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“ ABSTRACT”:  The objective of this article is to develop some considerations regarding the

strategic of electronic commerce. Supported in reflections and researches on company of Internet,

this articles identifies where the next level of value lies on the Internet, and lays out a model to

quantify the revenue potential and the investment required to build a successful virtual community.

As exploratory study, the authors try to show that in order to compete in the on-line economy, you

must establish an entirely new approach to product development, marketing, customer service, and

distribution, and rethink the company’s relationships to customers, suppliers, and competitors.
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RESUMO: Analisa-se como o emprego da tecnologia de informação tem proporcionado

substancial adição de valor a empresas que transformaram transações comerciais convencionais em

um sofisticado sistema de distribuição a baixo custo.Experiências consagradas nos Estados Unidos,

como as da Dell Computers, Charles Scwab, E-trade, Amazon, Fragance counter, Federal Express,

são comparadas a casos brasileiros. As dificuldades enfrentadas vis a vis às vantagens competitivas

adquiridas nestes processos de inovações descontínuas são discutidas neste artigo.Estas inovações

só se revelaram vitoriosas quando consumidores se sofisticaram e quando os produtos começaram a



perder suas antigas diferenciações dentro do mercado. Neste contexto, procura-se confrontar o

estágio evolutivo dos consumidores brasileiros com os dos consumidores americanos, antecipando-

se os próximos passos a serem seguidos em mercados de hipercrescimento.

A gestão estratégica de custos diante de
Inovações Descontínuas : e-commerce

1) INTRODUÇÃO

O emprego da tecnologia de informação tem tornado possível a determinação de custos com

base na gestão estratégica de custos , porque a falta de ferramentas tecnológicas apropriadas

limitava o êxito dos sistemas financeiros baseados em atividades. Nesse sentido, o desenvolvimento

da tecnologia está possibilitando o lançamento de novos aplicativos e ferramentas para melhorar a

coleta de dados e tornar viáveis sistemas de informação verdadeiramente baseados em atividades.

As inovações tecnológicas podem proporcionar ao sistema ABM (Activity Based

Management) desenvolver todo o seu potencial, isto porque, o sistema global de gerenciamento

baseado em atividade pode indicar como certa atividade impulsiona o negócio e pode definir

medidas para: reduzir custos, melhorar processos e identificar a cadeia de valor. Segundo Kaplan

(1999), para uma empresa fazer um trabalho fundamentado no custo baseado em atividade é

necessário revelar o custo de tudo que está sendo feito, possibilitando maior visualização dos

aperfeiçoamentos de processo.

O maior benefício do gerenciamento e dos sistemas de custos baseados em atividades é a

capacidade de reunir todas as informações necessárias para a operação da empresa. Neste contexto,

Shank (1997), defende a idéia de que é necessário estudar o quanto o cliente está disposto a pagar



para, a partir daí, definir os custos. Portanto, a idéia básica é enfatizar o conceito essencial de cadeia

de valor e compreender como ela agrega valor  para o cliente.

O ponto de partida para a análise dos custos é definir a cadeia de valor de uma empresa e

atribuir custos operacionais e ativos às atividades de valor. Após a identificação de sua cadeia de

valor, os custos operacionais devem ser atribuídos às atividades em que são incorridos e os ativos

devem ser atribuídos às atividades que empregam, controlam ou exercem a maior influência sobre

seu uso.

O surgimento do comércio eletrônico foi uma inovação descontínua, isto é, ele não utiliza

padrões ou estruturas já estabelecidos. Para Moore (1998), descontinuidade é o desenvolvimento de

uma idéia nova que não é compatível com o sistema existente, desencadeada por uma ruptura

científica.

As empresas líderes de mercado na Internet conseguiram esta posição por serem as pioneiras

ao adotarem uma transformação tecnológica que afetou a concorrência. Esta posição de liderança é

um prêmio pelo apropriado uso da inovação descontínua.

Segundo Porter (1998), a transformação tecnológica não é, por si só, valiosa, mas é

importante ao afetar a vantagem competitiva e a estrutura industrial .O instrumento básico para que

se compreenda o papel da tecnologia na vantagem competitiva é a cadeia de valor, afinal, a

tecnologia está contida em toda  atividade de valor de uma empresa.

No trabalho de Porter, existem dois tipos básicos de vantagens competitivas: liderança de

custo e diferenciação. O comércio eletrônico permite que uma empresa ganhe vantagem

competitiva ao construir um modelo de concepção de negócio a baixo custo e, ao mesmo tempo, se

diferenciar dos seus concorrentes através do relacionamento um a um.

A gestão estratégica de custos visa aumentar a lucratividade de uma empresa ao mesmo

tempo em que identifica o valor que o produto cria no mercado. Nesse sentido, este artigo tem como

objetivo analisar como emprego da tecnologia de informação tem proporcionado substancial adição

de valor a empresas que transformaram transações comerciais convencionais em um sofisticado

sistema de distribuição a baixo custo.



2) O MODELO DE CONCEPÇÃO DE NEGÓCIO A BAIXO CUSTO.

CASO DELL COMPUTER

O modelo de concepção de negócio a baixo custo da Dell Computer baseia-se em: vendas

diretas para seus clientes; manter o mínimo de estoque necessário e bom relacionamento com seus

clientes. O sucesso da Dell concretizou-se através de um insight importante de seu fundador,

Michael Dell. Com a rápida mudança tecnológica, os computadores se tornavam obsoletos de um

dia para outro e, para trabalhar neste ramo, era essencial uma estratégia que objetivasse entrega

rápida e baixo nível de estoque. Adicionalmente, a Dell foi uma das primeiras empresas a

reconhecer as oportunidades de comércio eletrônico na Web, ou seja, construir um modelo de

vendas diretas, que interaja diretamente com o cliente e que ofereça serviços a menor custo. Para

esta finalidade, foi criada a Dell On-line, uma divisão gerada para a estratégia e a implementação

das suas atividades na Internet, incluindo comércio eletrônico e suporte on-line.

As reduções de custos conseguidas pela Dell com o suporte via Internet também foram

importantes, reduzindo o tempo gasto percentualmente pelos clientes no suporte por telefone, sem

reduzir o nível do serviço. O maior benefício aplicado da Web é o suporte ao cliente. Através deste,

o cliente, depois de feito um pedido, pode conferi-lo, para saber em qual estágio se encontra (status

of delivery), e entender sozinho como fazer o produto funcionar. O fundador da empresa explica na

entrevista dada para a revista Harvard Business Review (1998), como é o relacionamento com seus

clientes:

“Um relacionamento com o cliente é realmente importante. A tecnologia de informação

permite elevar o nível de relacionamento entre clientes e fornecedores. Ao unir a informação

com a tecnologia, pode-se obter infra-estrutura para revolucionar o modelo fundamental de

negócio da maioria das organizações.”

No final do ano passado, as vendas pela Internet nos EUA superaram toda e qualquer

expectativa. Segundo os especialistas, a maioria não estava preparada para esta demanda. A Dell

vende por dia  US$ 10 milhões só pela Internet. Ela faz isso todos os dias, incluindo sábados,

domingos e feriados. No primeiro semestre de 1998, a Dell recebeu, em média, 1,5 milhão de

visitas no site por semana. Seybold (1998) afirma que as receitas vindas pelos site estão

aumentando rapidamente, e grande percentagem dos visitantes está se tornando compradora. Parte

dos pedidos que são feitos pela rede poderia ser feito por telefone. Entretanto, a qualidade dos



serviços oferecidos na rede é refletida na pesquisa feita pela Dell, em que 80% dos compradores on-

line pretendem comprar seus produtos via Internet novamente.

Segundo Seybold (1998), é fácil comprar computadores da Dell na Web, pois obtêm-se

informações essenciais no site: as respostas para as próprias perguntas, a informação precisa de

quanto vai custar a transação, a disponibilidade do produto em estoque, o tempo que o produto

levará até chegar e a compatibilidade dos novos produtos adquiridos com os que o cliente possui.

Há dois fatores de sucesso na concepção da Dell na Web: o modelo original da Dell, concebido em

1984 e que conseguiu ser transposto para a Web, e as oportunidades de facilitar o processo de

compra e o suporte técnico, possibilitando lucratividade nos segmentos de pessoa física e de pessoa

jurídica.

A Dell observou que alguns clientes faziam todas as configurações pela rede. Todavia, no

momento da compra, usavam o telefone, pois não queriam pagar através de cartão de crédito e sim

por meio de cheques. A Dell passou a aceitar esta opção de pagamento. Outra necessidade notada

foi que os clientes gostariam de ter informações sobre o pedido pelo qual estavam esperando, um

serviço já comum no comércio eletrônico chamado status da entrega. Residem aí vantagens do

emprego da tecnologia de informação: a flexibilidade dos processos e a disponibilidade dos dados.

Uma das áreas que mais proporcionaram crescimento para a Dell foi o suporte por ela

oferecido. Atualmente, ela conta com um sistema rápido e eficiente para servir na rede. Cada

computador vendido possui um número de serviço (service tag number). Ao entrar com esse

número no site da Dell, o consumidor é guiado para uma sessão que foi customizada para dar

suporte àquele modelo de máquina em particular, sem que o usuário precise entrar em contato direto

por telefone com representantes técnicos.

Outro ponto que merece destaque é o site customizado. Qualquer cliente pode personalizar

uma página no site da Dell, em um serviço totalmente customizado e protegido por passaporte de

segurança, chamado Premier Pages. Através do uso dessas páginas, uma empresa pode pré-

configurar um catálogo interativo, que possibilita ao funcionário do cliente escolher o computador

que desejar. Assim, a  Dell e sua empresa-cliente podem reduzir custos, eliminando papéis e

burocracia, além de diminuir o tempo gasto com vendas e negociações.

Seybold (1998)conclui que a Dell está no caminho certo para sustentar sua posição lucrativa e

seu crescimento, pois está preocupada em saber quem são seus clientes e, para isso, constituiu um



dos melhores bancos de dados de seus clientes do mercado. No entanto, as operações de

customização para as grandes empresas ainda não podem ser aplicadas às pequenas empresas.

A idéia básica do modelo de concepção a baixo custo é enfatizar o conceito essencial de

cadeia de valor e compreender como ela agrega valor para o cliente. De acordo com Shank (1997).

ao estudar a cadeia de valor, há um aumento de visualização de oportunidades de negócio que

agregam valor para o cliente a um custo menor. Na sede da Dell Computer Corporation em Austin,

no Texas, cada computador é construído somente após o pedido de um cliente, minimizando os

estoques e contando com um período de execução de 5 a 6 dias. A execução de cada computador é

considerada um processo único, permitindo o aferimento do custo individualizado por cliente. A

Dell implementou o ABM (activity – based management), pois este modelo oferece uma visão do

presente e também das atividades que devem ser realizadas no futuro.

3) UM CASO BRASILEIRO - A ITAUTEC

A Itautec é um caso de empresa brasileira que poderia ser comparada à Dell Computers nos

Estados Unidos. A Itautec se diferencia pela qualidade de seus serviços e por possuir a maior rede

de assistência técnica do Brasil, que dispõe do serviço Telesuporte Itautec, para esclarecer dúvidas

sobre os equipamentos, por telefone ou via Internet, procurando atender o mais rápido possível

todas as solicitações de suporte ou assistência técnica recebidas.

Os serviços da Itautec on-line estão disponíveis para todos os Clientes Registrados. Ao

acessá-los, o sistema sempre irá verificar se você já é Cliente Registrado ou não. A Itautec on-line

possui uma base de dados com as informações de interesse mais comum entre os usuários, na forma

de Perguntas e Respostas. Também está implementando uma estratégia de diferenciação,

permitindo a customização aos seus clientes: o Info way é um produto que possibilita a escolha da

configuração dos equipamentos on-line.

4) CORRETORAS VIRTUAIS: CHARLES SCHWAB, E*TRADE E NET

TRADE (BRASIL)

A informática está no cerne da diferenciação e constitui um elemento–chave ao qual estão

ligadas grandes mudanças. Os clientes, sejam consumidores ou empresas, não estão em busca de

opções. Querem encontrar exatamente aquilo que desejam – quando, onde e do jeito que imaginam

– e, hoje, a tecnologia permite que as empresas os satisfaçam. A Charles Schwab foi a primeira



empresa a oferecer transações financeiras on-line para seus clientes. Foi, também, a primeira

empresa a acreditar que os clientes querem estar no controle, exigem a habilidade de acessar suas

próprias informações e de fazerem eles mesmos suas transações, só pedindo ajuda quando

realmente necessário.

 A introdução do produto e.Schwab, em 1995, foi projetada inicialmente para clientes com

maior volume de negócios, e permitiu acesso ao sistema a partir de qualquer localidade através da

Internet. As negociações, que podem ser feitas a qualquer hora do dia e da noite, são realizadas on-

line com fundos de uma conta independente e.Schwab e sem ajuda de um representante da conta. A

inovação on-line possibilitou a redução de custos de corretagem, e a Schawb oferece aos clientes

mais ativos uma taxa de US$29,95 por transação.

Uma das grande vantagem da Charles Schwab é manter o foco constantemente sobre os

clientes, e não apenas sobre suas próprias operações ou seus próprios concorrentes. Outra grande

vantagem é o nível de serviço criado pela corretora, devido ao seu persistente investimento em

tecnologia. A Internet foi mais uma oportunidade para a Schwab, emergindo rapidamente como a

empresa mais simples de se negociar no mundo de serviços financeiros e com um nível excelente de

serviços. A Schwab já lidera o mercado de ações on-line, e conta com 2,2 milhões de usuários de

seu site. A empresa processa hoje 35% das transações acionárias da rede, e o fato de ter sido uma

das primeiras a entrar no mercado on-line, em 1996, contribuiu para sua atual liderança, muito

embora suas taxas de cobrança por transações sejam mais altas que as das concorrentes.

Hoje em dia, existem na rede mais de 80 corretoras de valores eletrônicas, oferecendo

transações de compra e venda de ações por até US$5. Uma pesquisa da The Street.com, um dos

sites mais acessados por investidores virtuais, mostra que 35% dos negociantes-internautas

investem menos de US$5 mil, em média, enquanto que apenas 2% dos consultados aplicam cifras

superiores a US$100mil.

Outra empresa  de brokerage que atua via Internet é a E*Trade Group Inc. Criada por

William Porter e contando com o sólido apoio de um banco de investimentos japonês, o Softbank,

ela hoje possui 670 mil clientes. A E*Trade tem uma estratégia inovadora: foi pioneira no processo

de underwriting e possui um programa de marketing no qual a empresa é promovida através de um

veículo automotivo equipado com terminais de computadores (E*Mobile), em que podem ser

testados os serviços da empresa.



Um dos maiores desafios que a E*Trade enfrentará daqui para a frente será a recuperação de

sua imagem, que foi abalada por uma pane de três dias consecutivos em seus sistemas, acarretando

em perda de credibilidade e na união de usuários em um processo judiciário contra a empresa.

Um caso brasileiro de corretora virtual é a Net Trade, uma empresa on-line que troca, compra

e vende ações pela Web. A única área de atuação desta instituição é corretagem pela Internet.

Apesar de a Bovespa exigir que as negociações sejam intermediadas por uma instituição financeira,

o que não é o caso Net Trade, ela pode atuar no mercado acionário via Internet com o aval da

Corretora do Banco Cidade (Banco Cidade CVMC Ltda.). A meta da corretora virtual, criada há

apenas dois meses, é conquistar 2 mil clientes no primeiro ano de atividade. Deseja também pelo

menos 50% deles fazendo transações todos os meses, de acordo com seu fundador Sérgio

Kulikosky. Atualmente, a empresa tem aproximadamente 10 clientes operando por dia, com um

movimento médio por cliente de US$5mil.

A meta da Net Trade era conseguir clientes tradicionais, que já investissem no mercado de

ações. Entretanto, para Brito (1999), o perfil dos visitantes não correspondeu às expectativas da

empresa, pois o público que atende, na maioria dos casos, nunca fez negócios na Bolsa de Valores

antes. Seus clientes estão na faixa etária de 25 a 30 anos de idade, sendo que 80% têm nível

superior de escolaridade e 40% residem em São Paulo e no Rio de Janeiro.

A corretagem cobrada pele Net Trade será a taxa de corretagem sugerida pela ANCOR

(Associação das Corretoras de Valores, Câmbio e Mercadorias). Esta taxa segue uma tabela

progressiva que inclui uma taxa variável e um valor fixo de acordo com o valor total da operação.

A Net Trade é uma empresa nova, que ainda está implementando sua estratégia no mercado,

não sendo possível medir sua vantagem competitiva através da adoção de tecnologia. Para

conquistar clientes, a Net Trade está oferecendo um fórum de discussão no qual os investidores

trocam idéias sobre as melhores opções de compra e venda de ações.

A Internet está mudando o perfil de investidores na Bolsa, possibilitando a entrada de

pequenos investidores que antes não tinham acesso aos pregões. A Bovespa calcula que as

operações on-line representam 40% do chamado mercado fracionário, aquele em que o investidor

pode operar com volumes que seriam insuficientes para comprar o lote padrão de ações das

companhias.

As vendas pela Internet reduziram substancialmente os valores mínimos para aplicação na

Bolsa de Valores, conseqüentemente aumentando o mercado fracionário. As operações  on-line



nesse mercado alavancaram o volume de negócios de R$ 7,23 milhões, em dezembro de 1998, para

R$19 milhões, em abril desse ano. O volume de investimentos eletrônicos em São Paulo ainda é

pequeno se comparado aos feitos na Bolsa de Nova York, que no quadrimestre janeiro/ abril de 99

atingiu 400 mil negócios.

5) FEDERAL EXPRESS: UM CASO DE LOGÍSTICA E DISTRIBUIÇÃO

A BAIXO CUSTO

A tecnologia afeta a vantagem competitiva se tiver um papel significativo na determinação da

posição do custo relativo ou da diferenciação. O desenvolvimento tecnológico pode aumentar ou

reduzir economias de escala, tornar possíveis inter-relações que antes não eram viáveis, criar as

chances para vantagens na oportunidade e influenciar quase todos os outros condutores do custo ou

da singularidade.

O papel da tecnologia da diferenciação é ilustrado pela Federal Express, que reconfigurou a

cadeia de valores na entrega de encomendas pequenas e obteve uma entrega mais rápida e mais

segura. As novas tecnologias empregadas na cadeia de valores da Federal Express eram escolhas de

política, mas tinham também o efeito de aumentar economias de escala e de criar uma grande

vantagem para o primeiro a mover-se. Assim, quando a Federal Express obteve uma grande parcela

do mercado, o custo para os concorrentes se equipararem à sua diferenciação passou a ser muito

alto.

Outra vantagem da Federal Express foi o fato de ser a  pioneira ao informar aos seus clientes

o status da entrega. O que hoje é quase essencial no comércio eletrônico foi introduzido pela

Federal Express para informar onde se encontra fisicamente sua entrega, quando foi expedido o

pedido e qual a previsão de data e horário da entrega no local desejado. Essas informações se

encontram na rede à disposição do cliente 24 horas por dia e sem burocracia para acessá-las.

A estratégia da Federal Express é que seu cliente não só contrata uma empresa de entrega,

mas também um serviço que informa o status dessa entrega. Esse processo de diferenciação da

Federal Express também ajudou muitas de suas empresas clientes a melhor informar seus próprios

clientes, também lhes informando o status da entrega. O sucesso da Federal Express, que registra

uma receita anual de US$10 bilhões, tem por trás uma arquitetura que conseguiu unificar o

movimento físico de mercadorias e o trânsito das informações, funcionando com base na filosofia

inicial do CEO da empresa, Frederick Smith, que constatou que os avanços tecnológicos estavam



gerando demanda para um sistema de logística que pudesse movimentar mercadorias com a mesma

velocidade com que circulam as informações.

6) AMAZON.COM – LIDERANÇA BASEADA NA EXPERIÊNCIA DE

VENDA

Para Kotler (1997). a empresa tem que se distinguir dos concorrentes estabelecendo uma

diferença essencial de valor. A amazon.com, que era pioneira no mercado, foi facilmente copiada

por seus concorrentes e hoje outras livrarias estão dividindo espaço na rede, segundo Glertsen

(1998). Neste cenário competitivo, a Amazon.com apostou no seu processo de diferenciação com

sistema de fácil utilização e qualidade de serviços prestados. Uma das facilidades de usar os

serviços da Amazon.com é que se pode conferir o histórico de compras passadas. Sempre após uma

compra, o cliente recebe um e-mail confirmando-a. O empreendedor da Amazon.com, Jeff Bezos,

entende que se um cliente não souber quanto tempo demorará para receber seu livro, não fará o

pedido. A partir disso, a Amazon.com conta com um histórico do cliente on-line, que além de

permitir a verificação dos pedidos passados, mostra o status da entrega do atual pedido.

Outro serviço oferecido pela Amazon é o de sugestão de livros baseados na experiência de

compra de outros clientes: “Readers who bought [this book] also bought....”, que aumentou os

pedidos em aproximadamente 10%. A Amazon não acredita que a compra de um segundo livro seja

baseada somente no impulso de compra, mas também em um serviço de venda que satisfaça as

necessidades dos clientes, eliminando o trabalho de pesquisa sobre outros livros relacionados ao

tema.

As livrarias conseguiram copiar facilmente o sucesso da Amazon.com, mas ainda há uma

diferença na percepção da adição de valor do seu produto ao do concorrente. A estrutura das

necessidades de um cliente, seu comportamento, seu processo decisório, sua sensibilidade ao preço

e suas preferências devem ser decifrados para assim poder identificar as prioridades que não estão

sendo atendidas e inventar uma nova concepção do negócio que responda a essas prioridades.

7) BRADESCO NET – UMA SOLUÇÃO PARA A SEGURANÇA NAS

TRANSAÇÕES ON-LINE

Buscando entender a cadeia de valor no comércio eletrônico, o Banco Bradesco percebeu que

a segurança é um item que agrega valor nas transações eletrônicas. Sendo assim, criou a Bradesco



Net, que possui um sistema no qual o consumidor tem a certeza de estar comprando de

estabelecimentos conveniados com o Bradesco. Essa rede de estabelecimentos conta com 64 lojas

conveniadas, incluindo desde pequenos varejistas até grandes redes de supermercado.

Todas as operações comerciais entre o consumidor e o comerciante contam com sistemas de

segurança desenvolvidos pelo próprio banco. Tanto o consumidor como o comerciante recebem um

“certificado”, que garante a sua identificação e o sigilo das informações transmitidas durante as

transações realizadas .

O ponto forte do sistema é a segurança: os dados dos consumidores não ficam em bancos de

dados na rede, pois o cliente só entra uma vez com seus dados (n.º de cartão de crédito) e recebe um

certificado e um número. Neste sentido, todas as transações no sistema são feitas através desse

certificado e seu respectivo número, o que garante o sigilo e a segurança das operações efetuadas.

Por outro lado, o Bradesco descredencia lojas que não entregam mercadorias no prazo ou que não

cumprem algum compromisso estabelecido com o cliente. De acordo com o Bradesco Net, houve

somente um caso de descrendenciamento de loja.

A segurança das transações comercias via Internet é uma preocupação tanto para os clientes,

quanto para os comerciantes. As fraudes no sistema afligem as empresas que querem entrar na rede,

havendo inclusive casos de instituições que encerraram suas atividades de comércio eletrônico,

devido ao elevado número de transações feitas com clones de cartões de crédito, o que mais tarde

acarretou prejuízos operacionais.

A Bradesco Net é um conceito de shopping virtual, no qual o banco somente se responsabiliza

pelas transações financeiras. Não existe ligação entre os produtos oferecidos, seus preços e o

Bradesco.

8) FRAGRANCE COUNTER – UM CASO DE BENCHMARKETING

A Fragrance Counter é uma empresa especializada na venda eletrônica de perfumes. Sua

estratégia inicial foi fazer benchmarketing das vantagens das principais empresas já existentes em

seu setor na Internet, orientando-se em uma estratégia concebida pela Organic Online Inc.. A

seguir, a empresa implementou seu sistema de comércio eletrônico ao facilitar o processo de

compra e, também, diferenciar seus serviços.

Contudo, a Fragrance Counter não foi uma empresa pioneira no seu ramo de serviços

eletrônicos e, para divulgar seu diferencial perante as concorrentes, teve que adotar uma estratégia



de marketing on-line e off-line agressiva, além de oferecer serviços personalizados, como um

consultor virtual que ajuda na escolha do perfume dependendo do perfil fornecido pela pessoa.

Outro ponto de diferenciação que a Fragrance Counter apresenta é o foco no cliente, adotando

as idéias de Shank (1997), de que é necessário primeiro estudar quanto o cliente está disposto a

pagar por um produto para depois, com base nesta informação, determinar o preço. Por isso, toda a

construção e customização do site foi feita com base na opinião dos usuários.

Outro tipo de evento oferecido é o open chat, no qual um representante da empresa responde

on-line as mais diversas perguntas relacionadas à empresa e aos seus serviços. Recentemente, mil

pessoas participaram de um evento para o lançamento do perfume Moi de Miss, quando as vendas

de perfumes na Fragrance Counter aumentaram 150%.

9) PERFIL DOS USUÁRIOS

Existe uma diferença no estágio evolutivo no comércio eletrônico dos consumidores

brasileiros com os dos consumidores americanos. A Internet no Brasil ainda não é um veículo de

vendas em massa, o que pode ser explicado pelo perfil ainda restrito dos usuários brasileiros,

elitizado pela escassez e pelo alto preço das linhas telefônicas e dos computadores em geral.

Para entender os desafios da Internet no Brasil, vamos identificar neste artigo o perfil dos

usuários da rede, segundo a pesquisa do Cadê IBOPE. A Internet faz parte do universo de 7% dos

15.115 entrevistados pelo IBOPE para a 3ª edição da pesquisa Internet Brasil, projetando cerca de

2,5 milhões (*) de internautas brasileiros. Uma mostra da potencialidade do mercado de Internet no

Brasil pode ser evidenciada pela presença de computadores e pela posse de linhas telefônicas nos

domicílios dos entrevistados. O Distrito Federal e São Paulo são as duas capitais que mais têm

internautas em potencial, uma vez que concentram maior número de pessoas com linhas telefônicas

e computadores instalados.

Entre os entrevistados que utilizam a Internet, 46% são heavy users, ou seja, conectam-se

todos os dias. A pesquisa detectou, também, que o maior número de acessos é efetuado por pessoas

na faixa etária de 20 a 29 anos, pertencentes às classes A e B e com nível de escolaridade superior.

Pode-se dizer que pelo menos 46% se conectam de algum domicílio, seja próprio ou da

residência de amigos ou parentes. Dos acessos de heavy users, 40% são feitos apenas de casa,

enquanto 32% deles mantêm essa freqüência exclusivamente no trabalho.



Os que mais utilizam e-mails têm, em sua maioria, idade superior a 50 anos, ao passo que

quem mais navegou pelas homepages foram os usuários de 20 a 24 anos. No geral, os que mais

utilizaram a Internet de ambas as formas foram os internautas de 25 a 29 anos.

Na pesquisa, 55% dos internautas são homens e 85% pertencem às classes A e B. Entre as

faixas etárias que mais utilizam a Internet, 49% dos usuários estão situados entre 20 e 39 anos, 33%

estão entre os 10 e 19 anos e 18% têm mais de 40 anos. São Paulo é a cidade que mais tem usuários,

com 47%, seguida pelo Rio de Janeiro, com 18%, pelo Distrito Federal e por Belo Horizonte, com

7% cada uma.

Entre os pesquisados, 65% revelaram que, nos últimos 6 meses, usaram a Internet para

navegar pelos sites, 57% para passar ou receber e-mails, e 38%, para bater papo nos chats. A

existência de computador na casa ou no trabalho dos entrevistados está situada em 25,4%. Enquanto

a presença do equipamento na população das classes A e B é de 51%, na classe C é de 19%. Em

relação ao ano de 1997, há uma evolução consistente do número de internautas que compram on-

line: eles representavam 19% e passaram a representar 24% do total.

10) CONCLUSÃO

A tecnologia de informação, se utilizada corretamente, torna-se um instrumento de

competitividade empresarial. As transações comerciais convencionais já não apresentam tanta

possibilidade de inovação e aumento de vendas quanto a adoção das transações on-line passou a

proporcionar. Visando ganhar vantagem competitiva, as empresas perceberam a oportunidade de

planejar suas estratégias usando o comércio eletrônico.

A simples entrada neste tipo de comércio, no entanto, não garante o sucesso ou o aumento de

vendas. É imprescindível a elaboração de uma estratégia, pois não se fazem negócios na Internet no

vácuo. Se a empresa deseja sustentar vantagem competitiva, não terá êxito sendo apenas eficiente

na condução de seus negócios, mas deverá apresentar um modo diferente de competir, procurando

entender quem são os usuários de seu site e por que estes o visitam. Uma concepção de negócio que

visa a lucratividade deve se perguntar tanto quais são os clientes que a empresa vai servir, quanto os

clientes que a empresa não deve servir.

As empresas devem concentrar seu foco no cliente e no lucro e assim transitar do pensamento

centrado no produto para o pensamento centrado no cliente. Segundo Slywotzky, “o valor de

qualquer produto ou serviço é resultado de sua capacidade de atender as prioridades do cliente”. O



cliente real para qualquer negócio é o consumidor final ou o serviço que ele produz , e, pela

primeira vez na história, está se tornando viável, do ponto de vista de custo, criar e sustentar fluxos

de feedback eletrônico instantâneo com os clientes finais.

A gestão estratégica de custos pretende oferecer vantagens competitivas às empresas sendo

capaz de ajudar a identificação do valor específico que seu produto possui no mercado, e ao mesmo

tempo sustentar essa vantagem diante à concorrência. Com margens mais cada vez mais estreitas de

lucros e cenários competitivos, as empresas estão se vendo obrigadas a reduzir os seus custos.

Consequentemente, quem vai determinar o preço de qualquer produto ou serviço não será mais um

sistema de custos, mas sim o mercado.

A Internet propicia que se estabeleça relacionamento um a um, no qual se deve saber quem

são seus consumidores finais, fazer estes consumidores leais se sentirem especiais, construir uma

comunidade dos clientes, permitir que seus clientes façam seus próprios pedidos e verifiquem os

históricos dos pedidos e o status de entrega. Além de unir os clientes e os parceiros de distribuição à

companhia eletronicamente, podem-se fornecer aos clientes as informações necessárias para

resolverem suas dúvidas, personalizando a experiência do cliente e segmentando-o de acordo com

sua rentabilidade.

As inovações descontínuas impactaram na estrutura de atendimento aos clientes e na

diminuição do custo de fornecimento de informação, pois a Web permite oferecer grande

quantidade de informações de forma rápida e custo baixo, presença mundial instantânea durante 24

horas por dia, publicidade dirigida e canal de comunicação com público–alvo. O comércio

eletrônico oferece substancial adição de valor na redução de custos e na fácil interação com os

clientes, possibilitando maiores informações e oferecendo serviços melhores.

O uso da Internet sem uma estratégia de comércio eletrônico, como somente um canal de

vendas, pode fazer o produto perder a singularidade, pois se torna mais fácil a cópia do mesmo.

Além disto, a Internet, como um canal de comunicação entre a empresa e o cliente, acaba por

ressaltar, claramente, a má qualidade de um  serviço. Por isso, bons serviços são essenciais na rede.

Existe uma diferença no estágio evolutivo de empresas americanas e brasileiras. No Brasil, há

aquelas que usam a Web somente como complemento do marketing tradicional, oferecendo

benefícios adicionais aos clientes e estabelecendo relacionamento com eles, de forma institucional e

não como um empreendimento lucrativo e autônomo. Esse processo é justificado pelo estágio

inicial do uso da rede no Brasil, em oposição ao avançado uso americano da rede. Um estudo



realizado pela Forrester Research detectou nos Estados Unidos um fenômeno de hipercrescimento

no comércio eletrônico. Esse boom de crescimento de mercado é o resultado do desejo de uma

massa de consumidores que quer ter acesso à novidade. No trabalho de Moore(1998), “o período de

hipercrescimento coincide com adoção em massa da nova tecnologia, o que cria uma única posição

no mercado, elevando a empresa pioneira a uma vantagem competitiva dominante”

As empresas brasileiras ainda encontram desafios na implementação do comércio eletrônico.

As principais dificuldades encontradas são a falta de gestão integrada que suporte as operações on-

line, a resistência de caracter cultural à mudança e o desconhecimento pleno do impacto iminente

do comércio eletrônico sobre os negócios, lembrando que o perfil dos usuários eletrônicos está

restrito a um grupo ainda incipiente. Existem barreiras econômicas para a Internet no Brasil, entre

elas, o problema da escassez e do alto preço das linhas telefônicas, que são essenciais para esta

conexão.

Mesmo que o comércio eletrônico não imponha barreiras de entrada na rede, há um

reconhecimento do mercado para as empresas que foram visionárias no aproveitamento da inovação

descontínua, seja pelo fato de terem sido pioneiras ou por terem disponibilizado da melhor forma

essas idéias.

Apesar dessas limitações, o comércio eletrônico deve ter um alto impacto nas empresas

brasileiras nos próximos dois anos, principalmente nos grandes eixos econômicos, em que existe

concentração de empresas, de consumidores e infra-estrutura de alta tecnologia de

telecomunicações. Há uma tendência de popularização da Internet, visto que tanto os preços da

linhas telefônicas quanto dos computadores estão em queda. O mercado on-line possui uma

potencialidade muito grande, que ainda não foi explorada e que poderá apresentar um mercado de

hipercrescimento para as empresas que o utilizarem como uma estratégia de negócio.
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