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ABSTRACT

The intense use of the information technology has been transforming structures of organizational processes in companies for everyone. The expansion of the use of the Internet as atmosphere for accomplishment of business has been making a lot of companies they implant this activity for they reach differential competitive. The need to increase the knowledge in all the aspects of this information technology  is demanded so that there are not risks or flaws in the process, be in its improper use or even for its absence in the structure of an organization. The paper of the information in the implantation and development of the electronic commerce in a company is fundamental. The concern in investing in technology is just fragile strategy and of difficult warranty of competitiveness. The present work has as objective to lift important aspects of the application of the electronic commerce in the Internet for the companies of Rio Grande do Norte, as in its relationships with vendors as in its relationships with customers.
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1. INTRODUÇÃO

A expansão da utilização da Internet como ambiente para realização de negócios tem feito muitas empresas aderirem a esta atividade para alcançarem diferencial competitivo. Isto tem levado a elaboração de novas estratégias, entre elas investimentos em tecnologia e mudanças de processos internos e externos.

Determinar como obter vantagem em meio a este novo canal de oportunidades não é tarefa fácil para seus participantes. A necessidade de aumentar o conhecimento em todos os aspectos desta Tecnologia de Informação é exigida para que não haja riscos ou falhas no processo, seja na sua utilização indevida ou mesmo pela sua ausência na estrutura de uma organização.

O papel da informação na implantação e desenvolvimento do comércio eletrônico em uma empresa é fundamental. A análise do mercado, do comportamento dos clientes e um aperfeiçoamento do relacionamento com fornecedores fazem da informação parceira inseparável da tecnologia: elas duas estão presentes em cada um destes pontos e devem caminhar juntas. A preocupação em apenas investir em tecnologia é estratégia frágil e de difícil garantia de competitividade.

O presente trabalho tem como objetivo levantar aspectos importantes da aplicação do comércio eletrônico via Internet pelas empresas do Rio Grande do Norte, seja em seus relacionamentos com fornecedores – o chamado “business-to-business” – ou com seus clientes – o “business-to-consumer”. Faremos um levantamento bibliográfico dos benefícios e dificuldades da utilização deste recurso como estratégia e em momento posterior serão expostos e analisados dados colhidos de uma pesquisa às empresas do Estado que utilizam a Internet como plataforma realizadora de negócios, mostrando características e comportamentos atuais.

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
2.1. O CRESCIMENTO DO COMÉRCIO ELETRÔNICO

Os meios de realizar negócios estão passando por mudanças. A intensa utilização da tecnologia de informação tem transformado estruturas de processos organizacionais em empresas por todo o mundo. Em especial, a Internet tem conduzido os negócios em ambientes cujas oportunidades de crescimento tem levado muitas empresas a se aventurarem por caminhos desconhecidos.

O ponto que mais destaca a atenção dispensada a Internet é seu crescimento mundial, e daí o interesse empresarial. Enquanto o rádio atingiu um público de 500 milhões de pessoas após 38 anos de existência; a TV após 13 anos; o computador após 16 anos; a Internet ultrapassou a marca 4 anos depois do seu surgimento.

Segundo o Departamento de Comércio dos Estados Unidos, quando surgiu em 1994, 3 milhões de pessoas usavam a Internet. Em 1998, esse número já era de 100 milhões de pessoas. (Margherio, 1998). Em relatório mais recente, Buckley (1999) revela que, em 1999, 171 milhões de pessoas tinham acesso a Internet em todo o mundo. A figura 1 ilustra a distribuição desse total por região do globo.

Figura 1 – Distribuição de pessoas com acesso a Internet, por região
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Fonte: Buckley (1998) – dados entre parênteses em milhões de pessoas

O comércio eletrônico entre empresas, o chamado “business-to-business” foi iniciado praticamente em 1996. Seus usuários ganhavam produtividade na rede ao criar, vender, distribuir, comprar e prestar serviços. Uma primeira estimativa, segundo Margherio (1998), era que essa atividade movimentasse US$ 300 bilhões no ano 2000. Segundo Buckley (1999), estima-se que atingirá US$ 1,3 trilhão em 2003.

No Brasil, há um crescimento no número de usuários da Internet. Estimativas da IDC Brasil demonstram que 3 milhões de pessoas estiveram conectadas à Rede em 1999 e que em 2000, esse número chegará a mais de 7 milhões de usuários. Quando relacionado ao número de consumidores online no Brasil, a IDC prevê um crescimento dos atuais 331.000 (trezentos e trinta e um mil)  para 1.120.000 (um milhão, cento e vinte mil) no ano 2003.

O comércio eletrônico entre empresas, no Brasil, apresenta-se em ascensão. Segundo a IDC Brasil (Figura 2), em 1998 ele representava uma quantia de US$ 60 milhões. Em 1999 essa quantia subiu para US$ 140 milhões e estima-se que em 2003 chegará a US$ 1,9 bilhões.


Fonte: IDC Brasil

O uso de via eletrônica para o comércio entre empresas e entre empresas e consumidores não é novidade, mas a utilização da Internet como plataforma sim. No Brasil, das cinqüenta empresas privadas que mais investem em tecnologia, 88% já utilizam a Internet para transações comerciais. O “business-to-business” é uma rotina em 64% das companhias mais ligadas do país, enquanto o “business-to-consumer” está presente em 24% delas. Um terço opera nas duas frentes. (Info Exame, 2000).

Um exemplo de empresa nacional que já usufrui das vantagens do comércio eletrônico é o Itaú Seguros. Dos mais de 1000 corretores que possui, 95% utilizam a Internet para processar os seguros, reduzindo o tempo de emissão de uma apólice de um período de quinze a vinte e cinco dias para um intervalo de três a quatro dias. Além da redução do tempo, os custos caíram. Uma proposta em papel custa nove reais para processamento pelo Itaú Seguros, enquanto na Internet a mesma custa cerca de um real. (Info Exame, 2000).

2.2. VANTAGENS COMPETITIVAS A PARTIR DO COMÉRCIO ELETRÔNICO

O comércio eletrônico apresenta-se como grande novidade no ambiente empresarial. Utilizado por muitos internacionalmente, começa a ser levado a sério nacionalmente como um importante canal para a troca de bens e/ou prestação de serviços.

Segundo Gates (1999), a Internet criou um novo espaço para o compartilhamento de informações, a colaboração e o comércio.

Comércio eletrônico “é a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio de aplicação intensa das tecnologias de comunicação e de informação, atendendo os objetivos do negócio”. Albertin (1999).

Laurindo, Santoro e Yoshizaki (1999) diz que comércio eletrônico “é o conjunto de negócios suportados pela Internet, particularmente entre empresas e consumidores”. 

As companhias que transformam seus negócios para atuarem na Internet, sejam elas tradicionais ou novas, buscam reduzir custos, melhorar o serviço ao cliente e aumentar a produtividade. Buckley (1999).

Albertin (1999) comenta que os ambientes intermediados por computadores, como a Internet, permitem uma nova maneira de alcançar os consumidores por serem melhores na comunicação com seus clientes, mais eficientes nas suas relações de vendas com seus clientes e mais atrativos nos seus mercados de consumo.

Podemos citar quatro importantes vantagens proporcionadas pela utilização do comércio eletrônico:

· mais eficiente e eficaz relacionamento com o cliente;

· mais eficiente e eficaz relacionamento com os fornecedores;

· menores custos na aquisição, venda e marketing; e,

· expansão do mercado

2.2.1. Relacionamento com o Cliente

O comércio eletrônico dá ao cliente mais opções de escolha e customização de produtos além de diminuir o seu tempo de busca e consequentemente seu custo, já que na Internet a movimentação do consumidor entre empresas é simplificada e facilitada pela disponibilidade de acesso diário, vinte e quatro horas por dia, todos os dias da semana, sem interrupções em fins-de-semana e feriados.

Tendo as descrições dos produtos, suporte técnico e situação do pedido disponíveis na Internet, a empresa não só economiza na utilização dos funcionários para resolução de problemas mais específicos e para gerenciar a relação com o cliente como também deixá-los mais satisfeitos. (Margherio, 1998).

Com a adesão à tecnologia da informação, “o envolvimento humano no serviço passará de tarefas rotineiras, de baixo valor, para consultoria pessoal de alto valor sobre questões importantes para o cliente”. As empresas terão que transformar periodicamente seus processos internos, adaptando-se a um ambiente em constante mudança, devido às necessidades dos clientes e à concorrência”. (Gates, 1999).

Segundo Ghosh (1998), as companhias estão usando as novas tecnologias da Internet para personalizar interações com seus clientes e construir fidelidade entre eles. Uma forma para isto é analisar dados obtidos dos seus consumidores e levantar pontos que os caracterizam, fazendo com que  o site da empresa mostre o que eles desejam.

Saber o que os consumidores querem, onde eles se encontram, o que se dispõem a pagar e quem está na concorrência são componentes essenciais de qualquer planejamento empresarial.

Uma das técnicas de personalização – descobrindo desejos e necessidades particulares dos clientes – é a utilização do CRM (Gerenciamento das Relações com o Cliente). Para um efetivo CRM, são necessárias ferramentas como bandos de dados e softwares, completos, íntegros e que guardem e extraiam, respectivamente, informações que orientam a empresa na produção e comercialização a partir do cliente.

2.2.2. Relacionamento com os fornecedores

A integração que há com clientes surge também com os fornecedores. A troca de informações em redes privadas ou através da Internet caracterizam uma melhor coordenação das operações de compra, logística e venda, proporcionando métodos mais eficazes de aquisição de bens e mais confiáveis de entrega. O comércio eletrônico tem revolucionado a forma de relacionar-se com clientes e fornecedores.

As organizações de bens e serviços têm buscado obter vantagens em relação à concorrência e o serviço ao cliente tem sido grande alvo. A redução dos custos na cadeia de valor, a agilidade e qualidade com que os produtos e serviços são executados e entregues, são elementos chaves na guerra mercadológica. 

Segundo Laurindo, Santoro e Yoshizaki (1999), o comércio eletrônico traz um grande impacto para a programação da produção, mais especificamente por agilizar a troca de informações. O planejamento colaborativo entre empresas usa a Internet para trocar e revisar previsões de demanda.

Uma empresa que programa a produção a partir de uma previsão de vendas alcança uma vantagem de trabalhar sem estoques, ou com estoques reduzidos. Laurindo, Santoro e Yoshizaki (1999), diz que “o comércio eletrônico permite que a carteira de clientes se forme de maneira mais simplificada”.

O avanço tecnológico tem trazido enormes melhorias na cadeia de abastecimento. Aplicativos especialistas para otimização da cadeia de suprimentos e otimizadores de rotas de transporte tem ganhado espaço nas organizações a fim de reduzir o nível de complexidade do processo e ganhar em flexibilidade, velocidade e redução de custos. 

2.2.3. Redução de Custos

O relacionamento mais aproximado com clientes e fornecedores garante uma melhor previsão de demanda e um sistema de descontos por volume de compra rentável, respectivamente. Também implica melhor gerenciamento do estoque, reduzindo seu tamanho a partir da mais eficiente programação da produção.

A ligação eletrônica estabelecida entre empresas e entre empresas e consumidores reduz os “cycle times” ou tempo de construção de um produto. Um exemplo são as companhias automotivas que desejam reduzir o tempo de projeto para menos de 24 meses selecionando equipes de trabalho em diferentes partes do mundo ligadas eletronicamente. Através do uso de projeto assistido por computador (CAD) e produção assistida por computador (CAM) o compartilhamento de informações permite que os diversos grupos trabalhem juntos, em vez de esperar que cada um termine sua parte. (Margherio, 1998).

O negócio na Internet não exige incremento de pessoal por conseqüência do aumento de clientes. Como suas funções de venda estão armazenadas nos servidores em vez de lojas físicas ou vendedores, seu alcance está limitado pela capacidade dos mesmos em responder pedidos. Como resultado, seus representantes de vendas podem gastar mais tempo aperfeiçoando seus relacionamento com clientes.

A Dell, empresa que vende computadores pela Internet, é um exemplo de redução de custos. Disponibilizando dicas de solução de problemas em suas páginas, ela evita telefonemas que lhe custariam milhões de dólares por ano em suporte técnico. (Gates, 1998).

2.2.4. Expansão do Mercado

O comércio eletrônico expande mercados locais e regionais para nacionais e internacionais com menores investimentos de capital, estoque e pessoal.

Segundo Ghosh (1998), a Internet faz distâncias físicas entre clientes e fornecedores largamente irrelevantes: qualquer loja é igualmente acessível para qualquer cliente. 

A abertura de mercado facilitada pela rede cria uma maior sensibilidade aos preços dos produtos ou serviços por parte dos consumidores. Segundo Hamel (1999), “a morte da geografia tornará difícil estabelecerem-se preços diferentes pelo mundo”. Uma livraria virtual local compete diretamente com outra em outro estado ou mesmo país, como é o caso da Amazon.com que vende, segundo Hamel (1999), 20% dos seus livros para fora dos Estados Unidos.

3. PESQUISA

3.1. Metodologia

Tendo caráter exploratório, o estudo tem como objetivo levantar aspectos importantes da aplicação do comércio eletrônico via Internet pelas empresas do Rio Grande do Norte, verificando tempo de  utilização desta tecnologia, que tipo de atividade abrange, quais os benefícios destacáveis e os maiores desafios de sua aplicação.

A pesquisa foi realizada junto às empresas sediadas no Rio Grande do Norte que já possuem página na Internet. A partir desse critério, foi levantada uma relação de empresas de dois provedores da capital do estado. A escolha desses dois provedores foi devido serem, dentre os demais, os que possuem maior número de empresas clientes. 

A coleta de dados foi realizada em uma única fase, sendo operacionalizada a partir de questionário enviado por correio eletrônico. As empresas tiveram duas semanas para responder, no período de 09 a 24 de abril de 2000. De um total de 62 questionários enviados, 24 foram respondidos, atingindo a significativa taxa de retorno de 39%. 

3.2. Análise dos Resultados

Após tabulado os resultados, verificamos que a maior parte das empresas entrevistadas está há menos de um ano com páginas corporativas presentes na Internet. Sem dúvida, o despertamento para esta atividade se deu com maior intensidade no final da década de 90, frente aos índices de crescimento do mercado eletrônico, suas oportunidades e da, agora crescente, presença nacional. 

Mallof (1997) cita que a Internet é uma comunidade em rápida expansão, que recebe diariamente novos adeptos e abre um novo território para os empresários do “ciberespaço”. Essas pessoas ligaram-se à Internet como uma forma de vender produtos e prestar serviços a mercados muito mais amplos do que era possível anteriormente. 

A tabela 1 mostra que 46% das organizações que participaram da pesquisa estão na Internet há menos de um ano e apenas 8% delas está há mais de cinco anos. 

Tabela 1 – Tempo de Atuação da Empresa na Internet

Tempo
No de respostas
Porcentagem

Menos de 1 (um) ano
11
46%

Entre 1 (um) e 2 (dois) anos
6
25%

Entre 3 (três) e 4 (quatro) anos
5
21%

Mais de 5 (cinco) anos
2
8%

Total
24
100%

Segundo a Tabela 2, 79% das empresas envolvidas na pesquisa vendem produtos ou prestam algum tipo de serviço diretamente através da sua página na Internet. Outras 17% possuem site apenas como informante da organização, providenciando maior conhecimento e percepção da marca. Nenhuma empresa mantém relacionamento com fornecedores através da Internet, e uma delas (4%), apresentou que realiza outra atividade, mas não citou qual.

Tabela 2 – Atividade da empresa na Internet

Atividade
No de respostas
%

Venda de produtos e/ou prestação de serviços
19
79%

Apenas propaganda da empresa
4
17%

Mantendo contato com fornecedores
0
0%

Outro
1
4%

Total
24
100%

Verifica-se que apesar do pouco tempo de atuação, as empresas já entram na Internet realizando o comércio eletrônico propriamente dito, vendendo produtos ou prestando algum serviço, criando interação com visitantes, e não somente se resumem à simples criação de páginas corporativas sem fins comerciais e sem envolvimento com o cliente.

Nota-se também a não utilização da Internet, por nenhuma empresa, para contato com fornecedores, ou seja, o “business-to-business” (B2B). Como exposto acima, na fundamentação teórica, o relacionamento entre empresas, e a conseqüente troca de informações reduz custos pois há mais eficiente previsão de demanda e consequentemente custos com transportes e estoque são reduzidos.

Para a grande parte das empresas, um importante diferencial encontrado com a operacionalização na Internet é o melhor contato com os clientes. Como mostrado na tabela 3, o desenvolvimento dessa interação com os consumidores foi considerado mais importante por 54% das empresas pesquisadas. A expansão do mercado atingido, fruto do aspecto global da Internet e sua disponibilidade sem barreiras geográficas foi o segundo mais importante benefício, considerado por 42% das empresas. A redução dos custos atingiu 4% da totalidade e a melhoria do contato com os fornecedores não obteve pontos.

Tabela 3 – Benefício alcançado ao utilizar a Internet

Benefício
No de respostas
%

Maior interação com o cliente
13
54%

Maior interação com fornecedores
0
0%

Redução de custos
1
4%

Expansão do mercado
10
42%

Total
24
100%

O desenvolvimento, ou reformulação, dos processos da empresa para operação na Internet tende a reduzir custos. O caráter de presença recente de grande parte das empresas pode ser um fator que explica a baixa consideração com custos, já que ainda não atingiram tal nível desejado de melhoria dos processos.

A última questão foi em relação aos desafios enfrentados na Internet. Buscou-se verificar qual a principal dificuldade enfrentada pelas empresas neste novo ambiente competitivo. 

Segundo a tabela 4, para 50% das empresas, o grande desafio para quem opera no comércio eletrônico é a necessidade de reformulação dos processos, para consecução de maior integração dos departamentos envolvidos.

Segundo Davenport (1994), “processo é um conjunto de atividades estruturadas e medidas destinadas a resultar num produto especificado para um determinado cliente ou mercado”. 

Tabela 4 – Desafio enfrentado na Internet

Desafio
No de respostas
%

Segurança eletrônica
7
29%

Reformulação dos processos
12
50%

Funcionários capacitados
1
4%

Tecnologia deficiente
2
8%

Não respondeu
2
8%

Total
24
100%

As atividades empresariais devem ser vistas não em termos de funções, departamentos, ou produtos, mas como processos-chave, que devem ser melhorados ou aperfeiçoados continuamente na busca de um desempenho comercial diferenciado.

As organizações estão utilizando a tecnologia da informação com o objetivo de repensar e reestruturar radicalmente os processos de negócios, encarando os desenvolvimentos tecnológicos como oportunidades para inovações. (McGee e Prusak, 1995). Os dados, agora disponibilizados em meio magnético, podem ser modificados, analisados e controlados por sistemas automatizados. Atenção tem sido necessária para repensar processos, tornando-os dinâmicos e compartilhados pelos diversos departamentos funcionais, gerando integração entre as atividades diversas da organização.

Para 29% das empresas, a segurança é o grande desafio enfrentado na Rede. Para quem realiza transações financeiras ou de dados sigilosos na Internet, este ainda é um dos pontos que repelem a realização de um negócio eletrônico. Recente pesquisa publicou que 70% dos consumidores se sentem temerosos em comprar pela Internet pois acham que a segurança vai falhar em proteger seus dados dos “hackers”. (Info Exame, 2000b).

Ao abrir uma empresa virtualmente para o mundo, é necessário um alto grau de segurança para gerar confiança tanto nos compradores quanto nos vendedores. Um bom sistema de segurança garante satisfação no cliente, sua fidelidade e aumento nas vendas. Quanto mais informações a empresa disponibilizar detalhando seu processo de encriptação dos números de cartões de crédito, confirmação de recebimento de pedido e situação da compra mais tranqüilo e leal fica o consumidor.

A criação de um efetivo recurso de segurança padrão, com seguro de transação on-line, autenticação e certificações de transações farão com que os serviços de comércio eletrônico atinjam níveis de credibilidade.

Segundo 8% das empresas, a tecnologia deficitária é barreira para o comércio virtual. Toda inovação tecnológica só é possível diante de investimento e com o comércio eletrônico não é diferente. A situação é agravada quando exemplos demostram baixas taxas de retorno iniciais, sendo alguns já há muito tempo atuando e ainda com prejuízo. Como poucas empresas se arriscam nesse caminho, os produtos – hardware e software – ainda estão com altos preços. Com o crescimento da demanda, conseqüência do desenvolvimento do comércio eletrônico – tanto os produtos como os serviços prestados tenderão a baixar de preço e as empresas estarão aptas a usufruirem de maiores benefícios de uma tecnologia mais avançada e mais acessível.

Para 4% dos entrevistados, o problema está no pessoal pouco qualificado. Implementar a tecnologia de comércio eletrônico exige qualificação dos envolvidos na empresa. Além disso, como cita Albertin (1999), “a tecnologia precisa estar integrada à organização, com os aspectos de gerenciamento de mudanças relacionados com a resistência das pessoas a novos conceitos e idéias.” A utilização desta tecnologia implica em comprometimento organizacional para o sucesso do novo sistema.

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS

Para atuar no comércio eletrônico é necessário definir uma estratégia de negócios dinâmica, baseada em oportunidades que forneçam vantagens. Para isso deve-se compreender a empresa, seu segmento de mercado e os recursos e atributos exclusivos da tecnologia, pensando no futuro. Como no mundo físico, exige-se planejamento, suporte técnico e confiabilidade. A partir deles, pretende-se alcançar uma melhor interação com o cliente; uma maior difusão e percepção da marca; expansão geográfica e ganho de mercado; redução de custos operacionais; e, maior produtividade pelo desenvolvimento de processos e redução de erros.

Os desafios devem ser superados com contínua análise de situação da empresa, desenvolvendo áreas e processos que se julguem necessários, por isso a importância dada paralelamente à gestão da informação e à gestão da tecnologia. Sem uma, a outra é insuficiente, por isso se completam e devem andar juntas.

Estudos posteriores podem ser feitos em relação à logística empregada pelas empresas que operam na Internet. Para sobreviver no mercado, as organizações de bens e serviços têm buscado obter vantagens em relação à concorrência reduzindo custos na cadeia de valor, dando agilidade e qualidade aos produtos e serviços que são executados e entregues. A confiabilidade nos prazos de entrega, ingrediente da logística, tem causado frustrações aos consumidores e em recente pesquisa 20,6% dos entrevistados consumidores de produtos via Internet se mostraram insatisfeitos com as compras através da Internet devido a demora na entrega dos produtos (Info Exame, 2000b). Combinar estoque com entrega tem sido um novo desafio surgido a partir do crescimento do comércio eletrônico e deve ser dada atenção especial à sua gestão, caso não queira perder a fidelidade conquistada dos clientes.
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