia
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enormemente a possibilidade de participagdo no mercado global, principalmente
para as pequenas empresas, que tém na Internet novas oportunidades de
negocios.

Com a conexao eletrénica via Internet, que permite a transmisséo de
dados com rapidez, a localizagdo geogréfica deixa de ser uma barreira de
impedimento para a realizagdo de parcerias comerciais e empreendimentos
conjuntos. Desta forma, tecnologia estd derrubando barreiras entre industrias e
conduzindo-as em conjunto, sobretudo aquelas baseadas em tecnologia da
eletrénical/informatica (PORTER, 1992, 294). |

5.2.2 Compartilhamentov e coorde'nagéo' de atividades de valor

A Internet propicia um sistema de comunicacdo interna e externa para a
troca de informacgGes rapida e eficiente, ou seja, uma difusdo mais ampla de
recursos. Os funbionérios que utilizam a rede tem acesso a muito mais informagées
que os ndo ligados & Internet. Funcionarios podem. procurar orientagdo com
especialistas através de grupos de discussao sobre produtos especificos. Assim, a
Internet acaba sendo uma ferramenta capaz de estimular o desenvolvimento de
novos produtos e aperfeicoamento dos ja existentes, auxiliar na resolugdo de
problemas, no aperfeicoamento de tarefas e compreens&o de como a empresa e 0
trabalho se enquadram no contexto maior. (CRONIN, 1995, p. 12).

E possivel reduzir os gastos com telecomunicacdes através da Internet
porque (CRONIN, 1995, p. 87),

A maior parte da comunicagdo intema é feita via Internet. Como resultado, os
escritbrios da empresa na Europa reduziram seus gastos com
telecomunicagbes em mais de 50% no primeiro ano de conexdo & Intemet. ...
As empresas que gastam quantias significativas de dinheiro com poStagem,
contas telefonicas e fax, provavelmente irdo gostar de economias de custo
mensuraveis, através da substituicio de pelo menos uma parte destes tipos de
comunicaca@o pelo correio eletronico. Uma vez instalada a conexdo com a
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Internet, ndo ha acréscimo de custos por mensagem nado importando qual seja
o destino ou o tamanho dela.

A nova tecnologia também vem possibilitando o compartilhamento de
atividades entre unidades empresariais, ou seja, uma unidade empresarial pode
cooperar com outra, fornecendo informagdes e experiéncias a respeito do
desenvolvimento de um produto, reduzindo o gasto de tempo.

O acesso a Internet pode possibilitar o aumento dé produtividade a
medida que o funciondrio pode trabalhar em qualquer local e qualquer horério, e
também dispendendo menos tempo na realizagdo de suas tarefas. Com base em
discussdes com grandes distribuidores da J. P. Morgan, Spector estimou que uma
conexéo a Internet aumentaria de forma significativa a produtividade dos sistemas
da empresa e do pessoal do suporte técnico, uma vez que seria possivel utilizar a
rede para interagir diretamente com os departamentos de engenharia dos
distribuidores. Os atrasos decorrentes do envio de relatérios sobre problemas via
correio noturno seriam eliminados (CRONIN, 1995, p. 88).

6.3 O IMPACTO DA INTERNET NO RELACIONAMENTO DA EMPRESA
COM DISTRIBUIDORES E FORNECEDORES

O uso da Internet para contatos diretos com fornecedores e distribuidores
propicia a empresa algumas vantagens e beneficios, relacionados na figura 11.



FIGURA 11 - Cadeia de valor da Internet: entradas de dados dos fornecedores.

Recurso
. . _ Entrega/Acompanhamento
da Prego e Pedido do Pedido/Estoque on-line Suporte ao Produto
. Intemet : i
Acesso facil e Ciclo mais rapido Acesso direto a
eficiente conhecimento
especializado
Informacées Methoria do Interativo
. constantemente planejamento
Beneficio atualizadas
paraa
Empresa . .
Naorestrito a um Menor volume de Resolugdo mais rapida
sisterna proprietario estoque armazenado de problemas
Opo d idades " Custo mais baixo dz Entrega mais flexivel Melhoria na confiabilidade
¢ obtengdo de materiais € mais rapida e no desempenho
Vantagens

Fonte: PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva. 7. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1992. p.
47. '

A Internet aproxima a empresa de seus fornecedores e distribuidores
porque possibilita conexdes rapidas e confiaveis. Através da conexdo via Rede
pode-se transmitir propostas, listas de precos, pedidos, enfim, todas as
informag6es necessarias as transagdes. Estas informagdes podem ser atualizadas
a qualquer momento. Segundo M. PORTER (1986, p. 156), “A aquisicdo envolve
procedimentos e tecnologias para a coloéagéo de pedidos e para a interagdo com
fornecedores. Recentes desenvolvimentos na tecnologia de sistemas de
informac&o oferecem a possibilidade de revolucionar a aquisicdo através de
alteragGes nos procedimentos de pedidos e de facilidades para a obtengéo de elos

com fornecedores.”

A rapidez e confiabilidade dos contatos realizados via Internet facilitam a
tomada de decisGes. Por isto, a empresa e seus fornecedores e distribuidores
ficam mais eficientes. |
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Através da Internet, a empresa pode acompanhar desde o pedido a
entrega, obter informagGes on-line sobre o estoque e também obter suporte ao
produto. Desta forma a empresa reduz o tempo do processo do pedido, obtém
respostas rapidas sobre seus problemas e sobfe seu estoque, 0 que permite a
empresa reduzir seu estoque.

A Internet também propicia a reducdo de custos com telecomunicacées,
tanto para a empresa quanto para seus fornecedores e distribuidores, ja que o
telefone e o fax sdo menos utilizados.

O processo de comunicagdo via Internet é totaimente interativo, o que
permite uma coordenag¢do e compartiilhamento de informagdes e conhecimento
entre a empresa e seus fornecedores e distribuidores. Estas podem desenvolver
produtos em conjunto ou seja, um projeto de pesquisa cooperativo, 'o que
proporcionaria reducdo de custos e de tempo de desenvolvimento do produto. “A
crescente sofisticagcdo dos sistemas de informagéo também & uma poderosa forca
na abertura de possibilidades para inter-relagées. Com a crescente capacidade
para manipular dados em linha complexos, a tecnologia da informagdo esta
possibilitando o desenvolvimento de sistemas automatizados de processamento de
pedidos e esta reestruturando canais de distribuicdo de forma a facilitar o
compartilhamento” (PORTER, 1992, p. 294).

A Internet é um instrumento de vantagem competitiva porque:
* Adapta-se ao perfil do cliente da Geragao X,
* possibilita nQvas estratégias de marketing,
* permite atendimento e suporte ao clienté,
* permite conhecer as necessidades e desejos dos clientes,
* reduz gastos com pesquisas de mercado,

* fornece informagdes sobre a empresa e seus produtos aos
clientes,

* permite respostas rapidas as mudang¢as de mercado,



-

52

* & um canal de vendas que independe da hora e local, o que
amplia o mercado consumidor,

* permite o atendimento imediato aos pedidos, 0 que reduz
tempo no processo de pedidos,

* reduz o estoque,

* & um canal de distribuicdo de softwares e dados,

*

reduz os custos relativos a distribuicdo do produto‘ e
embalagens,

* permite o acesso e a participacdo das empresas ao mercado .
global,

* facilita parcerias e aliangas estratégicas,
* reduz o tempo no desenvolvimento de novos produtos,

* estimula o aperfeicoamento e o desenvolvimento de novos
produtos e servicos,

* auxilia na resolugdo de problemas e na tomada de decisdes,
* reduz gastos com correio postal e com telecomunicagées,
* aumenta a produtividade,

* possibilita conexdes rapidas com fornecedores e
distribuidores, '

* facilta o desenvolvimento de projetos de pesquisa
cooperativos, 0 que reduz o tempo e os custos.

Assim, ainda que ndo se tenha tido acesso a dados financeiros que
caracterizem as vantagens vcompétitivas'oriundas do acesso a Internet, verifica-se,
pelas informagdes recolhidas nas referéncias bibliograficas aqui utilizadas, que s&o
fortes as evidéncias de que o acesso das empresas a Internet é muito importante
na busca de vantagens competitivas duradouras. A Internet tem efeito sobre os
varios elos da cadeia de valores de uma dada empresa, sendo, portanto, um
facilitador de sucesso para as estratégias competitivas praticadas.



CAPITULO VI

6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

As novas tecnologias de informacdo e de comunicagdo sao essenciais
para a sobrevivéncia das empresas a medida que as rapidas transformagdes
globais interferem na empresa.

Pela analise preliminar efetuada neste trabalho foi possivel constatar que
Internet e a nova tecnologia da era |l da tecnologia de informag&o séo instrumentos
adequados ao ambiente competitivo global, ja que s&o capazes de provocar
mudancgas nas estruturas das empresas, aproximando-as das configuragGes das
empresas do futuro.

A tecnologia de informagdo da era Il possibilita as empresas ‘uma
integracdo de suas atividades, melhorando consideravelmente a comunicagéo
interna, a cooperagéo e o compartilhamento de informacbes, o que facilita a
tomada de decisGes para respostas rapidas ao mercado. Também possibilita a
formacdo de equipes de trabalho de alta performance, multidisciplinares e
autogerenciaveis, através da eliminagdo da hierarquia burocratica. Outro beneficio
de suma importancia, destacado nesta monografia, € a reformulagdo dos
relacionamentos da empresa com seus fornecedores, canais de distribuicdo e
clientes. Através da tecnologia de informacdo as empresas podem integrar as
operacdes interémpresariais, ou sejé, podem reduzir as barreiras entre as
empresas e aumentar a cooperagéo, a eficiéncia dos elos da cadeia de valores e

consequentemente, facilitar a obtengao de parcerias e aliangas estratégicas entre
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as empresas. Além disso, como o foco da organiza¢cdo moderna é o cliente, o
suporte a ele € outro fator importante que a tecnologia é capaz de otimizar.

z

A Internet também é um importante instrumento estratégico para as
empresas porque, através deste instrumento de informagdo e comunicacdo as
empresas podem fornecer um atendimento personalizado, suporte ao cliente,
otimizar suas relacées com fornecedores e distribuidores, ampliar seus canais de
vendas e de distribuicdo, e ampliar seus mercados a nivel global. Tudo isso, com
uma velocidade que ndo se poderia imaginar em periodos vicentes.

A avaliacdo do impacto das novas tecnologias de informagdo e da
Internet nas empresas permitiu constatar que estas sdo um dos instrumentos
adequados a adaptacdo da empresa ao ambiente competitivo global e
principaimente capazes de fornecer as empresas vantagens competitivas.
Sobretudo em um cendrio de aumento do grau de globalizagdo das economias,
situagdo em que a internacionalizagdo das atividades empresarias tende a ser um
elemento cada vez mais importante.

A tecnologia dos sistemas de informacdo e de comunicacdo sofre
transformagbes frequentes. Cada tecnologia 'que surgir terd um impacto nas
estruturas das empresas. Portanto, acredito que este assunto nunca ira esgotar-se
por si mesmo; sempre havera necessidade de estudos continuos. Mesmo assim,
uma das sugestdes para proximos trabalhos é analisar o impacto da Internet e das
novas tecnologias de informagdo em uma empresa brasileira.

O trabalho aqui efetuado tem algumas limitagdes importantes. A primeira
delas é que, devido a originalidade do tema, o acesso a livros é bastante restrito.
Uma outra limitagdo é a indisponibilidade de dados concretos de empresas que
utilizam as novas tecnologias; isto ocorre porque as empresas brasileiras
comecaram a utilizar a Internet e outras tecnologias de informacéao, principaimente,
no ano de 1995 e também pelas dificuldades de quantificar o resultado do uso das
tecnologias de informag&o nos numeros da empresa.
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NOTA: 0/1/2/3/4/5/6/7/8/9/10.10,5]| .

b) As tabelas, quadros, figuras, citagdes bibliograficas, notas de rodapé, alineas, nimeros,
abreviaturas, anexos, referénciag bibliograficas,.etc, seguiram as normas técnicas.
NOTA: O/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ 6KZL8/ 9/ 10. 0.3 )

Item 1.2) Média (@+b/2) = ... ) St x2,0 (peso)=.. 159 ...
2) PARTE ORAL-
|
O conteudo da exposigdo e da arguicdo,. a postura, a gesticulagdo, a linguagem, os recursos didaticos €
audivisuais, desenvolvidos ou apresentado nte a defesa oral foram satisfatorios.
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ 69 8/ 9/ 10. |{0,5) x 3,0 (peso) = ........ 8L Dcrrvvvernnn.
NOTAFINAL: 1) PARTE ESCRITA- ltem 1.1) =.37,5..
-Item 1.2) =.45.2..

2)PARTEORAL........ooooo..... =225 -

o SSON
Soma (PAnes 142) = . 2 2.2..
Soma/10 (Nota Final) = . 7,4....

Comissdo de Avaliagio:
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