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"... A vida é realmente escuriddo, exceto quando ha um impulso.
E todo impulso é cego, exceto quando ha saber.
E todo saber é vao, exceto quando ha trabal ho.
E todo trabalho é vazio, exceto quando ha amor.
E quando trabalhais com amor,

VOGS VOS unis a vos préprios,

e uns aos outros, e a Deus.

E que é trabalhar com amor ?

... E por em todas as coisas que fazeis

um sopro de vossa ama,

E saber que todos os abengoados mortos

VoS rodeiam e vos observam...

... E 0 versado na ciéncia dos nimeros

podera falar-vos do mundo dos pesos e das medidas,
mas ndo vos podera levar até 13,

Porque a visdo de um homem

n&o empresta suas asas a outro homem.

E assim como cada um de vos se mantém isolado
na consciéncia de Deus,

assm cada um deve ter

sua propria compreensdo de Deus

e sua prépriainterpretacdo das coisas daterra.”
Gibran, "O Profeta’

"... Assim, exatamente como a agua

ndo mantém sua forma constante,

também na guerra réo ha condicbes constantes.
Os cinco elementos

- &gua, fogo, madeira, metal, terra -

ndo sdo sempre igualmente predominantes;
as quatro estacdes dao lugar umas as outras.
Ha dias curtos e longos,

a lua tem periodos minguantes e crescentes.
Quem conseguir modificar suas téticas

em relacdo ao adversario e,

dessa forma, sair vencedor,

pode ser denominado capitéo celeste.”

Sun Tzu, "A Arte da Guerra"
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RESUMO

Este trabalho analisa o relacionamento negocio-a-consumidor (business-to-consumer)
entre uma empresa do setor de tintas do Rio Grande do Sul e seus revendedores. O estudo
busca questionar a visdo destes revendedores sobre o comércio eletrbnico e atendimento de
suas necessidades pela empresa de tintas, com 0 objetivo de encontrar caminhos para
minimizar o impacto do novo relacionamento. Aspectos como estrutura de TI, potencial de
investimento em e-business, expectativas, receios, vantagens, desvantagens e satisfagdo com o
comércio eletrénico, entre outros, foram questionados junto a estes revendedores, resultando
num perfil defensivo, com expectativas quanto a agilidade no processo como um todo e com a
obtencdo de informacfes sobre produtos e assisténcia técnica via site, a0 mesmo tempo em
gue ha receio quanto a impessoalidade desta nova forma de relacionamento (devido a pouca
cultura Internet dos revendedores) e quanto a investir em comeércio eletrénico (motivado tanto
pelo receio da Tl quanto pela infra-estrutura tecnolégica dada como suficiente atualmente
implantada nestas empresas). Ao final, os resultados sdo comparados com o trabalho de
Labres (2001), que mediu o impacto do relacionamento businessto-business entre a mesma
empresa e seus grandes clientes.



ABSTRACT

This research analyses the business-to-consumer relationship among a company of
inks in the State of Rio Grande do Sul (Brazil) and its resellers. The study questions the vision
of these resellers about the eletronic commerce and the attendance of their necessities through
that company. Also aim to look for ways to minimize the impact of this new relationship.
Aspects related to information technology (IT) structure, potential of investment in e
business, expectations, distrusts, advantages, disadvantages, satisfaction with the eletronic
commerce (EC) and others had been questioned to these resellers. The results present a
defensive profile, with expectations for the agility in the process and attainment of
information on products and technical assistance through web site. However, there are
distrusts for the impersonality in this new kind of relationship (due to the low level of the
resellers internet culture) and to invest in EC (motivated for the distrusts as far as the
technological infrastructure currently installed in these companies and which is tought to be
enough). At length, the results are compared to the Labres study (2001), which measured the
impact of the business-to-business relationship among the companies of the same sector as
aforesaid and its greatest customers.
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CAPITULO | - TEMA

1.1.Introducéo

O ambiente empresarial tem vivenciado varias mudancas nos Ultimos anos, as quais
definiram novos contornos para 0s varios setores da economia e seus relacionamentos
internos e externos, inclusive com os clientes e consumidores.

Algumas das principais caracteristicas do novo ambiente empresarial sdo a
globalizagdo, a economia digital, o mercado eletrdnico, a integracdo eletronica, a
customizacdo em massa e as estratégias de negoécio. Essas caracteristicas estdo diretamente
relacionadas com o comércio eletrdnico, principalmente por este ser um de seus grandes
facilitadores e viabilizadores (Albertin, 20014).

Nos dias atuais, termos como Internet e comércio eletronico estdo passando a fazer
parte de nossa rotina. No ambiente de trabalho, nas escolas e universidades, nos 6rgaos
publicos, nos bancos, enfim, em quase todos os relacionamentos que mantemos com
organizacOes, a Internet esta presente como um grande facilitador neste cortato. Nesta mesma
linha, 0 comércio eletrénico manifesta-se entre nés em relacbes de home-banking, compra de
livros e de CD's via Internet, sO para citar exemplos.

Este ambiente atualmente exige, por um lado, que a tecnologia da informacéo (TI)
ofereca solucdes e suporte para suas novas necessidades e, por outro lado, a identificagdo e
aproveitamento de novas oportunidades que a Tl oferece.

As mudancas tecnol6gicas nas industrias de computadores e de telecomunicacfes tém
aumentado as economias de escala e a& escopo, ocasionando um profundo impacto no
funcionamento das empresas. A tecnologia tem auxiliado na habilidade de manipular um
grande volume de transagfes com um custo unitério médio decrescente, de apoiar operacdes
geograficamente dispersas por intermédio do processamento distribuido e de oferecer novos
produtos e canais de distribuicdo (Albertin, 2001b).

Chorafas apud Albertin  (2001b) definiu que o ambiente digita altera
significativamente a natureza dos negdcios, sendo trés desses pilares de infra-estrutura
eletrbnicac  computadores, comunicagbes e software. Os outros sd0 organizacionais:
plangamento estratégico, marketing agressivo e capacidade de assimilar os aspectos
relacionados com computadores.

Apte et a. (1990) argumentam que 0s setores tém passado por um periodo de
turbuléncia e que situacdo prevalecera nas proximas décadas. As maiores mudancas que
tém afetado os setores estdo rel acionadas com a regulamentacdo dos mercados, a tecnologia e
as preferéncias dos consumidores.

No estudo de fatores criticos de sucesso da administracéo de TI, as organizacdes
brasileiras tém utilizado largamente a Tl para interligar suas varias areas, fornecedores e
clientes, processar um nimero muito grande de transaces e atender a uma quantidade de
clientes de forma répida, segura e, muitas vezes, personalizada (Albertin, 2001b).

De acordo com Laudon e Laudon (2000), os fluxos informacionais entre vargjista e
fabricante e entre fornecedor e distribuidor classificam estes relacionamentos como B2C
(negbcio-a-consumidor). No canal de distribuigdo, o vargjista atua como consumidor e, com a
adocdo do comércio eetrénico e o valor agregado que este tras, ocorre uma mudanca no
relacionamento existente e, consequentemente, um impacto, o qual deve ser minimizado.

10



1.2.Problematica e justificativa

Estes relacionamentos, utilizando a Internet e o comércio eletrénico, também ocorrem
em relacBes entre empresas e seus clientes, fornecedores e representantes. Este € o caso de
umaindustria galicha do setor de tintas, solventes e adesivos, que ja mantém relacionamentos
do tipo negdcio-a-negdcio (B2B - business-to-business) com seus maiores clientes (grandes
empresas). Segundo Labres (2001), os maiores objetivos desta empresa com a adogéo do
comercio eletronico foram:

a manutencdo (ouaumento) da competitividade, atraves da integragdo da cadeia produtiva
e a projecdo dos servigos oriundos desta integragdo, como o controle e a reposicéo
automatica de estoque, possibilitando a reducéo de seus niveis,

desintermediacdo de etapas e processos, principal elemento de redugcdo de custos,
analisando se todas as etapas e pessoas que estdo entre a emissdo da necessidade ou
pedido do cliente e o efetivo recebimento da mercadoria séo Gteis;

participacdo em concentracdo de mercado e de compras, através do fornecimento para
grandes grupos concentradores de mercado e de compras ou para portais de compras,
vendendo pela Internet num primeiro momento e conquistando novos clientes, num
segundo momento, através de vantagens disponibilizadas com o comércio eletrdnico;
personalizacéo de produtos e servicos, focado em marketing, com atendimento, produtos e
servicos personalizados nos negdcios realizados via comércio eletrénico;

melhoria daimagem da empresa, através de palestras e divulgacdo da evolucdo das vendas
on-line, mostrando uma Gtima presenca de midia e uma imagem de empresa inovadora e
com qualidade de produtos e servicos.

A habilidade que uma organizagéo tem de criar e manter relacionamentos com seus
clientes mais importantes € uma base duradoura para a vantagem competitiva. Construir e
manter relacionamentos duradouros com os clientes exige atencéo cuidadosa para detalhes e
promessas feitas em reunides, além de resposta imediata a novas solicitagdes. A nova era de
marketing B2B baseia-se em um gerenciamento efetivo de relacionamento. Muitas empresas
de marketing business-to-business criam o que pode ser chamado de "vantagem colaborativa’
a0 demonstrar habilidades especiais no gerenciamento de relacionamentos com Seus
principais clientes ou a0 desenvolver estratégias inovadoras com seus parceiros de aliangas.
Essas empresas aprenderam como ser bons parceiros e essa habilidade superior de
relacionamento € uma vantagem valiosa no mercado industrial (Hutt e Speh, 2002).

O marketing de relacionamento concertra todas as suas atividades em estabelecer,
desenvolver e manter intercambios bem-sucedidos com clientes e outras partes. A criacdo e 0
gerenciamento de relacionamentos com clientes surgiu como uma prioridade estratégica
importante na maioria das empresas por dois motivos. porque os clientes leais sGo muito mais
lucrativos do que aqueles que sd0 sensiveis a preco e quase ndo véem diferenca entre as
ofertas aternativas, e porque uma empresa que € bemsucedida no desenvolvimento de
relacionamentos fortes com seus clientes assegura vantagens importantes e duradouras que 0s
concorrentes tém dificuldade em entender, copiar ou desfazer (Hutt e Speh, 2002).

Agora, continuando a implantacéo de seus objetivos de comércio eletrénico, uma vez
estabelecido o relacionamento B2B com sucesso, a empresa esta voltada a criar uma cultura
Internet com seus revendedores (vargjistas), a fim de tornar mais agil o processo de emisséo
de pedidos e mais eficiente a troca de informagdes entre eles e a empresa, bem como estreitar
o marketing de relacionamento entre ambos. Este processo visa integré l1os via Web e agregar
valor no cana de distribuicdo j& existente, uma vez que 0s vargjistas compdem, junto com o
negociador, os dois principais canais para os produtores industriais.

Para que este processo ocorra, € necessario estudar as necessidades dos revendedores
para posteriormente atendé-las no site Web, uma vez que este tipo de vendedor necessita de
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um consideravel conhecimento do produto, uma forte capacidade de comunicacdo e
habilidade para trabalhar com diversos tipos de clientes (Weitz et adii apud Pinto, 1996). O
estudo do impacto desta nova tecnologia dentro da prépria empresa permitira uma analise do
relacionamento da mesma com seus revendedores. Esse impacto da tecnologia inclui
mudancas no processamento de dados, manipulacdo de documentos, fungdes de usuério final,
comunicagdes ontline, alto atendimento a clientes, vendas mais eficientes, habilidade de
solicitar e obter servicos especificos, entre outros, influenciando o relacionamento e o
comportamento da empresa e seus revendedores (Albertin, 2001a). A diminuicdo deste
impacto consiste em torna-1o menos conflitante possivel, sgja no que tange ao aprendizado
organizacional, sgja na adaptacao por parte dos revendedores.

Colocados estes elementos, este trabalho justifica-se tanto pelos dados obtidos, que
poderdo enriquecer os meios académico e empresaria, bem como pela integracdo
universidade-empresa, em vista do interesse da empresa pelo mesmo.

Para estudar a problemética descrita, utiliza-se como metodologia neste trabalho o
estudo de caso, através da realizagdo de entrevistas em profundidade, e aproveitando-se os
resultados do estudo de caso de Labres (2001), realizado na mesma empresa. A oportunidade
deste estudo destaca-se pela comparacédo dos publicos vargjista (pesguisado neste trabalho) e
grandes empresas (pesquisadas no trabalho de Labres) de uma mesma empresa no que se
refere ao comércio eletrénico e a experiéncia com o site Web da mesma.

1.3.Questdes de pesquisa

As questdes que procura-se responder com este trabalho séo:

Quais impactos (internos e externos) o site Web causa no relacionamento entre a empresa
e seus revendedores ?

Quais as necessidades de revendedores que devem ser atendidas pelo comércio eletronico
daempresa ?

1.4.Objetivos

Objetivo geral:
Identificar os impactos no relacionamento entre revendedor e empresa, sob a Gtica do
comeércio eletrénico, considerando que as necessidades sejam atendidas e disponibilizadas
dentro do site Web da empresa.

Objetivos especificos:

Analisar o perfil dos revendedores da empresa com relagdo ao comércio eletrénico;
Estudar o canal de distribuicdo entre a empresa e os revendedores;

Identificar os impactos causados pelo comércio el etrénico na relagdo da empresa com seus
revendedores,

Comparar os resultados encontrados com os obtidos no relacionamento negdcio-a
negocio;

Avaliar os requisitos que devem ser alterados (ou excluidos) do site Web da empresa.



Definidas as questdes de pesguisa e 0s objetivos, o Capitulo Il apresenta o referencial
tedrico que serve de base para este trabalho. O referencia tedrico € uma sintese dos principais
temas de pesguisa que serviram para a definicdo dos construtos e variaveis, nos quas
fundamentam-se os objetivos deste trabal ho.

O Capitulo 111 trata da metodologia utilizada, do desenho e instrumento de pesquisa, do
sistema de coleta de dados e da amostra, bem como arelagdo entre o instrumento de pesquisa

e asvariaveis e construtos.
A andlise dos dados é apresentada no Capitulo 1V, apresentando-se através das

freqiiéncias das respostas e cruzamentos entre as mesmas, bem como comparando os dados
analisados com os trabalhados por Labres (2001).

Por fim, o Capitulo V apresenta as conclusdes, bem como limitacfes, contribuicdes e
sugestdes de continuidade deste trabalho. Nos Anexos encontram:-se informagdes de suporte a
este trabalho, respectivamente a pesquisa baseada no modelo "Bullseye® de marketing
estratégico na Internet de Vassos (1997) e o protocolo de pesguisa de Cano (1999) sobre
organizacOes virtuais.
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CAPITULO Il - REFERENCIAL TEORICO

Para entender a questdo do impacto da Tecnologia da Informacéo (TI), torna-se
necessario o entendimento do cenario da Internet, bem como o enquadramento do comércio
eletrénico neste cenario. Da mesma forma, as necessidades dos revendedores estdo
relacionadas a questbes sobre 0 comportamento do consumidor, entre elas a confianca, e o
tratamento dado pela empresa a eles, tanto em termos de fidelizacdo deste cliente quanto em
termos de estratégia, e a influéncia destes temas sobre o canal de distribuicdo. Assim, este
capitulo apresenta os principais temas que servem de base tedrica para este trabal ho.

2.1.Internet e Tecnologia da Informacéao

Ha pouco menos de dez anos atras, o uso comercia da Internet era considerado
improprio. De 1969 até os primeiros anos da década de 1990, a Internet estava restrita a
usuérios militares, académicos e alguns pesquisadores em corporacfes (Tanenbaum, 1996).
Mais de 150 milhdes de pessoas a0 redor do mundo tornaram-se usuarias da Internet desde
1994. A maioria destes novos usuérios ficaria surpresa ao saber que 1994, quando houve o
inicio da explosdo do interesse publico pela rede, na verdade marcava também o 25°
aniversario da Internet (Hanson, 2000).

No novo mundo dos negdcios, as companhias precisam reagir rapida e freqlientemente
tanto para os problemas quanto para as oportunidades resultantes deste novo ambiente de
negocios. Por causa das mudancas e do grau de incerteza acel erados no ambiente competitivo
de amanhd, as organizactes estdo operando sob pressdes maiores para produzir mais e mais
répido, usando cada vez menos recursos (Turban et alii, 2000). O relacionamento entre as
pressdes do negdcio, as respostas organizacionais € 0 comércio eletrénico € mostrado na
figura 1, ilustrando um modelo do novo mundo dos negocios.

S PRESSOES

SUPORTE DE TI
D OMERCIO

ELETRONICO

Figura 1 - As maiores pressoes nos negécios e o papel do comércio eletrénico (adaptado
de Turban et alii, 2000).
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As maiores pressdes nos negdcios, por categorias, estéo listadas no quadro 1.

Categoria Pr essbes

Pressbes econdmicas el -  Competicdo forte

do mercado - Economia global
Acordos comerciais regionais (por exemplo: NAFTA,
Mercosul)

Custo de méo-de-obra extremamente baixo em aguns paises
Mudancas significantes e freqientes nos mercados
Poder aumentado dos consumidores

Pressbes ambientais e| - Natureza mutante da forca de trabalho

socials . DesregulamentacGes do governo

Contencéo de subsidios do governo

Importancia crescente de questdes éticas e legais
Responsabilidade social crescente das organizactes
Mudancas politicas rapidas

PressOes tecnolégicas |- Obsolescéncia tecnol dgica répida

InovagOes e novas tecnologias crescentes

Sobrecarga de informacao

Declinio rapido no custo datecnologia X taxa de desempenho

Quadro 1 - Maiores pressdes nos negécios, por categorias (Turban et alii, 2000).

A competicéo forte, aliada as mudancas econdmicas globais, exigem cada vez mais
das organizagOes, independente do mercado de atuagcdo. As ateragOes constantes e
significantes dbs mercados transformam os consumidores no foco principal dos negocios,
fazendo com que suas exigéncias delineiem as acbes para que se obtenha as vantagens
competitivas. Neste panorama de pressdes, a tecnologia surgiu como um diferencial de
mercado. Contudo, a propria tecnologia tornou-se uma pressdo a ser enfrentada devido as
inovacdes crescentes e a grande quantidade de informagoes.

As organizacOes tém buscado um uso cada vez mais intenso e amplo da Tl, utilizando-
a como uma poderosa ferramenta que atera as bases de competitividade, estratégicas e
operacionais das empresas. As organizagOes passaram a realizar seu plangamento e criar
estratégias voltadas para o futuro, tendo como uma de suas principais bases a Tl, em virtude
de seus impactos sociais e empresariais (Albertin, 1999c). Segundo Castells (1996), um
paradigma tecno-econdmico € um "cluster” de inovagdes técnicas, organizacionais e
gerenciais interrelacionadas cujas vantagens estdo para ser encontradas ndo sO numa nova
faixa de produtos e sistemas, mas em grande parte na dinamica da estrutura de custo relativa
de todas as possiveis entradas para a producdo. Em cada novo paradigma, uma entrada ou
conjunto de entradas particular pode ser descrito como o “fator chave" naguele paradigma,
caracterizado pela queda dos custos relativos e pela disponibilidade universal. A mudanca
contemporanea de paradigma deve ser vista como um deslocamento de uma tecnologia
baseada primariamente em entradas baratas de energia para uma predominantemente baseada
em entrada baratas de informacdo derivadas de avancos em microeletronica e tecnologia de
telecomuni cagoes.

O ambiente empresarial, em nivel mundial e nacional, tem passado por profundas
mudancas nos Ultimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente relacionadas com a
TI. Essa relagdo engloba desde o surgimento de novas tecnologias, ou novas aplicagdes, para
atender as necessidades do novo ambiente, até o aparecimento de oportunidades criadas pelas
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novas tecnologias ou novas formas de sua aplicacdo. Nesse novo anbiente, empresas de
varios setores tém considerado imprescindivel realizar significativos investimentos em TI,
passando a ter seus produtos, servicos e processos fundamentalmente apoiados nessa
tecnologia. Os administradores tém procurado mais conhecimento do valor estratégico de Tl e
dos aspectos dos projetos dessa tecnologia, considerando suas particul aridades e as melhores
préticas de seu gerenciamento, constatando que esse conhecimento € essencial, pelo
investimento que representa e pela dependéncia cada vez mais significativa que as
organizagOes tém de Tl (Albertin, 2001b; Foina, 2001).

Madnick apud Albertin (2001b) argumenta que as oportunidades de Tl e as forcas de
negocios levardo a uma elevada conectividade, possibilitando novas formas de
relacionamentos entre organizagdes e aumentando a produtividade dos grupos.

A tendéncia é de que a Tl ndo ira simplesmente automatizar o que existe hoje. De
acordo com as predicdes de Malone et alii (1987), ndo podemos esperar que 0 mundo
interconectado el etronicamente de amanha sgja simplesmente uma versdo mais rapida e mais
eficiente daquele que conhecemos hoje. Ao contrario, podemos esperar mudancas
fundamentais, com empresas e mercados organizando o fluxo de bens e servicos na mesma
economia.

Entende-se, de acordo com Silva e Fischmann (2000), por implantagdo bem-sucedida
de uma tecnologia de informagdo organizagGes que conseguem se apropriar de seus beneficios
e integréla a outras ferramentas de gestdo, aprimorando-as. Para isso, séo condigdes basicas:
1. Considerar a adocéo da tecnologia como variavel de decisdo estratégica;

2. Ter confianga natecnologia;

3. Buscar desenvolver abertura e confianca mitua entre empresas;

4. Compreender o processo de abastecimento do cliente e a forma de operacdo do

fornecedor, procurando respeitar as especificidades de produtos e processos,

Buscar estabelecer conex@o com parceiros que tenham objetivos estratégicos semel hantes;

Ter a expectativa de que havera mudanca no eixo de poder em algumas areas da empresa

e, com a evolugdo do processo, na distribuicdo de poder entre as organizagdes na cadeia, 0

gue podera ser uma fonte importante de barreiras ou resisténcias,

7. Desenvolver, de preferéncia em conjunto com o parceiro, politicas e sistematicas internas
(em ambas as empresas) para vender aidéia do projeto;

8. Ter consciéncia de que os beneficios si gnificativos virdo amédio e longo prazo;

9. Desenvolver avisdo dainterface da tecnologia com outras ferramentas de gestéo;

10. Desenvolver e incentivar o aprendizado continuo sobre a tecnologia adotada e a respeito
de outras potenciais tecnologias a serem adotadas.

As companhias notaram que poderiam utilizar a Web para se comunicarem mais
efetivamente, reduzindo-se tempo de acdo e, consequentemente, as pressdes nos negocios.
Esta nova Web, combinada com a for¢ca da tecnologia de e mail inicial, criou um mecanismo
inteiramente novo e efetivo para relacionar-se com os clientes. As companhias e organizacoes
repentinamente tornaramse aptas para criar material de marketing gque possuisse alcance
globa a um custo muito baixo. Pequenas empresas poderiam competir ofensivamente com
grandes companhias no mundo. Clientes poderiam rapidamente encontrar um produto e
informacfes de uma companhia a um clique de mouse. Mais excitante ainda, as companhias e
os clientes poderiam engajar-se num didogo e aprender um com o outro. Esta nova
ferramenta, uma Internet facil de usar e comerciamente disponivel, criou uma revolucgéo
(Hanson, 2000).

o u

16



2.2.Comeércio eletrénico e tecnologia da informacéo

Dentro desta revolugdo gerada pela Internet, emerge entdo o comeércio eletrdnico, um
novo conceito que descreve o0 processo de compra e venda ou troca de produtos, servicos e
informagbes via redes de computador, incluindo a Internet. Contudo, dependendo da
perspectiva, o comércio eletrdnico possui diferentes definicdes, conforme o quadro 2:

Per spectiva Definicdo de comércio eletr dnico

Comunicagoes Entrega de informagdes, produtos, servicos ou pagamentos via
linhas telefbni cas, redes de computador ou qualquer outro meio.

Processo de negécio | Aplicacdo de tecnologia favoravel a automacdo de transacdes de
negocio e workflows.

Servico Ferramenta que trata 0 desgo de empresas, consumidores e
geréncias para cortar custos de servigos enquanto aumenta a
qualidade dos bens e a velocidade de entrega do servico.

Online Capacidade de comprar e vender produtos e informacbes na
Internet e outros servigos online.

Quadro 2 - Definigdes de comércio eletrénico conforme a perspectiva (Kalakota e
Whinston, 1997).

O termo comércio é visto por alguns como transacdes conduzidas entre parceiros de
negocio (Turban et alii, 2000), considerando transacdes como as trocas que ocorrem quando
uma entidade econdmica vende um produto ou servico a outra entidade (Kalakota e Whinston,
1997). Portanto, o termo comércio eletrdnico parece ser um pouco restrito para algumas
pessoas. Assim, muitos usam o termo e-business, referindo-se a uma definicdo mais
abrangente de comércio eletrénico, ndo sd6 comprando e vendendo mas também servindo
clientes, colaborando com parceiros de negécio e conduzindo transacdes el etronicas dentro de
uma organizacdo. De acordo com Lou Gerstner, CEO (Chief Executive Officer) da IBM: "O
e-business € tudo sobre o ciclo de tempo, velocidade, globalizacdo, produtividade aumentada,
obtencdo de novos clientes e compartilhamento de conhecimento entre instituicbes para obter
vantagem competitiva' (Turban et alii, 2000). As empresas que estavam entrando no mundo
on-line focalizaram o estabelecimento da marca e o suporte técnico. Depois, acrescentaram
equipes Web de ecommerce para automatizar 0S processos existentes. Agora, a geréncia
compreende que todos na empresa precisam se comunicar com 0 novo ecustomer (Siegel,
2000). Neste trabalho, serd utilizado o termo comércio eletrbnico como equivaente ao termo
e-business.

O comércio eetrénico, sendo um novo campo, estd ainda desenvolvendo seus
fundamentos tedricos. Entretanto, possui uma natureza interdisciplinar, como podemos ver no
guadro 3:
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Campo do conhecimento | Questdes relevantes ao comércio eletr nico

Marketing Questdes comuns ao marketing offline, como custo-beneficio e

estratégias de anuncio; estratégia de marketing online;
guiosques interativos; canais de distribuicéo.

Producéo Logistica; cadeias de suprimentos e distribuicao.

Ciénciasdacomputacdo | Linguagens, multimidia; redes; agentes inteligentes.

Comportamento do | Comportamento do consumidor/ vendedor; relacdo entre

consumidor e psicologia | cultura e atitude do consumidor.

Finangas Transagdes online; estoques; bancos e mercados financeiros.

Economia Teorias micro e macro-econdémicas; impactos econdémicos nas
empresas.

Sistemas de informagbes|Andlise e integragdo de sSistemas, plangamento;
gerenciais implementacdo; seguranca; sistemas de pagamento.

Contabilidade e auditoria | Auditoria de transacfes eletronicas; justificativas de custo-

beneficio.
Administragéo Teorias e abordagens administrativas.
Etica e legidacdo do|Legisacdo internacional; ética.
negoécio
Outros campos Linglistica; robética e sistemas sensores, pesguisa

operacional; estatistica; politica publica.

Quadro 3 - Campos do conhecimento relacionados ao comércio eletrénico (adaptado de
Turban et alii, 2000).

Como pdde ser observado no quadro 3, muitos dos campos de conhecimento que

aplicamos no comércio online sdo utilizados no negécio tradicional, offline. Muitos dos
passos necessarios para obter-se sucesso em um negocio tradicional também séo aplicados no
comércio eletronico. Segundo Huff et aii (2000), os nove fatores criticos de sucesso para o
comercio eletrénico sdo:

1

2.

3.

Adicionar vaor: deve-se criar valor adicionado para a oferta online através de
conveniéncia, valor de informacéo, desintermediacao, reintermediacdo, preco e escolha;
Focar em um nicho, depois expandir: escolha um ponto inicial de mercado, cresga,
desenvolva, e depois expanda seu foco;
Manter aflexibilidade: esteja atento as oportunidades e sempre revise a sua estratégia;
Segmentar _geograficamente: considere o mundo inteiro como um mercado, e plange
como atendé-1o;
Usar a tecnologia certa: mega as vantagens entre a terceirizacdo de desenvolvimento da
loja ou aluguel de equipamento ou de ter sua propria equipe e recursos. Gerencie a
seguranca e a escalabilidade;
Gerenciar as percepcdes criticas: andise a presenca, a marca e a confianca apresentados
online;
Oferecer um servico excepciona ao cliente: tenha responsabilidade ao atender o cliente e
ofereca opcdes de atendimento que o deixem confortével;
Criar conectividade efetiva: mantenha-se online 24 horas por dia, 7 dias por semana;
Entender a cultura Internet: evite spam, registro antes de navegar no site, uso de gréaficos
excessivo, janelas secundérias de browser, auséncia de uma pagina com FAQ (Frequently
Asked Questions - Questdes Freqlientemente Feitas).

Uma classificacdo comum do comeércio eetrénico, definido quanto a natureza da

transacdo e que sera utilizada como referéncia neste trabaho, é a seguinte (Turban et dii,
2000):
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Negdcio-a-negoécio (B2B - business-to-business): a maioria do comércio eletrénico atual é
deste tipo. Inclui transactes 10S (Interorganizational Information Systems - sistemas de
informacdo interorganizacionais) e de mercado e etrdnico entre organizagoes,
Negbcio-a-consumidor (B2C - business-to-consumer): sdo transagfes de vargo com
compradores individuais,
Consumidor-a-consumidor (C2C - consumer-to-consumer): nesta categoria, 0 consumidor
vende diretamente para o consumidor. Ocorre em sites de leilGes, anancios e etrénicos e
classificados;
Consumidor-a-negécio (C2B - consumer-to-business): inclui os individuos que vendem
produtos ou servigos para organizagfes, bem como individuos que procuram vendedores,
interagem com eles e concluem uma transacao;
Comércio eletrdnico sem negécio: sdo ingtituicdes académicas, ndo-governamentais,
religiosas, sociais ou até agéncias governamentais que utilizam vérios tipos de comércio
eletrénico parareduzir custos ou melhorar suas operagdes ou o atendimento ao cliente;
Comércio _eletrénico intraorganizacional: € o comércio eletronico realizado através de
intranets, vendendo treinamentos online ou produtos corporativos para os empregados.
Neste trabalho, sera utilizada a abordagem do comércio eletronico B2C (negdcio-a-
consumidor), estudando-se o relacionamento entre uma empresa do setor de tintas, adesivos e
solventes do Estado do Rio Grande do Sul e os seus revendedores, relacionamento assim
classificado baseando-se nos fluxos informacionais entre vargjista e fabricante, fornecedor e
distribuidor, conforme Laudon e Laudon (2000). Segundo De Angelo e Da Silveira (1996), as
vendas on-line criam vantagens em relagéo ao varejo tradiciona como comodidade de compra
de casa ou escritério, maior quantidade de informacdo, respostas rdpidas as condi¢cdes de
mercado, reducéo dos custos de impressdo e postagem, reducdo de custos ce manutencéo,
menos discussdes com clientes e desenvol vimento de relagdes duradouras com consumidores.
Segundo Albertin (1999a), os aspectos e contribui¢es do comércio eletrbnico podem
ser classificadas em categorias, permitindo a criacdo de uma estrutura de anadise como a do
guadro 4. Esta estrutura de andlise servira para medir o impacto causado pelo comércio
eletronico pelo site Web. O relacionamento com clientes e fornecedores tende a ser
significativamente alterado com a adogdo intensa do comércio eletrénico (Albertin, 1999b).
Os motivos sdo variados. eliminacdo de intermediarios, diminuicdo da interacdo face-a-face,
integrac@o eletronica disponivel e facilmente acessivel, maior informagdo sobre o cliente,
entre outros. Os produtos e servigos atuais nem sempre sao adequados as novas formas de
interacdo, divulgacao, venda, distribuicdo e outras, possibilitadas pelo comeércio eletrénico,
tanto na forma como no conteido. Porém, o comércio eletrbnico oferece novas e
revolucionarias maneiras de se redizar 0os processos de negécio. O comércio eletrénico
oferece uma grande quantidade de novas oportunidades para as organizacOes, exigindo que
elas alterem significativamente suas estratégias, sob a pena de serem definitivamente
superadas pelos demais participantes, sejam eles do préprio setor ou ndo. O comprometimento
organizaciona é imprescindivel para a utilizagdo com sucesso de um sistema de comeércio
gletrénico. Este comprometimento inclui significativos investimentos para criagdo e
manutencdo dos sSistemas, administragdo de mudangas organizacionais profundas,
gerenciamento de riscos, etc. A maioria dos envolvidos com tecnologia acreditam que uma
tecnologia sozinha ndo resolve aspectos nem cria vantagens, mesmo as de comeércio
eletronico. A tecnologia precisa ser integrada a uma organizagdo, com 0s aspectos de
gerenciamento de mudancas relacionados com a resisténcia das pessoas a novos conceitos e
idéias (Albertin, 1999a).
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Dimensdes Aspectos Contribuicbes
Clientes e fornecedores |- Adocédo - Relacionamento
Relacionamento
Produtos e servigos - Adequagéo - Customizagdo
- Inovagéo
Mudancas no canal
- Promocéo
Organizacéo - Estratégia - Novas oportunidades
Comprometimento
Tecnologia - Privacidade e seguranga - Infra-estrutura publica
Sistemas eletronicos de
pagamento
Aspectos de implementacéo
Aspectos legais

Quadro 4 - Estrutura de analise de comércio eletr énico (adaptado de Albertin, 1999a).

A andlise de Comércio Eletronico (CE) deve ter como base principal duas dimensdes.
aspectos a serem considerados na utilizacdo do comércio eletrdnico e as contribuicdes que a
utilizacdo de comeércio eletrénico oferece as organizactes. A relacdo entre essas dimensdes é
denominada Estrutura de Analise de Comeércio Eletrénico (Albertin, 20014).

As contribuigdes de Tl sdo as seguintes:

Relacionamento: a visdo tradicional de uma empresa com fronteiras claras, relacoes
limitadas com parceiros e mercados estavels esta evoluindo. Atualmente, as tecnologias
podem aavancar um redesenho das relagbes interorganizacionais, permitindo as
companhias melhorarem a coleta de informagdes sobre seu ambiente de além da fronteira,
estabel ecerem parcerias baseadas em mei0s €l etrénicos com seus clientes e fornecedores e
compartilharem plataformas e mercados el etrénicos com seus concorrentes.

As empresas se comunicam com seus clientes por meio de vérias midias. Por muitos anos,
as tecnologias vém aterando profundamente a visdo tradicional de midia de marketing,
compra e venda. Os ambientes intermediados por computadores, tal como a Internet,

permitem uma outra maneira de alcancar os consumidores e incentivam compradores e
vendedores a incrementarem sua utilizacdo, por possibilitar melhora na comunicagdo com
seus clientes, mais eficiéncia nas relacbes de vendas e mais atratividade nos seus
mercados.

Customizacdo em massa: a natureza baseada em informacéo dos processos de Tl permite
gue os novos produtos a serem criados ou ja existentes sgjam customizados de maneiras
inovadoras. A customizacdo em massa oferece a oportunidade de o cliente tomar parte do
projeto do préprio produto ou servico. Segundo Pine Il e Gilmore (2000), os tipos de
personalizacéo sdo (ver quadro 5):

% Personalizac8o colaborativa ou experiéncia exploratériaz aqui a empresa interage
diretamente com o cliente para definir 0 que necessita e, em seguida, faz o0 produto.
Primeiro modifica sua representacdo e, em seguida, o produto em si. O vaor fina

surgira do trabalho conjunto;

% Personalizagdo adaptativa ou experiéncia real: neste caso, ndo muda o produto nem a
representacéo: o cliente "persoreliza’ ambos a partir de certa funcionalidade incluida
na oferta. Enfrentando uma multiplicidade de ofertas, deve encontrar a que melhor se
adapte a suas necessidades e requisitos. Em decorréncia disso, € o cliente que define o
valor;

X/
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% Personalizacdo cosmética ou experiéncia gratificante: quando se trata apenas de
"persondizar’ a representacdo, a empresa gera diferentes opgbes para um mesmo

produto. Modificamse as "formas" de um produto que parece especia mente projetado
parao cliente;

Personalizagdo trarsparente ou experiéncia elusiva: o cliente recebe uma oferta sob
medida sem se dar conta, explicitamente, do processo de personalizacéo ocorrido.

Aplica-se modalidade para se evitar repetir vérias vezes a tarefa de registrar as
informagdes necessérias para personalizar o produto.

Inovacdo de produtos. a flexibilidade e o poder de resposta sGo as novas regras no

ambiente empresarial atual, facultadas pela Tl. A estratégia de produzir e vender da era
industrial foi substituida pela de sentir e responder rapidamente as mudancas das
necessidades e particularidades dos clientes.

Além disso, com base na sua natureza instanténea, os sistemas de Tl permitem reduzir o
ciclo de vidade produzir e entregar produtos e servigos.

Novos canais de venda e distribuicdo: em virtude de seu alcance direto e sua natureza
bidirecional na comunicacdo de informacdes, os sistemas de Tl representam um novo
canal de vendas e distribuicéo para os produtos, existentes ou novos.

Promocéo de produtos: por meio de um contato direto, rico em informacéo e interativo
com os clientes, a Tl pode melhorar a promoc¢édo dos produtos e servicos.

Novas oportunidades de negdécio: alterando as estruturas dos setores, 0s sistemas de Tl

ensgjam o surgimento de novos modelos de negocios, baseados na ampla disponibilidade
de informaces e sua distribuicéo direta aos clientes e fornecedores.

Estratégia competitiva: a Tl pode colaborar com a estratégia competitiva das empresas ao:

Proporcionar vantagens de custos;

Permitir a diferenciacéo de seus produtos e servicos,

Possibilitar melhor relacionamento com clientes;

Permitir a entrada mais facil em alguns mercados;

Possibilitar o estabelecimento de barreiras de entrada;

Auxiliar aintroducéo de produtos substitutos;

Facilitar a eliminagdo de intermediérios;

Facultar o surgimento de novos intermediarios que adicionem valor por meio de
informacéo;

% Permitir novas estratégias competitivas com o uso de sua tecnologia.

Economia direta: utilizando uma infra-estrutura digital publica e compartilhada, tal como
a Internet, comparada a uma infra-estrutura prépria, a Tl pode reduzir significativamente
0s custos de comercializagao, distribuicéo e servigos a clientes.

Infra-estrutura pablica: a criacdo e utilizagdo de uma infra-estrutura publica, que sga
composta de equipamentos de acesso, estruturas de alcance local e redes globais de
informagdes, é a forma de garantir o fécil e livre acesso a um custo ndo proibitivo ao
ambiente digital da TI.
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Colaborativa Adaptativa Cosmética Transparente
Natureza da| Personalizada Personalizével Pré-armada Pré-arméavel
oferta
Natureza do | Mutuamente Derivado em | Ostentivo Indiscriminavel
valor determinado forma

independente

Carecteristicas | Compartilhavel | Ajustavel Pés-datavel Previsivel
do processo
Natureza da| Direta Indireta Aberta Encoberta
interacdo
Método de| Conversa Requisito Reconhecimento | Observacéo
aprendizado
Base da| Exploragédo Experimentacdo | Gratificacdo Descobrimento
experiéncia

Quadro 5 - Tipos de personalizacdo (Pine Il e Gilmor e, 2000).

A utilizagcdo de TI significa uma mudanca, muitas vezes profunda, na organizagéo, que

deve ser plangjada e preparada para que se garanta seu sucesso. A falta de entendimento do

processo de intervencao, por parte do expressivo nimero de seus lideres, tem sido considerada

uma de suas principais causas de fracassos. Os pontos relevantes do processo de intervencdo

nas organizacOes, denominados variavels, precisam ser estudados e tratados para a criagdo de

um ambiente propicio para 0 seu sucesso (Albertin, 1996).
Essas variaveis foram classificadas em trés categorias:

1. Cendrio:

Historia da organizacéo: a propensdo a utilizacdo de Tl é construida ao longo da
histéria da organizagdo, sendo um reflexo de sua postura perante novos desafios
tecnol 6gicos, podendo ainda ser entendida por meio dos estagios de utilizacdo de Tl
da organizacdo, dos produtos de TI, dos ambientes de TI, entre outras teorias. Para
aumentar as chances de sucesso na implementacdo de TI, a organizagdo precisa ser
preparada, devendo-se esperar 0 momento certo.

Estratégia de negdcio: a organizacdo precisa saber aonde quer chegar e como o farg,
para poder estabelecer suas prioridades e decidir, entre outras coisas, que TI's seréo
importantes para isso. Por outro lado, a &rea de Tl precisa entender de tecnologia e do
negécio da organizacdo para poder sugerir sua aplicabilidade, tanto para a
operacionalizagdo como para a estratégia competitiva da organizagdo, assim como a
alta geréncia e demais areas organizacionais precisam ter conhecimento da Tl para
entender e aproveitar a sua potencialidade.

Importancia do projeto: a Tl a ser implementada deve ser entendida como importante
para a organizag&o, seja na sua operacionalizacdo, seja na sua estratégia competitiva. E
muito dificil ter sucesso naimplementacéo de uma Tl que a organizagdo ndo considera
e percebe como importante e necessaria.

Conflitos: os conflitos existentes na organizacéo devem ser entendidos e, sempre que
possivel, eliminados. A Tl implementada em um ambiente com muitos conflitos
refleti-los-&

Recursos: a Tl de uma organizacdo pode ser considerada um investimento que requer
certa quantidade de recursos, sgiam financeiros, humanos, materiais, etc., sendo
impossivel utilizé-la sem sua disponibilidade adequada. E necessério, porém, que esta
sgja controlada e sua necessidade comprovada por meio de beneficios organizacionais,
tangiveis ou intangiveis.



2. Atores:
Apoio da ata geréncia: um projeto de Tl que n&o tenha o apoio de um executivo da
organizacd com poder suficiente para garantir sua continuidade e 0s recursos
necessarios terd grande chance de fracasso. Além do apoio em relacdo ao poder, a dta
geréncia deve deixar clara sua convicgdo da importancia do projeto para a estratégia
do negdcio por meio de suas atitudes, 0 que inclui o aspecto referente a alinhamento
estratégico.
Patrocinador: deve haver um executivo que tenha o papel de patrocinador do projeto
de Tl que, com sua atitude, demonstre a importancia do projeto e da propria TI,
garanta sua continuidade com a alta geréncia e resolva 0s possiveis conflitos entre os
participantes.
Equipe: as equipes devem trabalhar coesas e em acordo com o objetivo comum, o
projeto de Tl. Essa unido também deve existir entre o patrocinador e as equipes.
Usu&rios: a cultura e a experiéncia de utilizacdo de Tl dos usuérios devem ser
compativeis com o projeto a ser executado, bem como com a propriaareade Tl e vice-
versa
Capacitacdo: os membros envolvidos no projeto de Tl devem ter uma capacitacdo
funcional e técnica compativel com as caracteristicas da Tl e com as hecessidades da
organizacdo ou terem um plano para adquiri-la em tempo adequado.

3. Plangiamento da intervencéo:

- Impactos sociais: todas as implementacGes de Tl afetam o ambiente socia da
organizacdo e o modo de trabalhar de seus participantes. Esses impactos devem ser
previstos, estudados e trabalhados por meio de esclarecimentos, envolvimento,
eliminacdo de dividas e medos, facilitadores de mudanca, etc.

Estratégia de intervencdo: com base no conhecimento da organizag&o e dos impactos
futuros, devemse formular as estratégias de intervencdo e proceder a0 seu
plangamento.

Prevencéo: deve-se estudar a organizagdo e os impactos para elaborar as atividades
necessarias para prevenir as possiveis barreiras e vencer as inevitaveis.

Esclarecimento e envolvimento: toda a organizacdo deve saber a importancia do
projeto e da prépria Tl, ter conhecimento de suas informacfes relevantes e ser
envolvida no esforgo comum. 1sso pode ser conseguido por intermeédio de treinamento,
reunides, encontros formais ou informais, entre outros.

Disseminagdo e desmitificagdo: todo o plangiamento de intervencéo feito para a
implementacdo de Tl deve considerar a disseminacéo da cultura de TI, bem como a
sua desmitificacdo, para garantir um bom entendimento e a eliminacdo de possiveis
resisténcias.

2.3.Estratégia e fidelizacao de clientes

Num nivel bésico, os mercados eletrbnicos podem ser vistos como mercados
facilitados pela TI. Nos mercados eletronicos, compradores e vendedores estédo juntos num
local de vendas e trocam informacOes relacionadas a preco, especificagbes de produto e
termos da negociacdo, e um mecanismo dinamico de precificacdo facilita as transagcdes entre
as empresas (Grewal et aii, 2001). Os mesmos autores também teorizam que a natureza da
participacéo organizacional num mercado eletronico depende da motivacdo e habilidade da
empresa. A literatura em diversos campos, tais como comportamento do consumidor,
comportamento organizaciona e estratégia de marketing enfatizam a importancia tanto da
motivacdo quanto da habilidade.
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O verdadeiro arbitro do sucesso nos negdcios € o valor econémico, medido pela
lucratividade continua. Ser o primeiro a chegar em um determinado setor ndo garante
vantagem competitiva em longo prazo. As dimensdes basicas da estratégia permanecem
vélidas. lucratividade, proposta de valor original, cadeia de valor distintiva, negociacoes
ponderadas, escolhas mutuamente vantajosas e continuidade - ou coeréncia - de direcéo
(Ticoll, 2001).

Existe uma forte tendéncia a que as trocas organizacionais transformentse em rel agdes
de longo prazo. Dentro de tais circunstancias, as trocas precisam ser plangjadas e
administradas, ao invés de serem conduzidas em uma base "ad hoc". A medida em que as
trocas deixam de ser encaradas como eventos isolados e passam a ser entendidas no ambito do
relacionamento alongo prazo, amplia-se 0 seu escopo, isto €, atroca passa a considerar outros
aspectos relacionados tanto ao seu objeto quanto aos seus agentes. O objeto é ampliado,
deixando-se de trocar, simplesmente, produto fisico por dinheiro, passando-se a trocar
também servicos agregados por maior satisfacdo do cliente, credibilidade, continuidade do
relacionamento e, provavelmente, ampliacdo do volume de negécios e maior fidelidade dos
clientes (Slongo, 1992).

As empresas pioneiras do comércio eletrénico sabem que a fidelidade € uma
necessidade econémica - captar clientes na Internet é extremamente caro - e também
competitiva: em qualquer setor, alguma empresa descobrird como extrair todo o potencial da
Internet, a fim de gerar um valor excepcional para os clientes, e estabelecera com eles
relagbes muito mais rentéveis, a custa dos concorrentes menos ageis. Quando aplicamos a
mesma metodologia para analisar o ciclo de vida dos clientes em diversos setores do comércio
eletronico - livros, vestuario, venda no varejo de alimentos e bens de consumo el etrénicos, por
exemplo -, descobrimos que as regras cléssicas da fidelidade continuam vélidas. Na verdade,
0 padrdo gera de prejuizos iniciais, seguidos de lucros crescentes, se acentua na Internet
(Reichheld e Schefter, 2001).

No inicio de um relacionamento, segundo 0s mesmos autores, 0s custos de aquisicao
de um cliente sGo significativamente mais altos na Internet do que nos canais vargjistas
tradicionais. No comércio eletronico de vestuario, por exemplo, os novos clientes custam
entre 20% e 40% mais para as empresas puramente de Internet do que para os vargjistas
convencionais, tanto com lojas fisicas como virtuais. Nos anos seguintes, contudo, a
lucratividade cresce a uma velocidade surpreendente. Ainda no exemplo do comércio
eletronico de vestuério, os clientes fiéis compram o dobro (ou mais) ao fim de 24 ou 30 meses
de relacdo com um vargjista eletrénico do que nos primeiros seis meses. Além disso, uma vez
que na Internet é relativamente facil expandir a gama de produtos oferecidos, esses varegjistas
conseguem vender cada vez mais produtos para os mesmos clientes. As evidéncias indicam
gue o cliente online tende a consolidar suas compras em um site, que se converte em parte de
suarotina didria

Além de comprar mais, os clientes fiéis costumam recomendar seus fornecedores a
outros clientes potenciais, o que gera uma fonte adicional de receitas para esses fornecedores.
As referéncias constituem uma arma de peso no comeércio tradicional e a Internet amplifica os
efeitos da publicidade "boca a boca'. Os consumidores online podem, por exemplo, enviar
mensagens de correio eletronico a dezenas de amigos e parentes, recomendando-lhes
determinado site ou produto encontrado na rede. E, como os clientes captados por meio de
recomendacOes tém um custo de aquisicdo menor, comegam a gerar lucros em pouco tempo
de seu ciclo de vida (Reichheld e Schefter, 2001).

O resultado da combinacdo de todos esses fatores indica que o valor da fidelidade na
Internet € freglientemente muito maior do que no mundo fisico. Para as empresas com
operacdes na Internet, uma coisa esta clara: somente as que alcancarem niveis extraordinérios
de fidelizacéo de clientes poderéo gerar lucros superiores em longo prazo. Segundo a pesguisa
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destes autores, quando perguntado aos compradores online quais eram os atributos mais
importantes de um site de compras, a primeira resposta foi: "um site que eu conhega e em que
confie". Qutros atributos, como menor preco ou maior variedade, ficaram esquecidos na
pesquisa. Nao € o preco que domina a Internet: € a confianga. Quando os clientes confiam
num site de compras, ficam muito mais propensos a compartilhar informacdes pessoais com a
empresa que o0 administra. Essas informagdes permitem a empresa estabelecer um
relacionamento mais intimo e oferecer produtos e servicos adequados as preferéncias
individuais de cada comprador, o que, por sua vez, reforgca a confianca e a fidelidade dos
clientes. Para esse autores, um circulo virtuoso desse tipo pode transformar-se numa
vantagem duradoura sobre os concorrentes. Segundo Viana (1999), a satisfacdo dos clientes
implica diretamente no incremento da lealdade, no aumento da toleréncia de pregos, na
diminuicdo dos custos das transagoes futuras, na reducéo dos custos derivados das falhas de
bens e servicos, na reducéo dos custos de atracdo de novos clientes e no incremento da
reputacéo global da empresa.

Entretanto, a auséncia de foco torna muito mais dificil a conquista da fidelidade. Os
clientes querem sites de formato simples, répidos e facels de usar. Quanto maior € o0 espectro
de consumidores que a empresa tenta alcancar, mais complexo se torna o site. Com o
propdsito de ser "tudo para todos' - adaptando-se a todos os niveis de conhecimento técnico,
todas as exigéncias de servicos, todos os tipos de precos e todos os graus de preferéncias de
marca -, muitos sites agregam constantemente novas funcfes. Assim, tornam-se muito mais
lentos e dificeis de usar. As pessoas que 0s visitam se confundem e, em geral, ndo voltam.

Para identificar que tipo de clientes atrair - e que tipo evitar -, 0 primeiro passo é
avaliar as diferentes categorias de consumidores online. Ao contrario do que se supde
habitualmente, a maioria ndo estd a caga do preco mais baixo. O que gquase todos desgjam, de
acordo com a pesquisa de Reichheld e Schefter (2001), é a comodidade. Em outras palavras,
preferem comprar em sites que facilitem sua vida e aceitam pagar mais por essa conveniéncia.
Embora comparem preco, ndo o fazem de maneira obsessiva e terdem a ser fiéis. Afinal,
voltar a um site conhecido € muito mais simples do que explorar um site novo.

O acompanhamento dos indicadores de fidelidade permite as empresas identificar os
verdadeiros impulsionadores do sucesso de seus negocios. Ao estudar os padrdes de repeticdo
de compra nos principais sites de comeércio eletronico, os autores citados descobriram que 0s
cinco fatores determinantes da fidelidade néo tém a ver com inovagBes tecnoldgicas, mas Sm
com as regras cléassicas de atendimento ao cliente: atencdo e suporte de alta qualidade; entrega
pontual; custos de remessa a precos razoaveis; politicas claras e confidveis da privacidade da
informacdo. Investir em tecnologia ndo basta para garantir a lealdade. O segredo esta em
fornecer, sistematicamente, uma experiéncia superior aos clientes. No passado, a falta de
informacdes fazia com que os clientes fossem fiéis por necessidade, ndo por escolha. Agora,
gracas a Internet, podem comparar as ofertas dos fornecedores de bens e servicos em tempo
real. Devido a isso, conquistar sua fidelidade ndo € apenas uma maneira de aumentar a
rentabilidade, mas sm uma estratégia fundamental para garantir a sobrevivéncia das
empresas.

Embora a Internet possa parecer um espaco ideal para o anonimato, na realidade é
mas facil rastrear os clientes online, e descobrir seu histérico de compras e suas
preferéncias, do que os de um negdcio tradicional. Ao fornecer essa informacdo valiosa, a
Internet oferece as empresas enormes oportunidades de conhecer seus clientes a fundo e de
adaptar ofertas que se gjustem a suas preferéncias. Contudo, muito poucas empresas estéao
fazendo algo para aproveitar esse potencial.

Nem mesmo 20% das empresas que operam na Internet acompanham o
comportamento dos clientes de forma rigorosa, ainda que sgja para saber qual é o padréo que
rege a dispersdo de muitos deles. Apenas se empenham em fazer crescer 0 nimero de
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visitantes e as vendas ontline. Dessa forma, ndo aproveitam a oportunidade de realizar vendas
cruzadas e conseguem uma participacdo muito menor das compras totais dos clientes,
conforme tabela 1. As pesquisas mostram gque um site médio atinge menos de 30% de seu
potencial de vendas com cada cliente (Reichheld e Schefter, 2001).

Vestu&io |Alimentos |Bens eletronicos de
consumo
Custo tipico de aquisicéo por cliente (US$) | 51 80 55
Porcentagem de clientes perdidos antes de | 15 40 55
atingir o ponto de equilibrio
Anos para atingir o ponto de equilibrio 1 1,8 4

Tabela 1 - O alto custo da baixa fidelidade (adaptado de Reichheld e Schefter, 2001).

Por sua vez, os servicos ao cliente, como forma de operacionalizar o conceito de
relacionamento entre fornecedores e clientes, encontra campo fértil, segundo La Londe e
Zinszer apud Slongo (1992), principalmente em economias aracterizadas por inflaggo alta,
taxas de juros elevadas, recessdo e por uma variedade de outras adversidades que desafiam e
estimulam um gerenciamento mais eficiente dos negécios. Em tais circunstancias, 0s
administradores tornam-se mais sensiveis quanto a reducdo dos niveis de estoque e melhoras
no giro, eliminacéo de itens de baixo giro, uso de medidas para melhorar a utilizacéo de
estoque e a medidas mais refinadas para definir padrées de qualidade mais gustados a sua
realidade.

Isto vai abrindo espacos para que fornecedores ampliem suas ofertas através de
agregacao de servigos aos produtos fisicamente concebidos ou até mesmo alteracdes na forma
do produto. Estes servicos devem estar sincronizados com necessidades especificas do cliente.
A intencdo de um cliente em reduzir seus custos, por exemplo, abre para um fornecedor a
oportunidade de oferecer um prazo de entrega mais reduzido para que o cliente possa reduzir
Seus estoques ou, entdo, a oportunidade para oferecer uma versdo diferente do produto,
melhor gjustada aos objetivos do cliente (Slongo, 1992).

Anadisando a evolugdo dos servigcos ao cliente oferecidos por empresas francesas,
Mathe apud Slongo (1992) conclui que eles, de maneira gera, sofreram transformacoes
através do tempo, demarcadas por quatro grandes etapas:

12 Os servicos ao cliente sdo considerados um "custo necessario”, com o qual a empresa
precisa arcar. Representam um centro de custos e estéo, geralmente, ligados ao Departamento
de Vendas,

28, Os servicos passam a ser encarados como atividades capazes de produzir contribuicdes aos
lucros. Reconhece-se também, nesta etapa, sua contribuicdo na manutencdo de clientes no
longo prazo. Nesta etapa da evolucdo a responsabilidade pelo gerenciamento dos servicos é
transferida do Departamento de Vendas para o Departamento de Marketing;

32 Os servigos constituem um centro de lucro e passam a chamar a atencdo da administracéo
gerd;

42, O conceito de servicos ao cliente é ampliado. Passa-se a reconhecer e analisar 0s servigos
em termos de suas interfaces com outras areas vitais da empresa. Amplia-se a preocupacao
com o conceito de "mix de servigos'. Torna-se claro, neste momento, a interdependéncia que
precisa existir entre as diferentes areas de uma empresa entre s e destas com as necessidades
e agpiragdes dos clientes em termos dos padres de qualidade adequados e da agregacéo de
Servigos aos produtos.
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2.4.Estratégia e confianca

A confianga sempre foi um elemento-chave do sucesso do marketing. Os 20% de
vendedores responsaveis por 80% do volume total de vendas devem muito de seu sucesso a
formacdo de um relacionamento com os clientes baseado na confiangca. Para preservar essa
confianga, um vendedor inteligente poderia até mesmo recomendar o produto de um
concorrente caso concluisse que ele atenderia melhor as necessidades do cliente (Urban et dlii,
2001). Segundo este autor, em geral, os sites que funcionam como meros catél ogos de auto-
servigo caracterizam-se pelo formato atravancado, andncios piscando e promogdes com cortes
de precos. Em busca da verda agressiva, ndo fornecem muitas informagdes aos clientes nem
0s gjudam a tomar suas decisdes de compra. Nao € surpresa, portanto, que eles ndo consigam
transformar muitos visitantes em compradores e registrem uma baixa taxa de retencdo de
clientes - isso sem falar nos lucros magros. Muitas empresas fracassaram com esse tipo de
abordagem de marketing na Internet porque deixaram de investir na confianca.

Os gites de venda agressiva utilizam a tética de venda orientada para a transacéo: os
relacionamentos com clientes séo de curto prazo e tudo que fazem tem como objetivo fechar o
negocio. Por sua vez, os sites baseados na confianca sdo projetados com a finaidade
exclusiva de satisfazer as necessidades dos clientes. Seu objetivo € construir relacionamentos
de longo prazo e baseados no valor. Esta relagdo entre confianca e estratégia esta especificado
no quadro 6 abaixo:

Dimenséo da| Espectro da estratégia
confianga
Venda agressiva Estabelecimento  da| Relacionamento
confianca confiavel
Abordagem devenda | Ganhar 0 negdcio.| Atendimento  claro| Constroi
Fechar a venda. das necessidades do|relacionamentos para
cliente.  Assessoria|se tornar o defensor
nas vendas. dos interesses do
cliente.
Produtos Oferece apenas 0s| Produtos do|Todos o0s produtos

produtos que fabrica. | fabricante com links| com links para sites
Vende produtos com| para sites de| de concorrentes.
margens de lucro| concorrentes.

mais altas.

Informagdes Parciais do fabricante.| Opinido imparcial | Opinido imparcia
Opinido parcial sobre| sobre a linha| sobre  todos  os
produtos completa de produtos | produtos e servigos
concorrentes. do fabricante. concorrentes.

Assessoria confiavel.

Publicidade Anuncios Os anincios sd0|0s anlncios sdo

espalhafatosos do tipo|inseridos, mas ofinseridos na tela a
banner em  dte| cliente tem aopcédo de| pedido do cliente, que
atravancado. Venda|remové-los de sualtem controle total
agressiva, slogan | tela. sobre eles.

"compre agoral".
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Precos Precos baixos,| Ofertas  claras  e| Oferece

promogoes com| baseadas no valor. caracteristicas e
precos abaixo da lista, Servigos que agregam
orientacdo para valor e cobra pregos
acordos. mais atos.
Servicos Servicos e assisténcia| Oferece garantias para| Garante que o cliente
técnica minimos. assegurar a satisfagdo | receberd  todos os
do cliente. beneficios prometidos

durante todo o ciclo
de vida do produto.

Prazo Visdo de curto prazo,| Prazo  intermediério| Visdo de longo prazo
orientada para al com foco na ofertade| que ganha e retém
transacdo e com dta|valor extra para ofclientes, aumentando
rotatividade de| cliente. a paticipacdo da
clientes. clientela

Quadro 6 - Dimenséo da confianca ver sus espectro da estratégia (adaptado de Urban et
alii, 2001).

A formagdo da confianca € um processo cumulativo de trés estagios, que visa

estabel ecer:

1. confianga na Internet e no site especifico;

2. confianca nas informacdes fornecidas na tela;

3. confianca no prazo de entrega e na garantia de assisténcia.

A confianga nas informacfes sO pode ser estabelecida quando o proprio site ja
demonstrou ser confidvel, e a confiangca no cumprimento de promessas exige uma confianca
prévia no site e nas informacdes que ele fornece. A confiangca na Internet sO podera ser
estabel ecida se 0 site comprovar que possui esses trés elementos.

Porém, a confianca € apenas um dos trés construtos do marketing de relacionamento.
Segundo Bauer et aii (1999), o comprometimento numa relacéo de negdcio € um desegjo em
desenvolver uma relagdo estavel, uma disposicéo em fazer pequenos sacrificios para manter a
relacdo e uma confianca na estabilidade da relagdo. Se existe comprometimento, 0s parceiros
estdo dispostos a construir uma relacéo de negocios estavel, que diminui a probabilidade de
dissolugdo da mesma. A confianga, definida pelos autores citados como a habilidade para
seguramente predizer as agbes do outro parceiro no relacionamento e a crenca que 0 outro
parceiro ndo agira oportunisticamente se surgir a chance para isso. A confianca produz
harmonia e estabilidade nos relacionamentos, diminuindo os riscos. Finalmente, a satisfacéo é
a extensdo para a qual os beneficios verdadeiramente recebidos encontram ou excedem o
nivel imparcial percebido de beneficios. O grau de satisfacdo € derivado da diferenca entre os
componentes atuais e os apresentados. A satisfacdo dos clientes no ambito dos canais de
marketing, segundo Santos (1999), é analisada através das interagdes estabelecidas pelos
parceiros integrantes da relagéo. Verifica-se que o foco do construto da satisfagcdo encontra-se
deslocado para arelagdo em s e ndo nas recompensas de uma situagéo de compra pontual, ja
gue em todo canal de marketing os membros possuem algum tipo de relacéo de trabal ho.

Segundo Urban et aii (2001), a confiangca no site pode ser incrementada quando a
empresa garante a privacidade do cliente. Cada vez mais, os clientes passam a exigir que seus
dados pessoais sejam mantidos em sigilo. Portanto, nenhum site deve utilizar cookies, exceto
se esse recurso for explicitamente aceito pelo cliente.

Uma marca também pode ser um poderoso gerador de credibilidade para um site.
Empresas do mundo real transferem o valor de sua marca para seu site na Internet. Os sites
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podem ainda criar novas marcas gque gerem confiangca. A Amazon.com construiu uma marca

confidvel na Internet ao oferecer aos clientes uma ampla seleco de ofertas, informagdes

detalhadas - criticas, listas de mais vendidos -, precos baixos, rapidez no processamento e na
entrega dos pedidos, trocas facilitadas e crédito rgpido.

Outra maneira de estabelecer a confianga em um site € criar comunidades de usuérios
que fornecam feedback e utilizé-las para reduzir a percepcao de risco pelos clientes. Embora
sgja um bom mecanismo de formacdo de confianca, o feedback de clientes tem limitacdes. O
abuso por parte de criticos supostamente imparciais pode causar distor¢des ou, o que é ainda
pior, um fabricante pode contratar uma firma para inserir em seu site comentérios favoraveis a
seus produtos e desfavoraveis aos de seus concorrentes. O feedback de clientes é Util quando
os sites que fornecem tais informagdes aliam suas politicas efetivas de controle a um alerta
aos clientes de que comentarios andnimos podem ndo ser confidveis. Outros indicios, como
prémios de melhor site e recomendacbes dadas por pessoas famosas, podem ser Utels.
InformacBes claras sobre a politica de formacdo de precos, garantia de devolucdo de
mercadorias, servico ao consumidor por telefone e eemail e publicagdo dos direitos do
consumidor também ajudam a estabelecer confianca. Finalmente, a facilidade para navegar no
site € outro elemento que gera confianca (Urban et alii, 2001).

Depois de estabelecer a confianga no site, a proxima tarefa da empresa é garantir a
crenga nas informagdes. As informagdes fornecidas no site devem ser completas e exatas. As
empresas de Internet devem fornecer aos clientes todos os dados de que eles precisam para
tomar a melhor decisdo possivel: especificacBes do produto, precos, itens em estoque, prazo
de entrega, confiabilidade do produto, comentérios da imprensa, recomendacdes de clientes e
garantias de aceitacdo e reembolso de mercadorias devolvidas.

Outros mecanismos poderosos para construir a confianca incluem: insercéo de criticas
sobre um produto feitas por fontes confiaveis, avaliagcdes das informagdes fornecidas no site
realizadas por firmas de consultoria independentes e de boa reputacdo; atualizacdo frequente
das mudancas em produtos, pregos, estoque; e possibilidade de que os clientes personalizem e
especifiquem as informagdes exibidas na tela.

E muito importante também fornecer informagbes imparciais sobre produtos
concorrentes para que os clientes possam fazer comparacdes legitimas. Muitos intermediérios
da Internet fornecem informacOes imparciais sobre praticamente todas as categorias de
produtos e servigos.

O elemento mais importante da confianca € o cumprimento das promessas. E simples:
expectativa satisfeita, confianca conquistada. Entre as funcles criticas estdo entrega do
produto certo no prazo certo, instalagdo correta, servigo, assisténcia técnica, faturamento sem
erros e créditos por mercadorias devolvidas. Os servicos de monitoramento pela Internet e as
hot lines podem preservar a confianga do cliente, mesmo diante de certos problemas
inevitaveis de entrega (Urban et alii, 2001).

Segundo a pesquisa realizada por Davenport et alii (2001) com 24 empresas que se
destacam por seu conhecimento do cliente, esta revelou que, na maioria dos casos, as
empresas utilizavam sete préticas comuns:

1. Concentrar-se nos clientes mais valiosos. as iniciativas de gestdo de informagdes sobre o
consumidor exigem tempo e esforgo até que a empresa saiba quais clientes compensam o
custo que geram;

2. Estabelecer objetivos e prioridades: as iniciativas sé0 mais bemsucedidas quando a
empresa parte da definicéo de seus objetivos de relacionamento com clientes e os prioriza
segundo suas estratégias. As empresas bemsucedidas sabem em que clientes devem
colocar seu foco e que novos comportamentos eles devem exibir;

3. Buscar uma combinagdo 6tima de conhecimentos. hd muito tempo os executivos
entrevistados haviam abandonado o conceito de solucdo Unica para a gestdo de
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informagdes. Os pesquisadores ficaram impressionados com a amplitude e a criatividade
de técnicas que aplicavam;

4. Bvitar armazenar todos os dados em uma Unica base: muitas empresas defendem a
integracéo das informacoes sobre clientes, com a colocacdo de tudo o0 que se sabe sobre
eles em um banco de dados integrado fisica ou virtualmente. Com isso, o vendedor de
uma filial pode descobrir tudo sobre um cliente e um funcionério do atendimento ao
cliente encontra informacbes a um clique do mouse. Apesar disso, 0os pesquisadores
concluiram gue esse conceito é considerado mais uma idéia curiosa do que uma realidade
prética. Devido a este e outros fatores, os dados sobre os clientes séo fragmentados;

5. Analisar caminhos criativos para compreender o fator humano: sem falar da auséncia de
dados integrados, 0 que mais impressionou o0s pesquisadores nas entrevistas foi 0 desgo
de utilizar o conhecimento humano, sendo o principal ponto que separa os lideres dos
retardatarios. Foram encontradas muitas solugbes criativas para gerir tanto o
conhecimento explicito (documentado e acessivel) como o tacito (compreendido, mas
nao-documentado e inacessivel);

6. Ampliar o contexto de andlises muitos executivos de gestdo de informacbes sobre o
consumidor sabem que as iniciativas nessa area ndo acontecem no vazio. Ao contrario, seu
sucesso depende concretamente dos papéis estabelecidos, da cultura do ambiente de
trabalho e da estrutura organizacional;

7. Desenvolver processos e suas ferramentas. a necessidade de haver um processo e
ferramentas pode parecer 6bvia, mas ocorre gue muitas empresas "empacam” depois de
optar por uma estratégia de gestéo - na tentativa de evitar o plangamento, que € critico a
sua implementacdo. Os lideres da é&rea trabalham arduamente para gerir essas
informacdes, utilizando um processo definido e criando as ferramentas necessarias.

Webster apud Slongo (1992) dedica-se a questdo dos relacionamentos em um capitulo
do livro "Industrial Marketing Strategy”, o qual enfatiza 0 desenvolvimento da satisfacéo

mUtua, fundamentado na lucratividade e nas relacBes de longo prazo entre fornecedores e

clientes. O objetivo de uma negociagdo deve ser encarado sobre o prisma da maximizagéo do

valor da transacdo para ambas as partes. Sdo também caracteristicas marcantes dos
relacionamentos, segundo Webster, as consideraces ao longo prazo e ao cliente individual,
ou peguenas agregacdes deles, como foco das estratégias de marketing e vendas.

2.5.Relacionamento empresa-cliente e os canais de distribuicdo

A evolucédo tecnologica vem provocando grandes transformagdes no relacionamento
entre fabricantes, clientes e consumidores no ambiente mercadol 6gico. Estas transformactes
s80 responsaveis pela constante instabilidade na concorréncia em diversos setores de nossa
economia, 0 que permite a ascensdo e queda de peguenas, médias e grandes empresas. A
alteracdo na lideranca de segmentos de mercado se da pelo fato das empresas passarem a
dominar a tecnologia que lhes permite este dominio de mercado. Sob este aspecto, um dos
setores econdmicos interessante de ser observado € o daindustria quimica (Pinto, 1996).

Com a transformacdo econbmica acelerada, surge a figura do consumidor como
importante aliado para o progresso das empresas. O consumidor passa s ser uma figura
bastante forte e de grande peso nas relacbes comerciais. Consciente de sua responsabilidade, o
consumidor torna-se mais exigente, transformando a cultura transacional que existia sob a
atividade de venda e sobre a venda pessoal (Pinto, 1996).

Atualmente, muitas empresas passam por transformagdes em sua estrutura de vendas,
transformagdes estas que se ddo ndo apenas sob 0 enfoque operacional (territorial, produto,
cliente), mas também cognitivo (conhecimento sobre a funcdo a ser desempenhada pelo
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vendedor). Uma atmosfera voltada para o cliente é essencial para um crescimento a longo
prazo. Uma visdo orientada para o cliente significa abandonar as técnicas de alta pressdo em
vendas e se centralizar na satisfacéo do cliente. De acordo com Elnes apud Pinto (1996),
poderiamos sintetizar 0 entendimento na seguinte frase: "caso estgjas centrado no produto,
realizarés poucas vendas; caso estejas centrado em prospeccdo, obterds muitos clientes'.

O conhecimento sobre as atividades desempenhadas pelos vendedores € de vital
importancia para qualquer empresa. A funcdo desempenhada pelo canal de distribuicdo € uma
funcéo facilitadora da venda e auxiliadora da resolucéo dos problemas da clientela desde o
préximo intermedi&rio até o consumidor final. O conceito de vendedor (aqui aplicado a
vargjistas) € o de um individuo que age por uma empresa executando uma ou mais das
seguintes atividades: prospeccdo, comunicacdo, servicos de coleta de informagtes e vendas
(Kotler e Armstrong, 1993). O vendedor desempenha de forma variada cada uma das
atividades anteriormente descritas de acordo com a funcdo que executa no cana de
distribuicdo. O canal de distribuicdo, segundo Stern et alii (1996), € um canal de transacoes
gue consiste em intermedidrios especializados como os produtores, a forca de vendas,
negociadores, atacadistas, vargjistas engajados na negociacéo, no contrato e na administracéo
posterior a venda em uma base continua.

Segundo Filho et alii (1998), o uso da Internet na obtencéo dos objetivos de vendas e
de marketing das empresas, utilizando-a como canal de distribuic¢éo, sdo:

ciclo de desenvolvimento de produtos e servicos: descobrir 0 que os clientes querem;
descobrir o que os concorrentes estdo fazendo; usar a Internet solicitando feedback sobre
produtos e servigos (por exemplo, conduzindo pesquisas ou redlizando testes beta);
conduzir testes de conceito; lancar novos produtos; gerar publicidade; usar feedback dos
clientes para modificar produtos;

processo de marketing: permitir mensagens diretas ndo-filtradas de e para o publico,
empresas, consultores, imprensa e assim por diante; melhorar a imagem da empresa e a
marca no mercado;

processo de venda: fornecer literatura sobre produtos (essa atividade pode demandar
muito trabalho e ocupar muito tempo dos representantes, além de apresentar um alto custo
administrativo com envelopes, selos e outros materiais); distribuir copias de artigos e
notas publicados pelaimprensa;

processo de assisténcia: reduzir custo de atendimento ao cliente (principalmente de
comunicacdo e de pessoal); melhorar nivels de assisténcia (por exemplo, fornecendo
atendimento 24 horas, 7 dias por semana).

Dentro deste canal, dém de empresa e vargjista, encontrase um elemento cuja
necessidade precisa ser entendida para que todo o processo funcione e sgja viavel: o cliente.
Mas como conhecer as reais necessidades do cliente ? Muitas empresas recorrem a "voz do
cliente" ou medem seu nivel de satisfacdo. Assim, obtém informacdes sobre necessidades
gerais, ndo atendidas ou parcialmente satisfeitas, porém nenhum dado relevante para decidir
como "personalizar”. Na verdade, tais ferramentas medem o mercado e ndo o individuo (Pine
Il e Gilmore, 2000).

Para obter informacdes pertinentes, o que se deve fazer € medir o "sacrificio do
cliente", ou sgja, a defasagem entre o que realmente quer e 0 que acaba aceitando. Sabe-se
gue o cliente se vé obrigado a "negociar” constantemente e a decidir se 0 produto ou servigo
tem componentes suficientemente benéficos para tolerar 0s componentes marginais e os
negativos. Raras vezes ha coincidéncia total entre o que quer e necessita e o que lhe é
oferecido. Por isso, 0 h&bito de projetar para a média dos clientes € uma prética ruim,
geradora desse "sacrificio”, e deve ser evitado (Pine Il e Gilmore, 2000).
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Os dez principios do controle da qualidade para o bom relacionamento fornecedor/
cliente, definidos por Ishikawa apud Slongo (1992), podem ajudar na montagem de um
cenario futuro. Inicialmente salienta-se que fornecedor e cliente devem desenvolver confianca
mUtua, cooperacdo e uma determinacdo de mutua sobrevivéncia. Com este objetivo em foco,
ambos devem praticar 0s seguintes principios:

1) fornecedor e cliente sdo totalmente responsaveis pela aplicagdo do controle da qualidade,
com entendimento e cooperacao entre seus respectivos sistemas de controle da qualidade;

2) devem ser mutuamente independentes e promover aindependéncia do outro;

3) o cliente é responsavel por entregar informagdes e exigéncias claras e adequadas de tal
maneira que o fornecedor saiba, precisamente, o que deve produzir e oferecer;

4) fornecedor e cliente, antes de entrar nas negociacOes, devem fazer um contrato racional
com relacdo a qualidade, quantidade, preco, termos de entrega e condic¢des de pagamento;

5) o fornecedor é responsavel pela garantia da qualidade que dara ao cliente a necesséria
satisfacao;

6) fornecedor e cliente devem decidir, com antecedéncia, sobre 0 método de avaliagcdo de
vériositens, o qual serd admitido como satisfatorio para ambas as partes;

7) ambos devem estabelecer no contrato os sistemas e procedimentos através dos quais
podem atingir acordo amigavel de disputas sempre que qualquer problemas ocorrer;

8) ambos, levando em consideragcdo a posicdo do outro, devem trocar informagoes
necessarias a melhor conducéo do controle da qualidade;

9) ambos devem conduzir de maneira eficaz as atividades de controle dos negdcios, tais
como pedidos, plangjamento de producéo e estoque, trabalho administrativo e sistemas, de
tal sorte que o relacionamento deles seja mantido numa base amigavel e satisfatoria;

10) ambos, quando estiverem tratando de seus negdcios, devem levar em conta o interesse do
consumidor final.

Ainda segundo Pine Il e Gilmore (2000), a solugdo esta em deixar de buscar as
categorias comuns para explorar as diferenciadas. O cyberspace, dada sua interatividade
inerente, € um excelente meio para avaiar o nivel de sacrificio, comegando por uma
ferramenta tdo econdmica e smples como o0 e mail. E ndo € apenas isso: permite também, a
partir do marketing um-a-um, estabelecer as bases de uma relacéo de aprendizado que cresce,
se aprofunda e se torna mais inteligente com o tempo. Quanto mais o cliente ensinar a
empresa, mais bem preparada ela estara para fornecer- |he exatamente o que necessita, € mais
dificil setornara para os concorrentes tomar-lhe o lugar sempre que ela aumentar os pregos ou
ficar atras em tecnologia

Também torna-se necesséario obter informagdes junto ao varegjista para analisar suas
expectativas e necessidades junto ao canal de distribuicdo. Segundo Silva e Fischmann
(2000), as expectativas da industria e do varejo, quando se trata de um canal de distribuicdo
via comércio eletronico, sdo as apresentadas na quadro 7:

Setor Expectativas

IndUstria | - Maior agilidade e confiabilidade na troca de informagoes;

Maior automacao de processos e integracéo das informagdes;

Melhor atendimento ao cliente, diminuindo o desabastecimento e a
dependéncia da visita do vendedor;

Aumento das vendas (desabastecimento = perda de vendas);

Reducdo do custo de venda, por meio da diminuicdo do nimero de vendedores,
Possibilidade de conhecer melhor e de forma mais rdpida a demanda dos seus
clientes, sem depender do vendedor.
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Vargo Reducéo de custos,

Reducéo de estoques;

Reducéo nos prazos de entrega e maior agilidade no recebimento;
Maior agilidade na colocacéo dos pedidos,

Maior precisdo nas informagoes trocadas;

Maior integr agdo de processos administrativos;

Reducdo de méo-de-obra, diminuindo o trabalho da &rea de compras;
Mudanca na relagdo com fornecedores, com a mudancga no perfil do vendedor.

Quadro 7 - Expectativas dos setores industriais e var gistas (Silva e Fischmann, 2000).

2.6.Sintese

Baseado na estrutura de andlise de comércio eletronico proposta por Albertin (1999a),
conforme quadro 4, gerou-se um relacionamento entre as variaveis e construtos do modelo de
Albertin com os objetivos especificos que pretende-se atingir neste trabalho, resultando no

quadro 8:

Obj etivo especifico

Variaveis e construtos

Andlise do perfil dos revendedores
com relacdo ao comércio e etrénico

Estrutura de Tl (tipo de conex&o, existéncia de ERP, de
departamento de Tl e de consultoria regular
terceirizada)

Potencial de investimento em e-business

Percepcdes (expectativas, temores riscos, vantagens,
desvantagens, satisfacéo)

Estudo do canal de distribuicéo
entre a empresa e 0s revendedores

Relacionamento revendedor-empresa (confianca e
seguranca, comprometimento e fidelizac&o, satisfacao)

Mudangas no cana via comércio eletrénico (ciclo de
desenvolvimento de produtos e servigos, processo de
marketing, processo de venda, processo de assisténcia)

| dentificacdo dos impactos
causados pelo comércio eletrénico
na empresa e na relagdo com
revendedores

Promocéo e inovagdo de produtos

Customizacdo em massa dos produtos

Novas oportunidades de negécio

Aspectos de Tl (tecnologia)




Avaliacdo dos requisitos a serem| Organizacdo (servicos, gestdo, informagao)
aterados ou excluidos do site Web

da empresa (adaptados de Janissek, S .
2000) Comunicagdo (interna, externa, formal, informal)

Marketing (comércio eletrénico, publicidade)

Quadro 8 - Relacéo entr e obj etivos especificos e variaveis/constr utos.

Convém ressaltar que a analise dos dados foca principamente o estudo do canal de
distribuicdo entre a empresa e os revendedores (através do relacionamento revendedor-
empresa e das mudancas no cana via comércio eletronico) e na identificacdo dos impactos
causados pelo comércio eletrbnico na empresa e na relacdo com revendedores (promocoes,
customizagdo dos produtos, oportunidades de negdcio e aspectos de T1). Também salienta-se
o fato de que o objetivo que trata da comparacdo dos resultados encontrados no
relacionamento empresarevendedor com 0s obtidos no relacionamento negdcio-a-negocio
sera discutido no decorrer do Capitulo V.



CAPITULO Ill - METODOLOGIA

Este capitulo trata da metodologia utilizada, do desenho e instrumento de pesquisa, 0
sistema de coleta de dados e a amostra, bem como arelagdo entre o instrumento de pesquisa e
asvariaveis e construtos.

3.1.A empresa objeto do estudo

A empresa escol hida para o desenvolvimento deste trabalho é considerada de médio porte
(faturamento de US$ 50 milhdes em 2000) quando se analisa 0 mercado industrial brasileiro,
ao mesmo tempo sendo de pequeno porte quando se analisa, especificamente, a industria
quimica e o mercado internacional (Labres, 2001). Atuando principalmente naregido Sul, esta
indastria atua nos mercados de tintas para as industrias moveleira, metal- mecanica, de gés e
coureiro-calcadista (41% dos negécios), adesivos (37% dos negdcios), tintas decorativas
(21% dos negécios) e solventes (1% dos negocios). Este trabalho foca nos revendedores
(vargjistas) de tintas decorativas, que constituem um nimero de 1135 empresas.

Grandes empresas internacionais e nacionais, Como Basf, ICl, Akzo, Borden, Amazonas,
Dupont, Sayerlack e Renner, so concorrentes e, sabidamente, possuem algumas vantagens
significativas, como poder de compra junto aos fornecedores e tecnologia para
desenvolvimento ou melhoramento de produtos. Cerca de 80% das vendas totais da empresa
se referem a venda de matéria-prima para outras industrias. Este mercado foi focado no
trabalho de Labres (2001), nas unidades de adesivos parra a indistria cacadista e tintas
industriais para as industrias metal- mecanica e moveleira.

3.2.Desenho de pesquisa

Marconi e Lakatos (1990) afirmam que o desenho de pesguisa é uma forma esquemética
que facilita a viabilidade de uma pesquisa, auxiliando o pesquisador a imprimir uma ordem
logica ao trabalho. Ja a definicdo dada por Pinsonneault e Kraemer (1993) considera que
desenho de pesguisa é a estratégia para responder as questfes ou testar as hipoteses que
estimularam a pesquisa inicialmente.

A figura abaixo representa o desenho de pesquisa adotado neste trabal ho:



Figura 2 - Desenho de pesquisa.
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As principais etapas do estudo estédo detahadas abaixo, cabendo ressaltar que o
pesquisador atuara diretamente nas etapas tracgjadas na figura 2, bem como na fase de

resultados:

1. Preparacdo da pesquisa: a referida empresa foi escolhida por sua postura inovadora na
area de comércio eletronico, possuindo um site Web ja implementado para atender ao
relacionamento negdcio-a-negécio com seus maiores clientes, bem como uma cultura
Internet crescente entre seus funciondrios. Assim, esta fase trata da avaliacdo do que ja

estava implementado pela empresa, estando subdividida em quatro etapas:

Pesquisas de mercado realizadas pela empresa: a empresa realizou trés pesquisas de

mercado para analisar como seria 0 impacto do comércio eletrdnico. A primeira
pesquisa, focada nos 30 clientes com maior volume de compras e voltada ao site Web
para relagdes negdcio-a-negdcio, foi encomendada junto ao CEPA/UFRGS com o fim
de detectar e analisar a opinido destes frente a Internet. A segunda, realizada pelo
correio, foi realizada junto aos representantes de vendas da empresa. Ambas as
pesquisa foram redlizadas antes da implantacdo do site Web. A terceira e dltima
pesquisa foi realizada com os revendedores (vargjistas) de tintas decorativas via
telefone, sendo realizada apds a implantacdo do site Web, focando basicamente na
estrutura de Tl destes vargjistas. A experiéncia da empresa com as duas primeiras
pesquisas serviu como base para o conhecimento do publico-alvo da pesquisa e como
ele se comporta, enquanto que a terceira serviu de base para a definicdo do
instrumento de pesguisa e para a propria pesquisa, que foi realizada via telefone e
através de entrevistas, com 0 mesmo publico-alvo e diferenciando-se das questdes ja
realizadas;

Primeira implementacdo do site Web: esta etapafoi constituida da analise de requisitos

(baseada na etapa anterior), andlise de sistemas, implementacdo, testes, corregdes e
implantacdo do sistema (site Web). Esta etapa foi realizada pela empresa, contando
com uma parceriaterceirizada para o desenvolvimento e design do mesmo;
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Especificacdes (melhor _conhecimento da empresa): nesta fase, sdo anaisados os
fatores e critérios utilizados pela empresa para a primeira implementacdo do site Web,
incluindo fatores como tecnologia a ser adotada e base instalada, bem como critérios
gue virtualizam os negdcios da empresa;
Estudo de Labres (2001): esta etapa consistiu da leitura e andlise do trabalho realizado
na mesma empresa, porém focando em seus maiores clientes em termos de volume de
compras, sendo realizado por um funcionario da empresa que atuou diretamente no
processo de implantacdo do site Web.
2. Pesguisa: nesta fase, foi realizada uma pesquisa junto aos principais vargjistas da

empresa, sendo composta de trés fases:
Definicdo do instrumerto de pesquisa e pesquisa propriamente dita: nesta fase, foi
redizada uma entrevista, via telefone ou pessoamente, com 0s principais
revendedores da empresa, com embasamento no trabalho de Alreck e Settle (1995). O
objetivo desta pesquisa foi definir o perfil dos vargjistas, bem como quais deles estéo
mais preparados para serem 0S primeiros a acessarem O Servico, e as questdes
principais, tais como se o0 revendedor possui acesso a Internet, sua opinido sobre
compras on-line, precos, fatores que o levariam a comprar através da rede, entre
outros. Esta entrevista (e as questdes que a compde) surgiu atraves de discussoes entre
a empresa e 0 pesqguisador, numa atividade via correio eetronico de dez dias. Apos
este brainstorming, foi formulado o questionario propriamente dito. Este questionério
foi pré-testado com trés membros da empresa, cada um pertencente a um setor
(marketing, comercia e operacOes), e com trés revendedores escolhidos por
conveniéncia, sendo os resultados analisados qualitativamente. Apds o0 pré-teste,
foram analisadas as variaveis que constituem o questionario final. As entrevistas com
0 questionario fina foram conduzidas pelo autor, via telefone ou através de entrevitas
pessoais. O numero de revendedores ficou definido baseado em uma amostra (48
vargistas) da populagdo total (cerca de 1135), baseando-se na tabela de amostragem
(tabela 2). Pretendeuse ndo cometer as falhas ressaltadas por Moron (1998), em que
ndo ha teste piloto nem validacdo do instrumento na formulacdo de um questionério;
Especificacbes: aqui, as especificagdes da empresa, previamente citadas, s&o
analisadas junto com outros estudos feitos pelo autor dentro da organizacdo. Alguns
destes estudos, como a andlise da virtualizagdo do produto, onde foi utilizado o
modelo de marketing Internet Bullseye de Vassos (1997), encontra-se no anexo A com
as avaliacdes feitas pelo departamento comercial da empresa (foram avaliados
aspectos como mercado-alvo, produto/servico e marca, distribuicdo, prego, promocao
e ambiente de marketing), além dos processos virtuaizados, instalacfes fisicas,
processo de atendimento ao cliente, fractalidade, confianga, aprendizado
organizacional, definidos através da aplicacdo do protocolo de pesquisa de Cano
(1999), que encontra-se no anexo B;
Andlise dos dados: nesta fase foram anaisadas as informacBes obtidas com as
entrevistas e com a revisdo das especificagfes, a fim de obter uma melhor satisfacéo
do revendedor com relacéo ao site Web, através da andlise de seu perfil. Naandlise, as
caracteristicas da fonte de informagdo representam as principais variaveis
dependentes, consideradas em relagdo a aspectos de contexto social e tecnolégico -
especificamente, o background pessoal do respondente, o conjunto dentro do qual ele
trabalha e as caracteristicas da tarefa para as quais a informacéo é aplicada. Foram
utilizados como dados secundérios os obtidos por Labres (2001) em seu estudo.

3. Avaliacdes e sugestdes: nesta fase foram redizadas as avaliagcbes necessarias a uma
melhor satisfacdo do revendedor com relacédo ao site Web. Também sdo propostas
sugestdes para melhor desempenho do site Web no futuro.
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3.3.Metodologia

Conforme Roesch (1999), existem duas linhas de pensamento para a aplicacéo de métodos
cientificos: positivismo e fenomenol ogia.

O positivismo, utilizando na maioria das vezes modelos quantitativos, baseia-se na idéia
de que o mundo socia se relaciona com o homem de forma externa. Desse modo, o
pesquisador, ao explicar um fato relacionado com o homem, parte do pressuposto de que esse
se originou externamente, influenciando o individuo como ser socia. Este método é
apropriado para grandes organizagdes com uma populagdo de grandes proporgdes. Neste caso,
é feita uma associacdo de causa e efeito, utilizando ferramentas como séries temporais e
outras técnicas estatisticas.

A tradicdo fenomenoldgica, que utiliza modelos qualitativos, Roesch (1999) explica que
esta baseia-se na premissa de que o mundo ndo € essencialmente exterior ao homem, sendo
construido a partir da percepcéo desse. Conseguentemente, 0 pesquisador se preocupa em
observar as diferentes conotacGes que os individuos atribuem as suas experiéncias, ao invés
de procurar uma explicagdo externa para 0 comportamento do homem. Neste caso, a agéo
humana se origina no significado que € atribuido a sua experiéncia, ndo respondendo
essencialmente a estimulos externos. A autora citada argumenta que esse método € apropriado
para pesquisas exploratérias, projetos piloto e para situacfes em que se realizam mudancas de
pequeno porte e que mais tarde, quando o conhecimento estiver adquirido, a mudanca pode
ser implementada em larga escala.

Na metodologia qualitativa, os instrumentos utilizados para coleta de dados, conforme
Roesch (1999), sdo a entrevista em profundidade (entender o contexto do entrevistado),
observacdo participante (coletar dados a partir da pratica), entrevistas em grupo (avaiar
reacd0 de grupos em determinadas situaces), incidentes criticos (obter dados de fatos
passados na vida do entrevistado), di&rios (membros da amostra anotam fatos em um
determinado periodo), técnicas projetivas (interpretar além do nivel de consciéncia do
entrevistado), documentos (analise de documentos da organizacéo) e histéria de vida (estudar
a historia de vida dos participantes).

A entrevista em profundidade, segundo a autora citada, é de relevancia fundamental para o
método qualitativo, podendo ser classificada em estruturada (questdes fechadas), semi-
estruturada (questdes abertas, permitindo a captacdo da perspectiva dos participantes) e ndo-
estruturada (o entrevistado fala livremente, sem a intervengéo do pesguisador).

Assim, a autora citada apresenta duas estratégias para a execucdo de uma metodologia
qualitativa: o estudo de caso e a pesquisa-acao.

O estudo de caso, segundo Yin (2001), € uma estratégia que tem como foco a observacédo
de um fendmeno contemporaneo enquanto associado ao seu contexto. Sendo assim, Roesch
(1999) argumenta que esse modelo pode ser utilizado de forma exploratéria e consiste em
uma traducéo precisa dos fatos do caso, juntamente com uma conclusdo baseada naquela
explicagdo que parece mais congruente com os fatos.

Assim, a metodologia adotada € a qualitativa, utilizando-se o estudo de caso como
estratégia, visto que a andlise concentra-se em eventos contemporaneos, em situagdes onde os
comportamentos relevantes ndo podem manipulados, mas onde €é possivel fazer-se
observacOes diretas e entrevistas sistematicas (Yin, 2001). Como instrumento de coleta de
dados, utilizouse a entrevista, que surgiu através de discussdes entre a empresa € 0
pesquisador, numa atividade via correio eetronico por dez dias. Apds este brainstorming,
foram formuladas as questdes. Esta entrevista foi pré-testada com trés membros da empresa,



cada um pertencente a um setor (marketing, comercia e operacdes), e com trés revendedores
escol hidos por conveniéncia.

Apos o pré-teste, foi selecionada uma amostra por conveniéncia, sem representatividade
estatistica, de 48 revendedores (03 para cada classificacdo), dentre os 1135 existentes, mas foi
reduzida para 40 devido ao nimero insuficiente de grandes redes que atendessem aos critérios
propostos (conforme a tabela 2), principalmente clientes novos com grande faturamento, ja
gue muitos mudaram de categoria ou deixaram de pertencer a carta de clientes da empresa no
decorrer da pesquisa. Devido a isto, optou-se por analisar os resultados na categorizagdo por
faturamento a fim de facilitar o agrupamento dos respondentes e obter-se resultados mais
representativos. O principal fator para a escolha da amostra foi a localizacdo geogréfica
dentro do Estado do Rio Grande do Sul, tanto por ter maior representatividade nas vendas
guanto por questOes de custo da pesquisa, sgja por telefone ou por deslocamento para as
entrevistas em profundidade.

Porte de{Tempo como|Revendedor |Revendedor |Grandes Ferragens e
faturamento |cliente exclusivo multimarcas |redes madeir eiras
Grande Clientenovo |03 03 00 03
faturamento | Cliente antigo | 03 03 01 03

Pequeno Clientenovo |03 03 01 03
faturamento | Cliente antigo | 03 03 02 03

Tabela 2 - Tabela de amostragem

Apds uma discussdo com a diregdo da empresa, os revendedores (vargjistas) foram
classificados segundo os critérios abaixo:

- quanto ao faturamento: grande (compras maiores ou iguais a 3000 litros de tinta por més)
ou pequeno (compras abaixo de 3000 litros de tinta por més);
quanto ao tempo como cliente: novo (cliente a partir de 1° de abril de 2000) ou antigo
(cliente anterior a 1° de abril de 2000);
quanto ao tipo de negdcio: revendedor exclusivo (focada na revenda de produtos da
empresa), revendedor multimarcas (revenda de produtos da empresa e de outras marcas),
grandes redes (venda de materiais de construcdo em geral) e ferragens e madeireiras
(pequenas lojas de materiais de construcao).
As questdes que compdem a entrevista estéo listadas no quadro 9:

NUumero |[Questéo
da
questao

1 Com relacdo a informética, 0 que a sua empresa possui (conexdo Web discada;
conexdo Web dedicada; software de ERP - software integrado de gestdo, como
SAP, Magnus, Baan, €etc. -; departamento de Tl; consultoria regular terceirizada)?

2 Quais as suas expectativas com relagdo ao comércio eletrénico com esta empresa
de tintas (facilidade de comunicacéo; velocidade nas transagOes dos pedidos;
gualidade e rapidez no servico; informacdes on-line; reducdo dos custos; novas
formas de pagamento; seguranca e confiabilidade nas transacOes, rapidez na
entrega dos produtos; visualizacdo on-line do estoque e produtos disponiveis na
empresa; visualizagdo online das compras e pagamentos realizados com a

empresa)?

3 Na sua opinido, quais 0s riscos com relacdo ao comeércio eletrbnico com esta
empresa de tintas? Quais 0s seu receios (impessoalidade da relacéo; custos de
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equipamentos elevados, dificuldades no treinamento do pessoal; pedido
incorreto; pedido ndo visualizado atempo para embarque; acesso ndo autorizado
para consulta ou emisséo de pedidos; erro no envio ou recebimento do pedido)?

4 O Sr. (Sra) ja acessou 0 site de comércio €eletrdnico desta empresa? O que
achou? Qual aimpressao que |he passou?

5 O Sr. (Sra) ja visitou outros sites de comércio eletronico ou ja manteve este
relacionamento com algum outro fornecedor que ndo seja esta empresa?

6 Se fosse disponibilizado um CD de apresentacéo sobre o comeércio eletronico da
empresa, junto com o software de instalacéo, vocé utilizaria o site de comércio
eletronico da empresa para realizar seus pedidos on-line? Por que?

7 Classifique os servicos abaixo por ordem de importancia e que, na sua opinio,
deveriam ser disponibilizados no site de comércio eletronico da empresa:

y Controle de estoque e reposi¢coes de mercadorias sem operar pedidos;

y Check list do desempenho do produto fornecido através de formularios e
graficos via Web;

y Interacdo direta com o setor de desenvolvimento do produto com objetivo de
indicar o melhor produto para cada substrato;

y Clipping de noticias sobre o setor;

y Leil&o de estoque;

y Assisténcia técnica via Web;

y Pesguisa de produtos;

y Pesquisa de precos,

y Informagdes sobre produtos;

y Visualizacdo dos estoques e historico do revendedor com a empresa;

y Possibilidade de conseguir produtos nos outros revendedores (trocal/
empréstimo);

y Data que o produto entra no estoque;

y Outras sugestOes,

8 Para 0 Sr. (Sra.), quais as vantagens com relacdo a adocdo do site de comércio
eletronico desta enpresa (rapidez na entrega, em especial na época de safra;
rapidez no envio dos pedidos; rapidez na comunicacdo; consulta de estoque
disponivel, valor total, valor das duplicatas, vencimento; reducéo de estoques,
reducéo de erros; reducéo de custos, como telefone, fax)?

9 Parao Sr. (Sra.), quais as desvantagens com relacéo a adocéo do site de comércio
eletrénico desta empresa (afastamento das pessoas da empresa; custos de
implantacdo; blogueios proprios da Internet; bloqueios proprios da empresa; frete
FOB via transportadora e a necessidade de verificagcdo do pedido; processo lento
em certos momentos como, por exemplo, pesquisa de produtos)?

10 Como o Sr. (Sra) e sua empresa investiriam em comércio eletrbnico no seu

relacionamento com esta empresa? E quanto? Por que investiria desta forma
utilizando tal quantia?

Quadro 9 - Questbes da entrevista.

A pesguisa foi realizada atraves de entrevistas pessoais (com 08 revendedores) e por

telefone (com 32 revendedores). As entrevistas pessoais forma grravadas em fita cassete e
posteriormente transcritas, com duracdo média de 45 minutos. Nas entrevistas por telefone,
com duragcdo média de 20 minutos, registrou-se por escrito os detal hes da entrevista e marcou




se na folha com o0 questionario as respostas citadas na entrevista. As entrevistas foram

realizadas entre julho e setembro de 2001.
O relacionamento das questdes com

0 quadro de andlise de comércio eletronico

proposto por Albertin (1999), no quadro 8, esta representado no quadro 10:

Variaves e construtos

Questdes

Estrutura de Tl (tipo de conexdo, existéncia
de ERP, de departamento de Tl e de
consultoria regular terceirizada)

1 (questbes referentes a Tl)

Potencial de investimento em e-business

5 (experiéncia com comércio eletrénico para
benchmarking), 6 (CD como fator
motivacional para uso do site de comércio
eletrénico da empresa), 10 (investimentos
futuros no comércio eletrbnico com a
empresa)

Percepcbes (expectativas, temores/ riscos,
vantagens, desvantagens, satisfacéo)

2 (expectativas - comércio eletrénico com a
empresa), 3 (riscos e medos - comeércio
eletrénico com a empresa), 4 (impressdo com
0 site de comércio eletrénico), 5 (experiéncia
com comercio eletronico para
benchmarking), 8 (vantagens do site de
comeércio eletronico), 9 (desvantagens do site
de comércio eletrénico)

Relacionamento
(confianca e seguranca, comprometimento,

satisfacao)

revendedor-empresa

2 (expectativas - comércio eletronico com a
empresa), 3 (riscos e medos - comercio
eletrbnico com a empresa), 8 (vantagens do
site de comércio eletrénico), 9 (desvantagens
do site de comércio eletrénico)

Mudancas no cana via comércio eletrénico
(ciclo de desenvolvimento de produtos e
servicos, processo de marketing, processo de
venda, processo de assisténcia)

2 (expectativas - comércio eletrénico com a
empresa), 3 (riscos e medos - comércio
eletronico com a empresa), 4 (impressdo com
0 site de comércio eetrénico), 8 (vantagens
do site de comércio eletrbnico), 9
(desvantagens do site de comércio eletronico)

Promocao e inovacdo de produtos

5 (experiéncia com comércio eletrénico para
benchmarking), 7 (servicos desejados)

Customizacdo em massa dos produtos

7 (servicos desgjados)

Novas oportunidades de negocio

4 (impressio com o Site de comercio
eletronico), 5 (experiéncia com comércio
eletrénico para benchmarking), 7 (servicos
desgados), 10 (investimentos futuros no
comeércio eletrénico com a empresa)

Aspectos de Tl (tecnologia)

1 (questdes referentes a Tl), 3 (riscos e medos
- comércio eletrébnico com a empresa), 10
(investimentos futuros no comércio eletrénico
com a empresa)
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Organizagao (servicos, gestéo, informagao)

4 (impressso com 0 site de comércio
eletrénico), 5 (experiéncia com comércio
eletrénico para benchmarking), 6 (CD como
fator motivacional para uso do site de
comeércio eletrénico), 7 (servicos desegjados),
8 (vantagens do site de comércio eletronico),
9 (desvantagens do site de comeércio
eletrénico)

Comunicacéo formal,

informal)

(interna,  externa,

4 (impressio com 0 site de comércio
eletrbnico), 5 (experiéncia com comércio
eletrénico para benchmarking), 6 (CD como
fator motivacional para uso do site de
comeércio eletrdnico), 7 (servicos desejados),
8 (vantagens do site de comércio eletrdnico),
9 (desvantagens do site de comeércio
€l etronico)

Marketing (comércio el etronico, publicidade)

4 (impressso com 0 site de comércio
eletrénico), 5 (experiéncia com comércio
eletrénico para benchmarking), 6 (CD como
fator motivacional para uso do site de
comércio eletrénico), 7 (servicos desejados),
8 (vantagens do site de comércio eletronico),
9 (desvantagens do site de comeércio
eletrénico)

Quadro 10 - Quadro de analise de relacionamento no comér cio eletrdnico x perguntas

do questionario.
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CAPITULO IV - ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os principais resultados obtidos no estudo de caso, que
correspondem as etapas de pesquisa e resultados do desenho de pesquisa apresentado na
figura 2. Inicialmente, descreve-se as especificagOes utilizadas para a primeira implementagdo
do site Web (conforme figura 2), que serviram de base para o desenvolvimento do
instrumento de pesquisa. Apds, apresenta-se os dados coletados e a andlise destes. Os
resultados obtidos a partir dos dados coletados foram confrontados com os resultados do
estudo redlizado por Labres (2001) na mesma empresa (agui utilizados como dados
secundarios), que analisou o impacto do comércio e etronico entre a empresa de tintas e outras
empresas (B2B).

4.1.Especificacdes levantadas

Para uma melhor especificacdo do produto (em termos de marketing na Internet) e da
empresa (em termos de organizagdo virtual) apliconse, no inicio deste trabaho, dois
protocolos: 0 Modelo de Marketing Internet "Bullseye" (Vassos, 1997) para o produto e o
Protocolo de Pesquisa de Cano (1999) para a organizagdo. Ambos estédo detalhados nos
anexos A e B, respectivamente.

O Modelo de Marketing Internet "Bullseye" foi aplicado junto ao diretor comercia e a
assessora de tecnologia da empresa em estudo. Analisando as respostas, observa-se que o
produto (no caso, tintas), quando disponibilizado via Web site na Internet, podera ter
vantagens nos critérios de promocao e de distribuicdo. Entretanto, a marca e o preco ndo serdo
as principais vantagens obtidas com a venda via Internet. Com base nisso, a empresa podera
focar seu site Web em campanhas promocionais para impulsionar as vendas. Além disso, a
questéo de distribuicéo e logistica tende a reducdo de custos se um processo de emissdo de
pedidos no site Web, interligado com todos 0s processos da empresa, for implantado, uma vez
gue as emissoes e entregas podem ser concentradas.

O Protocolo de Pesguisa de Cano (1999) também foi aplicado junto ao diretor
comercia e a assessora de tecnologia. Aspectos como instalacOes fisicas e fractalidade foram
guestionados, mas as categorias mais relacionadas a comércio eletronico receberam maior
destague. No que se refere aos processos virtualizados (vendas, consultas de entrega,
financeira, estoque e pregos), o site Web atendia integralmente, na época, todos os pedidos
voltados para a industria, além de trés revendas. O processo de atendimento ao cliente
oferecia as operacOes de consulta de pregos, estoques, faturamento, produtos, duplicatas e
histérico. N&o ocorriam falhas na entrada dos pedidos, gerando uma ata confiabilidade do
servico. Todas as condigbes de custo eram pré-negociadas. Em termos de produto, as
aternativas eram em termos de embalagens. A satisfagdo quanto ao tempo de resposta era
boa, em torno de trés minutos, além de um cana para o cliente tirar suas dividas via fone ou
fax. A confianca no site Web é mantida através de atualizacbes constantes e on-line do
conteldo do mesmo. Em termos de aprendizado organizacional, a empresa se desenvolve
internamente através de treinamentos e avalia 0 ambiente externo com pesquisas, visitas e
assessorias.

4.2.Andlise dos dados das entrevistas

Os dados coletados foram classificados quanto a categorizacgo dos respondentes em
termos de faturamento (grande ou pequeno). O motivo para a reducdo das categorias devem
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se pelo menor nimero de respondentes e pela pouca discriminacdo observada na outras
categorias. Estando os respondentes classificados, foram enumeradas todas as respostas de
cada questdo, montando-se uma tabela de respondentes (linha) por respostas fornecidas
(coluna), marcando-se "1" quando o respondente forneceu aguela resposta e "0" em caso
negativo.

Com esta tabela, e com o auxilio do software SPSS, foi feita a contagem de frequiéncia
de cada resposta, organizada por faturamento. Cada grupo de respostas de uma determinada
guestéo forma um conjunto de resposta multipla, no SPSS, com valores dicotémicos (0 e 1).
Devido a pouca discriminagcdo entre os respondentes no que se refere ao tipo de negdcio
(revendedor exclusivo/ multimarcas, grandes redes ou ferragens) e ao tempo como cliente
(antigo ou novo), as respostas foram agrupadas e analisadas pelo critério de faturamento
(grande ou pequeno). As respostas para cada questdo, bem como as frequéncias de cada
grupo, estdo listadas a seguir. Convém observar que o total em cada tabela corresponde a
soma dos respondentes de grande e pequeno faturamento, uma vez que a maioria das questdes
€ de multipla escolha, fato que é salientado em cada uma delas.

A questdo 1 (mdltipla escolha), sobre a estrutura de T1 do revendedor, foi analisada
conforme a tabela3:

Questéo Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)
1. Com relacdo a|Conexdo Web discada 10 15 25
informética, o que a|Consultoria hardware/ | 12 12 24
Suaempresa possui? | software
Sistemas internos 13 09 22
N&o possui infra-estrutura de |04 02 06
Tl
ERP préprio 02 04 06
Departamento de Tl préprio |01 02 03
Consultoria de|01 02 03
desenvolvimento de software
Conexao Web dedicada 01 00 01

Tabela 3 - Andlise da questéo 1

Das 40 empresas entrevistadas, observa-se que 06 (04 de grande faturamento e 02 de
pequeno faturamento, representando 15% da amostra) ndo possuem nenhuma infra-estrutura
de TI, o que as torna inaptas para efetuar o comércio eletrénico de imediato. Porém, 26
empresas (65% da amostra) possuem conexdo Web (sga discada ou dedicada), 24 possuem
consultoria em hardware/ software e 22 possuem sistemas internos (sistemas de cobranca,
emissdo de notas, etc.), indicando que estes varegjistas possuem uma cultura computacional em
suas empresas, bem como estdo aptos tecnologicamente para acessarem O COMErcio
eletronico.

A questdo 2 (multipla escolha), sobre as expectativas com relagdo ao comércio
eletronico, foi analisada na tabela 4:



Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)
2. Quais as suas|Agilidade (pedido, entrega) 09 11 20
expectativas com | Qualidade do servico 06 07 13
relacdo ao comércio | Pouca ou nenhuma| 06 06 12
eletronico com esta| expectativa
empresade tintas? | Pouca cultura Internet 07 05 12
Custo reduzido ou estavel 04 04 08
Prefere aguardar o comércio|03 05 08
eletronico
Facilidade na comunicacéo 02 05 07
Prefere  contato com 0|03 03 06
representante
Ausénciade erros 01 04 05
Seguranca 01 03 04
Consultas 01 02 03
Desconto  diferenciado  e|01 00 01
blogqueios

Tabela4 - Andlise da questdo 2

Analisando as respostas na tabela 4, observa-se que 20 empresas (50% da amostra)
esperam agilidade tanto na entrega dos produtos quanto na emissao dos pedidos, 13 empresas
(32,5% da amostra) esperam uma melhor qualidade no servico e 08 (20% da amostra)
esperam um custo reduzido ou estdvel no processo. Estes dados mostram que h& uma
expectativa positiva com a adocdo do comércio eletrénico por parte dos vargjistas, que notam
as vantagens que podem obter com esta adocdo. Por outro lado, 12 empresas (30% da
amostra) tem pouca ou nenhuma expectativa quanto ao comércio eletrénico e 06 (15% da
amostra) preferem aguardar o comeércio eletrénico antes de tomar alguma iniciativa.

A questdo 3 (multipla escolha), sobre os receios observados pelo vargjista com relagéo
ao comércio eletronico, foi analisada na tabela 5:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)
3. Na sua opini&o, | N&o Ve riscos 08 05 13
guais 0s riscos com | Acesso ndo autorizado 03 05 08
relacéo ao comercio | N&o soube opinar 02 06 08
eletronico com  esta|Impessoalidade 03 03 06
empresa de tintas?| Erro no processo 02 03 05
Qua_ls 0s Seu| Adaptagéo 03 02 05
receios? Questdo tecnolégica 02 02 04
Barganha dificil 02 01 03
Custos do processo 01 01 02
Medo de quem recebe 0|01 00 01

pedido

Tabela5 - Andlise da questéo 3



Analisando a tabela 5, notase que o0 acesso ndo-autorizado (08 empresas 20% da
amostra) e aimpessoalidade (06 empresas, 15% da amostra) foram os maiores receios citados
pelos vargjistas na adocdo do comércio eletronico. Entretanto, apesar de 13 empresas (32,5%
da amostra) ndo verem nenhum risco na adogdo do comércio eetronico, o fato de 08 empresas
(20% da amostra) ndo saberem opinar a respeito nos leva a crer que o conhecimento sobre a
Internet destes revendedores ndo permite um pleno conhecimento da mesma e, por isso,
desconhecem 0s reais riscos e as proprias vantagens que podem advir de sua adogao.

A questdo 4 (mdltipla escolha), sobre a opinido do vargjista e sua experiéncia com o
site Web de comércio eletrdnico da empresa, foi analisada na tabela 6:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19 (21)

4. O Sr. (Sra) ja|lNdo acessou o0 site de|l4d 15 29

acessou 0 sSite de|comércio eletronico

comércio eletrénico| Boa impressio 04 04 08

desta empresa? O[Visitou e ndo encontrou|04 04 08

gue achou? Qua a|dificuldades

impresséo que |he|Visitou, mas teve dificuldades |01 02 03

passou?

Tabela 6 - Analise da questdo 4

Conforme a tabela 6, 29 empresas (72,5% da amostra) ndo acessaram 0 site de
comeércio eletronico daempresa. O principa fator de ndo terem acessado o site se da porque o
vargjista ndo identificou as necessidades que podem ser resolvidas através do mesmo. Além
disso, detecta-se que boa parte do mercado ndo tem a informacéo de que existe um site da
empresa de tintas. Também observa-se que 16 empresas (40% da amostra) tiveram boa
impressdo ou visitaram o site e ndo encontraram dificul dades.

A questdo 5 (multipla escolha), sobre a experiéncia do vargjista com 0 comércio
eletrénico em geral, foi analisada conforme atabela 7:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19 (21)

5. O Sr. (Sra) ja|Néo efetuou compras 17 14 31

visitou outros sites|Ndo fez comércio eletronico|14 16 30

de comeércio | com fornecedores

eletronico ou ja|N&o visitou outros sites de|13 11 24

manteve este| comércio eletronico

relacionamento com|Visitou outros sites de|06 10 16

agum outro | comércio eletronico

fornecedor que Né0|Efetuou comércio eletrdnico|05 05 10

sgjaestaempresa? | com fornecedores

Efetuou compras 02 07 09

Tabela7 - Andlise da questéo 5

Conforme a tabela 7, 24 empresas (60% da amostra) ndo visitaram outros sites de
comercio eletrénico, comportamento relacionado ao atendimento pessoal dos representantes
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de vendas dos outros fornecedores e também a provavel inexisténcia de um site de comércio
eletronico destes fornecedores, o que reforca o0 pioneirismo da empresa estudada no tema.
Também observa-se que 30 empresas (75% da amostra) ndo efetuaram comeércio e etronico
com outros fornecedores, embora tenham efetuado com a empresa estudada.

A questdo 6 (escolha simples), sobre a possivel utilizagdo de um CD de apresentacdo
sobre o site Web de comércio eletronico da empresa, foi analisada na tabela 8:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)

6. Se fosse| Utilizariao CD sob condigdes |08 07 15

disponibilizado um|Utilizariao CD 04 10 14

CD de apresentagao | Ndo utilizariao CD 04 02 06

sobre o0 comércio|Jautiliza 03 02 05

eletronico da
empresa, junto com
0 software de
instalacéo, VOCcé
utilizaria o dite de
comeércio eletronico
da empresa para
realizar seus pedidos
on-line? Por que?

Tabela 8 - Andlise da questéo 6

Na tabela 8, 29 empresas (72,5% da amostra) utilizariam o CD de acesso ao site de
comércio eetronico condicionalmente ou ndo, demonstrando um interesse neste novo tipo de
relacionamento. Convém ressaltar que a principal condicdo mencionada para a utilizacéo do
CD foi a gratuidade do mesmo. E das 40 empresas, 05 (12,5% da amostra) ja realizam o
comercio eletrénico com a empresa.

A questdo 7 (multipla escolha), sobre os servicos mais importantes a serem
disponibilizados no site Web, de acordo com o vargjista, foi analisada natabela 9:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)
7. Classifique os|Informagdes sobre produtos |11 11 22
servigos listados por | AssisténciatécnicaviaWeb |09 08 17
ordem de|Data que o produto entra no {09 07 16
importancia e que, | estoque
na sua opini&o, | Pesquisade pregos 08 08 16
deveriam Ser | Pesquisa de produtos 07 06 13
disponibilizados  no | Visualizagdo dos estoques 06 06 12
site de comercio[Nao opinou 05 05 10
eletronico dalControle de edoque e|05 05 10
empresa reposicio
Checklist do desempenho 05 02 07
InteracGo com setor de|05 02 07

desenvolvimento

a7



Clipping de noticias 04 02 06
Pesguisa técnica 05 00 05
Leildo de estoque 03 02 05
Informacdes sobre estoque 01 04 05
Trocal empréstimo 03 01 04
Negociagao 00 03 03
Processo estilo Fedex 00 02 02
Informactes sobre | 02 00 02
lancamentos

Eliminacéo de erros 01 00 01
Relatorios 00 01 01
Secéo tiraduvidas 00 01 01
Mostra da fabrica 00 01 01
Possibilidade de prioridade 00 01 01

Tabela9- Andlise da questéo 7

No que se refere a quetdo 7, nota-se que 0s servigos considerados pelos vargjistas
como mais importantes sdo as informagdes sobre produtos (22 empresas, 55% da amostra), a
assisténcia técnica via Web (17 empresas, 42,5% da amostra), a data que o produto entra no
estoque (16 empresas, 40% da amostra), a pesquisa de precos (16 empresas, 40% da amostra),
a pesquisa de produtos (13 empresas, 32,5% da amostra) e a visualizagdo dos estoques (12
empresas, 30% da amostra). Por se tratar de um mercado de produtos técnicos, os vargjistas
tém dificuldades de obterem informacfes precisas e rgpidas sobre as tintas, uma vez que a
central de atendimento geralmente esta ocupada e o representante de vendas ndo esta presente
para esclarecer as dividas. Tal fato esta relacionado nos primeiros itens da classificagdo, uma
vez que o revendedor precisa de autonomia e informacdes ot line para esclarecer as dividas
de seu cliente, usuario fina dos produtos, sem ter que esperar na linha telefénica ou aguardar
avisita do representante.

A questdo 8 (mudltipla escolha), sobre as vantagens com a adogdo do comércio
eletrbnico com a empresa de tintas, foi analisada na tabela 10:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)
8. Para 0 Sr. (Sra.), | Rapidez no envio dos pedidos |09 11 20
quais as vantagens| Rapidez na comunicagdo 05 10 15
com relagd  a|Rapidez naentrega 04 07 11
adocdo do site de|Reducdo de erros 03 07 10
comeércio eletrdnico | Consultas 05 05 10
desta empresa? N&o opinou 04 04 08
Reducéo de custo 03 04 07
N&o vé vantagens 03 02 05
V& vantagens, sem destacar 01 01 02
Seguranca 00 01 01
Reducéo de estoques 01 00 01

Tabela 10 - Andlise da questédo 8



Na tabela 10, as principais vantagens observadas com relacdo a adocdo do site de
comeércio eletrbnico da empresa de tintas, segundo os vargjistas, sGo a rapidez no envio dos
pedidos (20 empresas, 50% da amostra), a rapidez na comunicacdo (15 empresas, 37,5% da
amostra) e a rapidez na entrega (11 empresas, 27,5% da amostra). Reforcado o que foi
analisado, 10 empresas (25% da amostra) acham que uma das melhores vantagens seréo as
consultas, tanto de pedidos quanto de movimentacéo financeira. Outro fato considerado como
vantagem é a reducdo de erros (10 empresas, 25% da amostra), uma ez que existem varios
problemas de digitacéo de pedidos, pedidos errados ou com dados incorretos.

A gquestdo 9 (mdltipla escolha), sobre as desvantagens com a ado¢éo do comeércio
eletrbnico com a empresa de tintas, foi analisada na tabela 11.:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)
9. Para 0 Sr. (Sra.), | Impessoalidade 05 10 15
quais as| Nao vé desvantagens 06 06 12
desvantagens  com|Bloqueios da Internet 04 04 08
relagdo a adogdo do | N&o opinou 03 03 06
site de comercio|Seguranca 01 02 03
eletronico desta| Aumento de custos 01 02 03
empresa? Pessoal qualificado 01 01 02
Acha desnecessério 01 00 01

Tabela 11 - Andlise da questdo 9

Tanto neste estudo quanto no de Labres (2001), a impessoaidade foi considerada
como principal desvantagem, conforme andlise da tabela 11. Naquele estudo, o percentua foi
de 40%. Neste, de 37,5% da amostra (15 empresas). O principal fator citado parajustificar tal
nimero foi a auséncia de uma pessoa, como o representante, para auxiliar caso haja uma falha
no sistema ou na situagdo em que se desegja obter um desconto diferenciado. Outro dado que
convem ser observado é que 12 empresas (30% da amostra) ndo véem desvantagens, nUmero
influenciado pelo desconhecimento dos entrevistados com a realidade da Internet.

A questédo 10 (multipla escolha), sobre o potencia de investimento em comércio
eletronico dos vargjistas, foi analisada na tabela 12:

Questao Respostas Grande Pequeno Total
faturamento |faturamento |(40)
(19) (21)

10. Como o0 Sr.|N&o pretende investir 11 06 17

(Sra.) e sua empresa|Acesso a Internet 05 04 09

investiriam em | Projetos diversos 01 06 07

comércio eletronico | Nova linha telefénica 03 03 06

no Seu| Ndo sabe como investir 02 04 06

relacionamento  com [Sjte préprio 03 02 05

esta empresa? E[|nyestiria sob condicdes 02 02 04

quanto?  Por  queNovo computador 02 01 03

investiria desta

forma utilizando tal

guantia?

Tabela 12 - Andlise da questéo 10
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Natabela 12, observa-se que 17 empresas (42,5% da amostra) ndo pretendem investir
a curto prazo, sgja por ja possuirem a infra-estrutura de Tl necesséria, seja por reducdo de
custos neste momento. Contudo, mesmo 0s entrevistados que encontramse em processo de
reducdo de custos salientam a importancia de investir em Tl e no comércio eletrénico assim
que possivel.

Além das andlises de frequiéncias feitas, foram realizados alguns cruzamentos entre as
questoes.

Das 40 empresas entrevistadas, 06 ndo possuiam uma estrutura de Tl adequada para o
acesso a0 comércio eletronico, isto é, ndo possuiam conexdo a Internet € ou computadores.
Das 34 empresas restantes, analisou-se a relacdo entre o interesse de investir em comércio
eletrbnico com a empresa de tintas e a tecnologia da informacéo presente no revendedor,
conforme a tabela 13:

Conexdo Web | Sistemas | Consultoria em | Total
discada internos | hardwar e/ software
N&o pretende investir em|12 10 11 13
comércio eletronico
Investiria  em projetos| 05 03 05 07
diversos
Investiria no acesso a Internet | 02 05 05 07
N&o sabem como investir 04 02 03 05

Tabela 13 - Investimentos x T1.

Observa-se gque 13 empresas (32,5% da amostra) ndo pretendem investir em comércio
eletrénico agora. Os principais motivos salientados foram aja existéncia de tecnologia da
informagdo na empresa e o receio de investir nesta nova maneira de negociar, aliado a fata de
informacéo, fazendo com que os revendedores queiram aguardar pelos resultados antes de
investir.

Dado este receio em investir, resolveu-se analisar a relacdo entre as expectativas dos
revendedores e os principais riscos observados. Na tabela 14, das 40 empresas entrevistadas,
temos os principais resultados desta rel acéo:

N&o véem|Risco no| Risco em erros| Total
riscos acesso Nao- | No processo
autorizado
Agilidade no pedido e na entrega|09 05 04 20
COMO expectativa
Qualidade do servico como|05 03 03 13
expectativa
Pouca cultura Internet  (sem|03 03 02 12
expectativa)

Tabela 14 - Expectativas X riscos.

Nota-se que 20 empresas (50% da amostra) esperam agilidade no processo como um
todo, especialmente no pedido e na entrega, das quais 09 empresas (22,5% da amostra) ndo
véem nenhum risco no relacionamento via comércio eletrdbnico com a empresa de tintas.
Entretanto, os maiores riscos levantados foram o acesso ndo-autorizado a area restrita para
cada revendedor e a possibilidade de ocorrerem erros no processo, 0S quais Nao possam ser
detectados e/ ou corrigidos de forma mais direta (via telefone ou contato com representante).



Segundo Hammond (2002), em pesquisa realizada em outubro de 2000 com 139
especialistas em ebusiness, entre 17 barreiras potenciais a ado¢do do comércio eletrénico
apontadas, a preocupacdo do consumidor quanto a seguranca de seus dados pessoais foi a
principal, apontada em primeiro lugar na América do Norte e Noroeste da Europa e em
segundo lugar no Leste Europeu. Essa questéo estd muitas vezes associada a confianga e
risco. A preocupacdo do consumidor quanto ao uso ndo-autorizado de seus dados pessoais
também obteve significativa importancia, ficando em terceiro lugar na América do Norte e em
quarto lugar no Noroeste da Europa. Na mesma pesquisa, 0 setor varejista apontou 0s custos
altos de criagcdo e manutencdo do sistema como uma das principais barreiras.

Na tabela 15, analisa-se a relacdo entre as desvantagens e 0s riscos observados pelos
revendedores. Das 40 empresas, temos:

Risco na|Néo véem |Risco no acesso| Total

Impessoalidade | riscos nao-autorizado
Impessoalidade como desvantagem | 06 05 03 15
N&o véem desvantagens 00 07 01 12
Bloqueios proprios da Internet| 02 03 03 08
como desvantagem

Tabela 15 - Desvantagens X riscos.

Neste caso, temos que 15 empresas (37,5% da amostra) véem a questdo da
impessoalidade como aprincipal desvantagem devido a possivel auséncia de um cana de
comunicacdo direto com um atendente, sgja via telefone, sga pessoamente. Também
observa-se o fato de que 06 empresas (15% da amostra) consideram a impessoalidade como
uma desvantagem e, a0 mesmo tempo, como um risco. Porém, 12 empresas (30% da amostra)
ndo véem desvantagem nenhuma em se relacionar via comeércio eletrénico com a empresa de
tintas, sendo que, destes, 07 (17,5% da amostra) ndo véem risco algum neste relacionamento.

Apés verificar-se quais 0s principais servigos a serem disponibilizados no site por
parte dos revendedores, reaizouse a relacdo daqueles com a experiéncia em acessar o
comércio eletrénico por parte destes mesmos revendedores, conforme a tabela 16:

Vistaram outros|Nao efetuaram | Nao efetuaram comércio| Total
sites de comércio [compras  via|eetronico com outros
eletr bnico COMércio fornecedores
eletrdnico
Informagdes 14 13 13 22
sobre produtos
Assisténcia 11 10 10 17
técnicavia Web
Data de entrada| 10 12 11 16
no estoque
Pesquisa de| 10 10 11 16
precos

Tabela 16 - Servicos x acesso ao comér cio eletr énico.

Pode-se verificar que 22 empresas (55% da amostra) gostariam de obter informactes
sobre os produtos ao acessarem o site. Destas, 14 (35% da amostra) ja visitaram outros sites
de comércio eletrénico, demonstrando uma cultura Internet ja desenvolvida.
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Aprofundando a questéo da cultura Internet, conforme visto anteriormente, tanto em
termos de acesso a0 comeércio eletrdnico por parte dos reverdedores quanto no aspecto
especifico de acesso ao site de comércio e etronico da empresa, temos:

Nao Nao efetuaram |Nao visitaram|Visitaram Total
efetuaram COMércio outros sites de |outros  gites
compras via|eletrénico com|comércio de comércio
COmércio outros eletrdnico eletrdnico
eletrdnico fornecedores

N&o acessaram | 24 23 20 09 29

o dte de

COmércio

eletronico

Visitaram o|05 05 03 05 08

site de

comércio

eletrbnico sem

dificuldades

Tiveram boas| 06 06 03 05 08

impressdes ao
visitar o site de
COMércio
eletronico

Tabela 17 - Acesso ao site de comér cio eletr 6nico da empresa X acesso ao Comer cio

eletronico.

Das 40 empresas entrevistadas, 29 (72,5% da amostra) ndo acessaram o0 Site de
comércio eletrébnico e, destes, apenas 09 (22,5% da amostra) visitaram outros sites de
comeércio eletrénico, o que demonstra, em termos gerais, que o revendedor ndo possui uma
cultura relacionada a compras via I nternet.

Na tabela 18, temse 0 relacionamento entre as principais vantagens e expectativas
observadas pelos revendedores:

Expectativas quanto a|Expectativas quanto a|Total
agilidade (pedido, entrega) | qualidade do servico
Vantagens na rapidez no | 16 10 20
envio dos pedidos
Vantagens na rapidez na|1l 08 15
comunicacao
Vantagens na rapidez na|1l 08 11

entrega

Tabela 18 - Vantagens x expectativas.

Observa-se que 20 empresas (50% da amostra) acreditam que a principal vantagem do
comércio eletrbnico com a empresa de tintas sera a rapidez no envio dos pedidos sendo que,
destas, 16 (40% da amostra) tém expectativas quanto a agilidade do processo como um todo,
especiamente no que refere-se a emisséo do pedido e tempo de entrega.

Na tabela 19, témse a relagdo entre os principais servigos que os revendedores
gostariam de ter disponiveis no site e a tecnologia de que dispdem:
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Conexdo Web | Sistemas | Consultoria em | Total
discada internos | hardwar e/ software
Informagbes sobre produtos| 15 12 17 20
no site
AssisténciatécnicaviaWeb |13 09 12 15
Data que o produto entra no| 11 09 11 13
estoque
Pesquisa de precos 10 08 12 13
Visualizag8o dos estoques 10 07 09 11
Pesquisa de produtos 08 07 10 11

Tabela 19 - Servicosx TI.

O principal servigo solicitado para estar disponibilizado no site é a informacéo sobre
os produtos, requerida por 20 empresas (50% da amostra). Observa-se nestas empresas uma
boa estrutura de TI, com 15 empresas (37,5% da amostra) com conexdo Web discada, 12
(30% da amostra) com sistemas internos e 17 (42,5% da amostra) com consultoria em
hardware/ software.

Na tabela 20, observa-se a relagdo entre as vantagens e as desvantagens observadas
pel os revendedores com relacdo ao comércio eletrbnico com a empresa de tintas:

Desvantagem na| N&o véem | Desvantagem | Total
impessoalidade | desvantagem |nos bloqueios
da I nternet
Vantagem na rapidez no| 10 06 06 20
envio dos pedidos
Vantagem na rapidez na|09 04 04 15
comunicagao
Vantagem na rapidez na|06 01 04 11
entrega
Vantagem nas consultas 05 04 02 10
Vantagem na reducdo de|05 02 04 10
erros

Tabela 20 - Vantagens x desvantagens.

Vé-se agui que, das 20 empresas (50% da amostra) que acreditam na rapidez no envio
dos pedidos como a principa vantagem no comércio eletrénico com a empresa de tintas, 10
(25% da amostra) acreditam que a impessoalidade serd a principal desvantagem neste
rel acionamento.

4.3.Andlise dos dados segundo os objetivos formulados

Apoés a andlise dos dados obtidos com a entrevista, segundo as questdes formuladas,
reordenouse 0s mesmos para enfocar os objetivos a serem atingidos, de acordo com 0s
guadros 8 e 10. Foram acrescentados os dados qualitativos coletados e as informagOes
analisadas por Labres (2001), aqui consideradas como dados secundarios.



4.3.1. Andlise do perfil dos revendedores com relagdo ao comércio
eletrénico

A andlise do perfil dos revendedores, conforme definido no quadro 8, consiste da
avaliacao da estrutura de Tl, do potencial de investimento em e-business e das percepcdes do
revendedor.

O perfil foi dividido em duas partes:

Situacdo atual com relacdo ao comércio eletrbénico: quanto a estrutura de TI do
revendedor, foram questionados o tipo de conexédo e a existéncia de ERP, de departamento
de TI préprio e de consultoria regular terceirizada. A questdo 1 procura atender a este
aspecto. Das 40 empresas entrevistadas, observa-se que 06 (04 de grande faturamento e 02
de pequeno faturamento, representando 15% da amostra) ndo possuem nenhuma infra-
estrutura de TI, 0 que as torna inaptas para efetuar o comércio eletrénico de imediato.
Porém, 26 empresas (65% da amostra) possuem conexdo Web (seja discada ou dedicada),
24 possuem consultoria em hardware/ software e 22 possuem sistemas internos (sistemas
de cobranca, emissdo de notas, etc.), indicando gque estes vargjistas possuem uma cultura
computacional em suas empresas, bem como estdo aptos tecnol ogicamente para acessarem
0 comeércio eetronico. Contudo, este dados ndo refletem o nivel de cultura da Internet
nestas empresas, uma vez que muitos vargjistas ndo acessam a Web com freqléncia,
apesar de possuirem a infra-estrutura para tal. Assim, sugere-se um treinamento sobre
Ccomo acessar e navegar no site de comeércio eletrénico da empresa de tintas para estes
revendedores. O potencia de investimento em e-business do revendedor foi abordado nas
guestdes 5, 6 e 10, ardlisando-se a experiéncia do varejista com o comércio eletrénico e
suainiciativa em acessar e investir nesta relacdo. Do total, 24 empresas (60% da amostra)
ndo visitaram outros sites de comércio eletrénico, comportamento relacionado ao
atendimento pessoal dos representantes de vendas dos outros fornecedores e também a
provavel inexisténcia de um site de comércio eletronico destes fornecedores, o que reforca
0 pioneirismo da empresa estudada no tema. Também observa-se que 30 empresas (75%
da amostra) nédo efetuaram comércio eletrénico com outros fornecedores, embora tenham
efetuado com a empresa estudada. Além dos fatores citados anteriormente, convém
mencionar que tais nimeros sdo resultado da confianca dos vargjistas na empresa, tanto na
marca e no produto quanto com as negociagies e com O representante. Do total, 29
empresas (72,5% da amostra) utilizariam o CD de acesso ao site de comércio eletronico
condicionalmente ou ndo, demonstrando um interesse neste novo tipo de relacionamento.
Convém ressaltar que a principal condicdo mencionada para a utilizagdo do CD foi a
gratuidade do mesmo. E das 40 empresas, 05 (12,5% da amostra) ja realizam o comércio
eletrénico com a empresa. Observa-se também que 17 empresas (42,5% da amostra) ndo
pretendem investir a curto prazo, seja por ja possuirem a infra-estrutura de Tl necesséria,
sga por reducdo de custos neste momento. Contudo, mesmo os entrevistados que
encontram-se em processo de reducdo de custos salientam aimportancia de investir em Tl
€ no comercio eletrénico assim que possivel;

Expectativas com relacdo ao comércio eletrénico: quanto as percepcbes, foram
guestionadas as expectativas, 0s temores e riscos, as vantagens e desvantagens e a
satisfacdo do revendedor. As questfes 2, 3, 4, 5, 8 e 9 abordam as expectativas, riscos e
temores, impressdo do site de comércio eletrénico da empresa, experiéncia com o
comeércio eletrdnico, vantagens e desvantagens, respectivamente. Analisando as respostas,
observa-se que 20 empresas (50% da amostra) esperam agilidade tanto na entrega dos
produtos quanto na emissdo dos pedidos, 13 empresas (32,5% da amostra) esperam uma
melhor qualidade no servico e 08 (20% da amostra) esperam um custo reduzido ou estavel
no processo. Estes dados mostram que ha uma expectativa positiva com a adogdo do
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comércio eletrénico por parte dos vargjistas, que notam as vantagens que podem obter
com esta adog&o. Por outro lado, 12 empresas (30% da amostra) tem pouca ou nenhuma
expectativa quanto ao comeércio eletronico e 06 (15% da amostra) preferem aguardar o
comércio eletrébnico antes de tomar alguma iniciativa. Nota-se que 0 acesso nao-
autorizado (08 empresas, 20% da amostra) e a impessoalidade (06 empresas, 15% da
amostra) foram os maiores receios citados pelos vargjistas na adogdo do comércio
eletrbnico. Entretanto, apesar de 13 empresas (32,5% da amostra) ndo verem nenhum
risco na adogdo do comércio eletrénico, o fato de 08 empresas (20% da amostra) ndo
saberem opinar a respeito nos leva a crer que o conhecimento sobre a Internet destes
revendedores ndo permite um pleno conhecimento da mesma e, por isso, desconhecem os
reais riscos e as proprias vantagens que podem advir de sua adocdo. Do total, 29 empresas
(72,5% da amostra) ndo acessaram o site de comércio eletrdnico da empresa. O principal
fator de ndo terem acessado o Site se da porque tanto o varejista quanto os grandes clientes
ndo identificaram as necessidades que podem ser resolvidas através do mesmo. Além
disso, detecta-se que boa parte do mercado, ora varegjista ora entre os grandes clientes, ndo
tem a informacgdo de que existe um site da empresa de tintas. Também se observa que a
relacdo representante x vargjista e representante X grande cliente é satisfatoria e ainda
prevalece, fato que pode influir nesta representatividade. Também observa-se que 16
empresas (40% da amostra) tiveram boa impressdo ou visitaram o site e ndo encontraram
dificuldades. Pode-se inferir que tais nimeros representam um bom layout e uma
navegabilidade acessivel dentro do site. Conforme analisado anteriormente, os vargjistas
ndo visitaram outros sites de comércio eletrénico nem mantiveram este relacionamento
com outros fornecedores. As principais vantagens observadas com relacdo a adogcdo do
site de comércio eletrbnico da empresa de tintas, segundo os varegjistas, sdo a rapidez no
envio dos pedidos (20 empresas, 50% da amostra), rapidez na comunicagdo (15 empresas,
37,5% da amostra) e rapidez na entrega (11 empresas, 27,5% da amostra). Reforcando o
gue foi analisado, 10 empresas (25% da amostra) acham que uma das melhores vantagens
serdo as consultas, tanto de pedidos quanto de movimentagdo financeira. Outro fato
considerado como vantagem € a reducdo de erros (10 empresas, 25% da amostra), uma
vez que existem varios problemas de digitacdo de pedidos, pedidos errados ou com dados
incorretos.

Tanto neste estudo quanto no de Labres (2001), a impessoaidade foi considerada
como principal desvantagem. Naguele estudo, o percentual foi de 40%. Neste, de 37,5% da
amostra (15 empresas). O principal fator citado para justificar tal nUmero foi a auséncia de
uma pessoa, como O representante, para auxiliar caso haja uma falha no sistema ou na
situacdo em que se desga obter um desconto diferenciado. Outro dado que convém ser
observado é que 12 empresas (30% da amostra) ndo véem desvantagens, nimero influenciado
pelo desconhecimento dos entrevistados com a realidade da Internet.

A importancia do representante foi muito ressaltada nas entrevistas, como pode ser
observado neste trecho de uma entrevista por telefone com um revendedor de grande
faturamento, multimarcas e cliente antigo da empresa:

"... O representante, aqui para nGs, nd € um parceiro de negécios, mas € um amigo, que
senta-se conosco e procura resolver todas as nossas duvidas e problemas. Inclusive nossas
familias tornaram-se amigas. Se € permitido, gostaria de elogiar este representante através da
empresa, pois se trata de um excelente profissional que atende muito bem toda a nossa
regido...".

Na comparacdo com o trabalho de Labres (2001), aém de ter-se a impessoaidade
como principal desvantagem, seus dados indicam que 40% das empresas esperam um maior
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volume nos negécios, seguido pela expectativa de agilidade e reducéo de custos nos processos
da empresa (20%), assim como 25% dos entrevistados néo responderam a esta questdo, ndo
havendo uma referéncia explicita ao fato de terem pouca expectativa quanto a0 comércio
eletronico. A falta de seguranca (e, consequentemente, 0 acesso ndo-autorizado) correspondeu
a 40% da amostra, a falta de padronizacéo a 10%, junto com a impessoaidade e a falta de
assisténcia técnica. Quanto ao acesso, 61% ndo acessaram 0 Site de comércio eetrénico da
empresa. Os dados também apontam a agilidade no fechamento dos negdcios como principal
vantagem (55%), seguida da rentabilidade (22%) e de outros fatores (10%). Como pode ser
observado em ambos os estudos, a agilidade em termos gerais é citada como a principal
vantagem com a ado¢do do site de comércio eletrénico para o relacionamento com a empresa.
Apesar da empresa estar se empenhando para a implantacéo deste processo a fim de
reduzir custos, observouse um Unico caso de um vargjista de pequeno faturamento,
multimarcas e cliente antigo, que fez 0 seguinte comentério na entrevista em profundidade:

"... Para mim, o comércio eletronico representa aumento de austos. Tenho computador com
acesso a Internet na loja, com acesso via telefone. Porém, a empresa me liga todos os dias
para saber se eu preciso de alguma coisa, se eu quero fazer pedidos. Tanto 0 comércio
eletrénico, o telefone e o fax representam custos para mim. Da maneira que estd, para mim,
esta 6timo..."

Observa-se ai um paradoxo dentro da prépria empresa, principalmente no setor de
vendas. Contudo, este foi um caso Unico relatado nesta amostra, mas pode existir outros
dentro da populacéo total de revendedores.

Ainda no trabalho de Labres (2001), no que se refere ao potencial de investimento de
e-business, analisando com as questdes formuladas neste trabalho, como todos os
entrevistados possuiam uma infra-estrutura de Tl com acesso a Internet, ndo foi formulado um
guestionamento deste tipo. Também néo foram feitos questionamentos sobre o0 uso do CD
nem sobre o relacionamento com outros fornecedores via comércio eletronico. Quanto ainfra
estrutura de TI, 100% dos entrevistados utilizavam a Internet diariamente.

O perfil do vargjista com relacéo ao comeércio eletrénico apresenta um revendedor com
uma infra-estrutura de T1 basica para 0 acesso a Web, receoso mas ao mesmo tempo otimista
com relagcdo a este novo relacionamento, fazendo com que n&o queira investir neste momento
por querer esperar uma melhor definicdo do mercado. Este perfil é o oposto do encontrado por
Labres (2001), onde seus grandes clientes mostraram se otimistas com relacdo ap comércio
eletronico, seja pela maior estabilidade financeira, sgja pelo maior conhecimento e cultura de
Internet dentro da organizacéo.

4.3.2. Estudo do canal de distribuicdo entre a empresa e 0s
revendedores

O estudo do cana de distribuicdo, conforme definido no quadro 8, foi analisado
guanto ao relacionamento revendedor-empresa e quanto as mudancgas no canal via comércio
eletrénico. De acordo com Santos (1999), as empresas estdo competindo entre si para reunir
melhores atores (no sentido do valor agregado para o cliente final) e a sua cadeia de valor,
criando solugdes e experiéncias novas para os clientes.

Quanto ao relacionamento revendedor-empresa, procurou-se avaliar os aspectos de
confianga e seguranga, comprometimento e satisfacdo. Baseado no perfil do vargista, temos
um revendedor que tem expectativas quanto a agilidade dos processos como um todo, a
gualidade do servigo em geral e a custos estaveis ou reduzidos, vendo vantagens no comeércio
eletrbnico no gque se refere ao envio dos pedidos e a reducéo de erros nos mesmos. Contudo,
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este vargjista também tem seus receios principamente nas questdes de impessoalidade e de
acesso ndo-autorizado, observando algumas desvantagens neste novo relacionamento.

Temse explicitado agui que a questdo de seguranca de acesso pode representar uma
aversdo ao acessar 0 comércio eletrénico, devendo-se esclarecer como funciona o processo de
autenticacdo junto aos revendedores e como é a seguranca do site Web. Outro fator
importante a ser tratado é a questdo da impessoalidade, devendo ser disponibilizado ao
vargjista os nimeros de telefone e fax para eventuais duvidas, além do esclarecimento do
proprio representante de vendas. De acordo com Bauer et alii (1999), € necessario manter-se a
confian¢a, 0 comprometimento e a satisfacdo neste relacionamento revendedor-empresa. A
confianca do vargjista no comércio eletronico esta ligada a questdo da seguranca, uma vez que
ja existe no canal de distribuicdo atual a confian¢a ha marca e no representante de vendas. O
comprometimento deve ser reforcado com a solugdo para o problema da impessoalidade.
Atualmente, ha o comprometimento da empresa, ressaltado pelo vargjistas principal mente no
gque se refere aos prazos de entrega. Por fim, a satisfacdo do vargista em questdes como
preco, prazo, produto, estabilidade da marca, bom atendimento da empresa e do representante,
entre outros, tende a crescer com a agregacdo do comércio eletrdénico ao canal, tornando os
processos mais ageis e reduzindo os erros que eventualmente ocorrem nos pedidos.

Quanto as mudancgas no cana via comércio eletronico, procurouse avaiar o ciclo de
desenvolvimento de produtos e servicos e 0s processos de marketing, venda e assisténcia.

No que tange o ciclo de desenvolvimento de produtos e servigos, as mudangas no
canal decorrentes do comércio eletrébnico abrem caminho para a interacdo do setor de
desenvolvimento da empresa com os vargjistas. Como estes mantém um contato direto com os
clientes finais, estéo sempre recebendo criticas e sugestfes dos produtos da empresa. Essas
opinides ouvidas pelos revendedores podem servir de feedback dos produtos da empresa.
Dessa forma, a empresa de tintas obteria as informagdes dos clientes sem a necessidade de
efetuar uma pesquisa de opinido, apenas estimulando seus vargjistas a disponibilizarem tais
informacdes. Outra vantagem neste sentido € a questéo da publicidade, que pode ser feita via
site Web, reduzindo custos.

O processo de marketing terd mudancas na parte de comunicagdo com os vargjistas e
com 0s proprios representantes, também reduzindo custos. A marca do produto/ empresa no
mercado firma-se como inovadora, dado o pioneirismo em comércio e etronico.

O processo de venda é atingido no que se refere as informagdes dos produtos.
Entretanto, por se tratar de um produto técnico, a disponibilizacdo da literatura do produto néo
é suficiente, sendo necessério a abertura de um canal com a érea técnica e de desenvol vimento
da empresa via fone, fax, e mail ou sala de bate-papo (chat). A divulgagdo de notas e artigos
da imprensa referentes a empresa servem como melhoria daimagem da empresa.

O processo de assisténcia, conforme mencionado anteriormente, pode ter seus custos
reduzidos e a disponibilidade do servico aumentada, melhorando os niveis de assisténcia, se a
mesma estiver acessivel via site Web.

No trabalho de Labres (2001) junto aos grandes clientes desta empresa, as expectativas
S80 por um maior volume nos negdcios, seguido pela expectativa de agilidade e reducéo de
custos nos processos da empresa. A fata de seguranca (e, consequentemente, 0 acesso ndo-
autorizado), a falta de padronizacdo, a impessoalidade e a falta de assisténcia técnica
representaram os maiores receios. Apesar de 61% da amostra ndo ter acessado o site de
comércio eletrénico da empresa, a agilidade no fechamento dos negdécios foi apontada como
principal vantagem, seguida da rentabilidade e de outros fatores. A principa desvantagem
observada foi a impessoaidade. Dado o perfil diferenciado, observa-se no trabalho de Labres
(2001) uma preocupacdo em termos de volume de negocios e reducéo de custos, bem como
com afalta de padronizacéo, que ndo chega a afetar o relacionamento, mas pode provocar um
desgaste naimagem da marca com o decorrer do tempo. Com relacdo ao publico vargista, no

57



gue tange a questdo da seguranca, temos 0 trecho de uma entrevista em profundidade,
realizada com um dos primeiros revendedores a utilizarem o site Web e que participou do pré-
teste, sendo este cliente antigo, de grande faturamento e revendedor exclusivo, usuario
acostumado com o uso da Internet no dia-a-dia:

"... Dentro da empresa, todos 0s processo precisam estar 'abotoadinhos, sendo a coisa néo
funciona. Se ndo estiver tudo 'abotoadinho’, tudo certinho, eu me pergunto: quem esta
recebendo meus dados |a na empresa ? Para quem eu reclamo agora que deu problema ? Além
disso, apesar de nunca ter tido este tipo de problema, eu tenho medo quando coloco minha
senha no site: alguém pode descobrir e efetuar pedidos usando 0 nome da minha empresa, e
dai € aminha palavra contraadeles...”

Esta declaracéo reforca ainda mais a questdo do treinamento e do esclarecimento tanto
do acesso a Internet quanto das politicas e processos adotados junto aos revendedores.

Comparando com os fatores criticos de sucesso de Huff et alii (2000) para 0 comércio
eletrbnico, observouse que o valor adicionado para a oferta online, além da conveniéncia e da
presenca do representante no canal de distribuicdo, deve-se principamente ao valor da
informacdo disponibilizada no site Web, tanto técnica (sobre produtos) quanto de cunho
esclarecedor (secéo tira-duvidas e suporte ao cliente). Cono a empresa focou em um nicho
inicial (os grandes clientes) e agora esta expandindo o foco para seus vargjistas, as percepcoes
criticas deste publico estéo sendo estudadas para o oferecimento de um produto (no caso, o
site Web) cada vez melhor, tanto tecnologicamente quanto em termos de disponibilizagdo e
responsabilidade para atender a este cliente.

Também analisando a empresa em termos de estratégia e confianca, e comparando
com o quadro 6, nota-se uma tendéncia clara de manter-se um relacionamento confiavel para
atingir a confianca deste publico em termos de abordagem de venda, produtos, informagoes,
publicidade, precos servigos e prazo.

4.3.3. ldentificacdo dos impactos causados pelo comércio eletrénico na
empresa e narelagdo com revendedores

A identificagdo dos impactos, conforme definido no quadro 8, foi analisada quanto a
promocdo e inovacdo de produtos, customizacdo em massa desses produtos, novas
oportunidades de negdcio e aspectos de Tl (tecnologia).

No que se refere a promocdo e inovagdo de produtos, nota-se que 0S Servicos
considerados pelos vargiistas como mais importantes sdo, nesta ordem: informacfes sobre
produtos (22 empresas, 55% da amostra), assisténcia técnica via Web (17 empresas, 42,5% da
amostra), data que o produto entra no estoque (16 empresas, 40% da amostra), pesquisa de
precos (16 empresas, 40% da amostra), pesquisa de produtos (13 empresas, 32,5% da
amostra) e visualizagdo dos estoques (12 empresas, 30% da amostra). Segundo Labres (2001),
o cliente da empresa, dados os dois primeiros critérios na classificagdo, mantém um grau de
confianga e seguranca na relacdo com a empresa de tintas. Entretanto, hd uma certa caréncia
de atencdo neste mercado, exigindo-se uma maior proximidade dos clientes com seu
fornecedor (no caso, a empresa de tintas), o que pode gerar um diferencia e uma
oportunidade de personalizar o comércio eletrdnico de seus produtos. Esta caréncia de atencéo
também se verifica no mercado vargjista, uma vez que ha um certo descontentamento com as
informacOes prestadas pela empresa sobre os produtos. Por se tratar de um mercado de
produtos técnicos, os vargjistas tém dificuldades de obterem informagdes precisas e rapidas
sobre as tintas, uma vez que a central de atendimento geralmente estd ocupada e o
representante de vendas ndo esta presente para esclarecer as duvidas. Tal fato esta relacionado
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nos primeiros itens da classificagdo, uma vez que o revendedor precisa de autonomia e
informacdes on-line para esclarecer as duvidas de seu cliente, usuério final dos produtos, sem
ter que esperar na linha telefénica ou aguardar a visita do representante. Esta necessidade
explica também a diferenca entre a pouca importancia dada pelos vargjistas a alguns topicos
considerados importantes pelos grandes clientes.

A customizagdo em massa dos produtos tem um valor a ser agregado: a informagéo
sobre o produto. Conforme citado anteriormente, a disponibilizacdo das informacdes técnicas
sobre os produtos no site, além de um canal direto com o setor de desenvolvimento, permitem
um maior esclarecimento do vargjista, que tera mais argumentos para poder orientar o melhor
produto ao seu cliente. Por outro lado, este canal com o setor de desenvolvimento implica no
recebimento das exigéncias do mercado consumidor feedback), servindo de indicador da
qualidade dos produtos.

Em termos de novas oportunidades de negécio, dado o pouco conhecimento do
vargjista em termos de comércio eletrénico, aiada a uma leve pretensdo em investir, convém
consolidar a confianga e a segurancga, conforme Bauer et alii (1999), para gerar satisfagéo e, a
partir dai, investir em novas oportunidades de negoécio, agregando valor ao canal.

Como a empresa de tintas ja esta com toda a infra-estrutura para o comércio eletrénico
em funcionamento, ndo ocorrera maiores impactos neste aspecto. Porém, para o vargjista, a
sua infra-estrutura basica pode ndo ser suficiente para deixa- 1o satisfeito, devido a velocidade
de acesso a Internet, o tempo de resposta do site e 0 custo do acesso discado. Estes fatores
podem gerar insatisfacdo, aliado ao perfil de ndo querer investir em comércio eletrbnico a
curto prazo.

No trabalho de Labres (2001), foram questionados alguns dos topicos da questdo 7,
gue deveriam ser classificados quanto a importancia (grande, média ou pouca) para o
entrevistado. O resultado obtido, classificando-se pelo critério de grande importancia, colocou
em primeiro lugar ainteracéo da empresa com o setor de desenvolvimento do produto (66%),
seguido do controle de estoque/ reposicdes de mercadorias sem operar pedidos (50%),
checklist do desempenho do produto (41%), assisténcia técnica via Web (41%), cameras
filmadoras na esteira de producéo (10%), clipping de noticias do setor (05%) e leildo de
estoques (05%).

Assim, o impacto principal esta na agregacdo da informacéo ao canal de distribuicéo.
Tal impacto ja é solicitado pelos grandes clientes no que se refere a interacdo com o setor de
desenvolvimento. Esta interacdo tende a criar as maiores mudangas, principalmente por poder
gerar satisfagdo, comprometimento e confianca entre o vargjista e o comércio eletrdnico via
site Web da empresa.

4.3.4. Avaliacdo dos requisitos a serem alterados ou excluidos do site
Web da empresa

A avaiacdo dos requisitos, conforme definido no quadro 8, consistiu na anadise da
organizagdo, da comunicagdo e do marketing do site Web.

Todos os pedidos colocados no site Web sdo atendidos, jA que 0S processos
encontramse interligados. Os servigos de consultas de pregos, estoques, faturamento,
produtos, duplicatas e histérico estdo implantados e a equipe interna foi treinada para atender
a0 publico de grandes clientes. Com a adaptacéo do site Web para o publico vargjista, torna-se
necessario, além das mudancas de servicos e de atendimento, um novo treinamento para a
equipe interna.

A organizagdo do site Web, em termos de servicos e conforme avaliado anteriormente,
deve disponibilizar aos vargjistas as principais solicitagcbes feitas na questdo 7, como
informagdes sobre produtos, assisténcia técnica via Web, data que o produto entra no estoque,
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pesquisa de pregos, pesquisa de produtos e visualizacdo dos estoques, entre outros menos
citados. Tais servicos atendem também a questdo da informagdo passada via site Web.

A comunicagdo entre revendedor e empresa pode ser estreitada via site Web com a
disponibilizacdo de formularios de contato, salas de bate-papo (chat), telefone de suporte ao
usuério e fax. Uma vez observado que a principal desvantagem € aimpessoalidade, o canal de
comunicacdo com o varejista deve estar sempre aberto e disponivel. A comunicagdo interna
da empresa também deve estar integrada com o sSistema para evitar atrasos, ligagoes
redundantes ou falta de retorno ao cliente. No site Web, a comunicagéo deve ser formal, tanto
na parte técnica e de informacéo de produtos quanto nas naticias do setor.

Quanto ao marketing no site Web, em termos de comércio eletronico e de publicidade,
conforme comentado anteriormente e baseado no perfil do vargista, a reducéo de custos deve
ser enfocada como vantagem. O comércio eletrbnico deve ser mostrado como uma nova
aternativa de comunicacéo, mais répida e direta, e a publicidade disponibilizada no site Web
reduzird os custos da empresa e atraira os revendedores.

O trabalho de Labres (2001) foi realizado com os grandes clientes a fim de coletar os
requisitos necessarios para a construcdo do site Web. Assim, como ndo havia um site anterior
para alteracdo de requisitos, ndo foi realizada a comparacdo desses dados com os deste
trabalho neste aspecto.

4.4, Sintese dos resultados

Feitas as andlises, elaborouse a sintese dos resultados, verificando como cada variavel
ou construto (que associa-se a um determinado objetivo especifico) foi atendida pelas
conclusdes dos questionamentos.

A sintese pode ser verificada no quadro 11:

Variaveis e construtos Resultados

Estrutura de Tl (tipo de conex&o, existéncia | A presenca de conexdo Web discada, de
de ERP, de departamento de Tl e de|sistemas internos na loja e a consultoria em
consultoria regular terceirizada) hardware/ software mostram, na maioria dos
casos, um perfil de quem possui um contato
computacional, embora o uso da Internet ndo
sga tdo comum quanto o dos Sistemas
internos. Contudo, a estrutura basica de TI

para acessar 0 comércio eletrbnico esta
presente na maioria dos casos.




Potencial de investimento em e-business

O perfil do \argiista mostra uma pessoa que
ndo efetuou compras nem redizou
relacionamento de comércio eletrbnico com
outros fornecedores, mas que utilizaria o CD
de acesso a0 comeércio eletrénico, mesmo
impondo condi¢des. Apesar de aguns ndo
pretenderem investir, sgja por ja possuirem
uma infra-estrutura de Tl pronta, sgja por
receio do comércio el etrdnico ou por questes
financeiras, nota-se um interesse explicito de
investir na aquisicdo ou melhoria da area de
Tl a médio prazo. H4 um consenso entre os
vargjistas de que o comércio eletrbnico sera
benéfico aos negdcios, e muitos ainda néo
tiveram este relacionamento pelo ndo
oferecimento deste servico por parte dos
fornecedores.

PercepcOes (expectativas, temores/ riscos,
vantagens, desvantagens, satisfacéo)

Percebe-se expectativas quanto a agilidade
(pedidos, entrega) e melhoria na qualidade do
servigo); a maioria ndo Vé riscos, embora a
guestdo de seguranga no processo (acesso Nao
autorizado) preocupe a muitos. O perfil
mostra que a maioria ndo acessou o site de
comércio eletrénico, ndo efetuou compras
nem efetuou comércio eletrdnico com outros
fornecedores, mas vé vantagens em fatores
como rapidez (envio dos pedidos, entrega,
comunicacdo), reducdo de erros e consultas
on-line, embora a grande desvantagem
observada seja a impessoalidade da relagéo.

Relacionamento revendedor-empresa

Com a adocdo do comércio eletrénico, os
vargistas esperam agilidade e qualidade do
servico, mesmo com aguns riscos. A
expectativa quanto a rapidez e reducéo de
erros, bem como as consultas on-line, embora
com vendo a impessoaidade como
desvantagem, sdo fatores que complementam
a confianca e a fidelidade destes clientes para
com a empresa. Notouse duas opinides no
que se refere ao relacionamento com a
empresa. 0S que ndo adotariam 0 comércio
eletrénico porque o relacionamento esta bom
como esta, e 0s que adotariam o
relacionamento para melhorar ainda mais a
afinidade e obter vantagens com isso.

Mudangas no canal via comércio eletronico

As principais mudancas se referem aos
fatores de melhoria na disponibilizagédo de
pedidos e entregas e a qualidade como um
todo, principalmente com a reducdo de erros
nos pedidos e a consulta ontline via site.

61




Promoc&o e inovagdo de produtos

Apesar do perfil indicar um vargjista que ndo
efetuou compras nem manteve um
relacionamento de comércio eletrbnico com
outros fornecedores, 0 interesse dos mesmos
por informagdes sobre produtos, assisténcia
técnica via Web, data que o produto entra no
estoque, pesgquisa de precos, pesguisa de
produtos e visualizagcdo dos estoques, tudo
via dte, abre uma oportunidade para
promocdo de precos, customizacdo e
personalizacéo de produtos, oferecendo um
servico agregado ao produto.

Customizacdo em massa dos produtos

A customizacdo dos produtos é oportunizada
através da necessidade dos vargjistas por
informagbes sobre produtos, assisténcia
técnica via Web, data que o produto entra no
estoque, pesgquisa de precos, pesguisa de
produtos e visualizagdo dos estoques, entre
outros. A informacdo online e precisa passa
aagregar valor ao produto.

Novas oportunidades de negdcio

O perfil do vargista indica pouco contato
com o comeércio eletrbnico, necessidade de
informagcdes mais claras sobre o processo
como um todo e uma leve pretensdo de
investir a médio prazo. Num primeiro
momento, a consolidacdo da confianca neste
nova forma de se relacionar deve ser
enfocada para, entdo, surgirem novas
oportunidades de negocios com o cliente ja
satisfeito com o0 comércio eletronico.

Aspectos de Tl (tecnologia)

Em termo de TI, a infraestrutura bésica
apresentada permite 0 acesso a0 COMErcio
gletrénico. Convém explicar junto aos
vargjistas 0 aspecto da seguranca dos dados e
de acesso, dém de orienté-los sobre como
investir corretamente em comércio e etronico
eTl.

Organizacao (servicos, gestdo, informagao)

Apesar da pouca cultura em termos de
comércio eetrénico, ha um interesse pelo
uso do mesmo. Observa-se a necessidade por
informagbes mais claras e rapidas para
auxiliarem na tomada de deciséo dos usuérios
finais. HA uma expectativa pela reducéo dos
eros nos pedidos feitos via fone. O
representante deve continuar presente no
processo, tanto para orientar o vargista a
fazer seu pedido quanto para amenizar a
guestdo da impessoalidade.
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Comunicacdo (interna, externa, formal,|O site de comércio eletrbnico permitira,
informal) andisando o pefil dos vargistas, uma
melhoria consideravel na comunicacéo entre
empresa e revendedor, tanto na qualidade da
informag&o quanto na velocidade em que serd
obtida. O site servira como apoio atomada de
decisdo dentro da bja, a0 mesmo tempo que
atuard como emissor de pedidos. Ainda
assim, a presenca do representante continua
sendo importante, mas agora como um
consultor técnico, e ndo mais um emissor de
pedidos.

Marketing (comércio eletrénico, publicidade) | O site de comércio e etrdonico também servira
como um novo cana de marketing, mas
direto e com menor custo. Além disso, as
campanhas poderdo ser personalizadas, uma
vez que atenderdo a um grupo especifico de
clientes (os vargjistas). A publicidade feita no
dgte ndo necessariamente implica na
desabilitacdo desta funcdo por parte do
representante, que deverareforca-la nas lojas.

Quadro 11 - Quadro de resultados.

Na sequiéncia, os principais resultados encontrados serdo retomados, com o propésito
de ressaltar (1) os elementos-chave encontrados no relacionamento entre a empresa e seus
revendedores com a adogdo do comércio eletrénico, e (2) as possibilidades de pesquisas
futuras. Também s&o apresentadas as limitacOes deste estudo.



CAPITULO V - SINTESE E CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as conclusdes obtidas deste trabalho, suas limitagcdes e sugestdes
para pesquisas futuras sobre o tema.

5.1.Conclusdes

As conclusdes deste trabalho sdo apresentadas a partir dos cinco objetivos especificos
definidos no Capitulo 1.

O primeiro objetivo especifico procura analisar o perfil dos revendedores da empresa com
relacdo ao comércio eletronico. Aspectos como estrutura de Tl, potencial de investimento e
percepcdes sobre o comércio eletrénico definem um vargjista aum passo de entrar no
comércio eetrénico, com uma infra-estrutura tecnoldgica basica para acesso a Internet, mas
ainda receoso sobre o futuro desta nova forma de relacionar-se. As expectativas e vantagens
observadas indicam uma motivacdo para participar deste processo. Até mesmo o potencial de
investimento indica uma iniciativa de melhoria no que se refere a Tl. Mas 0s que nédo
pretendem investir por ja possuirem esta infra-estrutura, aliados aos receios pertinentes a
segurancga, impessoalidade e instabilidade do mercado, definem um revendedor cautel 0so,
aguardando os primeiros resultados do comércio eletrobnico. Ao comparar-se este perfil com
os grandes clientes de Labres (2001), observa-se uma grande diferenca, ja que estes ultimos
possuem uma maior infra-estrutura de T1, com a Internet presente na cultura organizacional, e
com uma estabilidade financeira maior do que a dos varegjistas.

O segundo objetivo especifico visa estudar o canal de distribuicdo entre a empresa e 0s
revendedores. O relacionamento revendedor-empresa foi analisado, indicando um revendedor
satisfeito com seu fornecedor. Questdes como tempo de entrega, presteza na resolucdo de
erros e problemas nos pedidos e atendimento tanto via telefone quanto via representante
foram extremamente enaltecidos e de forma espontanea. Observa-se uma confiangca no
produto e na empresa, mesmo quando ocorrem erros nos pedidos, jA que a mesma 0s
soluciona da forma mais rgpida possivel. O revendedor também possui confianga no que
tange a0 representante, que o atende satisfatoriamente. Porém, € necessario manter-se a
confian¢a, 0 comprometimento e a satisfacdo neste relacionamento revendedor-empresa. A
confianca do vargjista no comércio eletronico esta ligada a questdo da seguranca, uma vez que
jAexiste no canal de distribuicdo atual a confianca na marca e no representante de vendas. O
comprometimento deve ser reforcado com a solugdo para o problema da impessoalidade.
Existe uma abordagem de venda focada em construir relacionamentos para se tornar
defensora dos interesses do cliente e 0s servigos visam garantir que o cliente recebera todos 0s
beneficios prometidos, além do prazo encurtado com a redugdo dos processos. Toda esta
dimensdo de confianca, baseada no quadro 6, indica uma estratégia de relacionamento
confidvel com os revendedores. Atualmente, ha o comprometimento da empresa, ressaltado
pelos revendedores principalmente no que se refere aos prazos de entrega. Por fim, a
satisfacdo do revendedor em questdes como preco, prazo, produto, estabilidade da marca,
bom atendimento da empresa e do representante, entre outros, tende a crescer com a
agregacdo do comeércio eetrénico ao canal, tornando 0s processos mais &geis e reduzindo os
erros que eventualmente ocorrem nos pedidos.

Também foram avaliadas as possiveis mudancas no canal via comércio eletrénico. Ficou
confirmado, baseado no relacionamento com o0 vargjista, que a empresa acertou ao nao
eliminar do canal o representante. Este passa a atuar como um consultor técnico, evitando um
conflito no canal e uma possivel quebra no relacionamento com seus revendedores. Assim,
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este representante tende a permanecer na empresa. Caso contrario, poderia passar-se uma
imagem para os revendedores de que o comércio eletronico elimina pessoas, e Ndo Processos,
implicando na néo-adocdo do mesmo, gerando um receio neste publico e possiveis conflitos
no cana de distribuicdo, conforme Stern et alii (1996). Outra necessidade observada pelos
revendedores que ir4 gerar mudancas no canad € a questdo do tempo com que pedidos,

entregas e comunicagdo serdo efetuados, dinamizando o processo como um todo. Além disso,
0s processos de marketing, de vendas e a comunicacdo tornam-se mais dindmicos e com um
custo menor através do site Web, gerando a agilidade esperada pelos revendedores e
atenuando a desvantagem da impessoalidade, bem como o receio da geracdo de pedidos
incorretos. De acordo com Viana (1999) e Davenport et alii (2001), observa-se que a empresa
esta concentrando seus esforcos em seus clientes mais valiosos (revendedores e grandes
clientes), conhecendo-os e analisando caminhos para compreender o fator humano, buscando
uma combinag&o 6tima de conhecimentos.

O terceiro objetivo especifico procura identificar os impactos causados pelo comércio
eletronico na relagdo da empresa com seus revendedores. Promogéo e inovagao de produtos,
customizacdo em massa dos produtos, novas oportunidades de negécio e aspectos de Tl foram
analisados. Em termos de produto, a customizacdo em massa de tintas ndo se torna viavel
devido ao custo. Ja promogdes podem ser efetuadas via site paraincentivar sua divulgacéo e a
disseminacdo da cultura Internet entre os revendedores. A inovagdo que surge é a questéo da
informacdo sobre os produtos no site, bem como a assisténcia técnica que deve ser
disponibilizada para acesso on-line, agregando valor ao produto.

Em termos de oportunidades de negdcio, surgem promogdes via site, possibilidade de uma
loja virtual para o publico vargjista, inclusdo em portais de construcéo, entre outras. Ja 0s
aspectos de TI, baseados no perfil do revendedor, tendem a gerar uma cultura Internet neste
publico.

O pentltimo objetivo especifico enfoca a comparacéo dos resultados encontrados com o0s
obtidos no relacionamento negécio-a-negocio. Esta comparacdo foi efetuada ao longo do
Capitulo 1V, andisando-se cada tépico questionado e a conseqlente analogia. Foram
encontradas algumas semelhancas, como o receio pela questdo da impessoalidade e do acesso
néo-autorizado e o bom relacionamento com o representante de vendas. Quanto as diferencas,
observa-se que os grandes clientes tém no comeércio eletrdbnico uma grande expectativa em
alavancar novos negdcios e reduzir custos, enquanto que os revendedores acreditam neste
novo relacionamento, mas ainda receosos de investir ou até mesmo adotar 0 COmeércio
eletronico.

Finalmente, o Ultimo objetivo especifico pretende avaliar os requisitos que devem ser
alterados (ou excluidos) do site Web da empresa. Em termos de organizacao (servicos, gestao,
informagdo), o site gera uma boa impressdo. Como ja existe a integracdo entre os diversos
setores da empresa para atender ao comércio eletrénico B2B, a adaptacdo para o publico
vargista ndo causarda maiores impactos na organizacdo da empresa nem no site. A
comunicacdo (interna, externa, formal, informal) deve oferecer informacfes técnicas sobre os
produtos via site, bem como uma consultoria online para quando o representante ndo puder
estar presente naloja do varegjista para aconselha-1o. No que se refere ao marketing (comércio
eletronico, publicidade), aposta-se no crescimento do uso da Internet, sem esguecer da
vinculag&o ao produto real.

Apesar da amostra ndo ter representatividade estatistica, que ndo permite que sgam
estendidas as conclusdes acima citadas a toda populacdo de vargjistas, apresenta-se neste
trabalho um perfil inicial, em torno do qual deve se concentrar a maioria dos revendedores,
devido as opinifes ndo serem tdo divergentes.

Ao iniciar este trabalho, encontrou-se uma empresa cujo site Web era o sistema de entrada
de pedidos, passando entdo pelos processos ja virtualizados de vendas, consultas de entrega,
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setor financeiro, estoque e precos. Todas as condicbes de custo eram pré-negociadas e o
cliente, quanto a customizacdo do produto, tinha a alternativa entre algumas embal agens. N&o
ocorriam falhas nos pedidos, o atendimento ao cliente era bom e o tempo de resposta do site
Web deixava o cliente satisfeito. Também existia um cana aberto via fone ou fax para o
cliente tirar suas dividas e a confianca era plena por parte do cliente na empresa. A empresa
procurava encontrar caminhos para estabelecer o relacionamento de comércio eletrénico com
os vargjistas, minimizando os impactos com a adocéo deste novo relacionamento. Aspectos de
TI, potencia de investimento em e-business, expectativas e receios, vantagens e desvantagens
da adogdo do comércio el etrénico, entre outros questionamentos, foram averiguados.

Porém, este site foi projetado para atender aos grandes clientes, cujo poder de barganha é
maior, bem como o volume de compras. Além disso, este tipo de cliente possui uma excelente
infra-estrutura de TI, o que Ihe permite opinar satisfatoriamente quanto ao tempo de resposta
do site por possuir acesso dedicado a Internet. Outro fator importante é a freqiéncia de
acesso: por efetuar relativamente os mesmos pedidos, e dado o volume de compra, este cliente
ndo acessa o site diariamente, mas com uma diferenca de dias entre um pedido e outro.
Quanto as embalagens, por trabalhar com um pedido praticamente fixo e pré-negociado, a
customizacdo ndo € um fator decisivo na satisfacéo deste cliente.

Por outro lado, o0 vargjista, que ndo possui uma infra-estrutura adequada de Tl e que
acessa a Internet praticamente por acesso discado, tem sua satisfacdo relacionada com o
tempo de resposta do site, uma vez que este tempo implica em custos de telefone. Aliado a
este fator, por ndo possuir uma cultura Internet, o vargjista precisa do canal viatelefone ou fax
ndo SO paratirar suas dividas, mas para poder barganhar descontos e condi¢des melhores para
suas compras. Mesmo com este perfil, o vargista tende a acessar o site diariamente, sgja para
efetuar pedidos ou para obter informagdes técnicas sobre os produtos para poder orientar a
compra do consumidor final. Quanto a customizacdo do produto, esta representa a opcéo de
escolha na hora de comprar por parte do revendedor, que efetua pedidos diversos e
abrangentes diariamente.

Com isso, acredita-se que este trabalho é um primeiro passo rumo as alteracfes no site
Web de comércio eletrénico da empresa a fim de atender melhor seu publico varegjista, bem
como no conhecimento mais profundo da empresa sobre as exigéncias e opinifes deste
publico.

5.2.LimitacGes da pesquisa

A principa limitagdo da pesguisa encontrase na amostra, que nao possui
representatividade estatistica. A amostra foi escolhida por conveniéncia, tanto por questdes de
custo quanto por proximidade geogréfica.

Outra limitacdo é a forma de coleta dos dados. Um resultado mais atrativo poderia ser
obtido se fosse aplicada a entrevista em profundidade (e ndo somente a entrevista por
telefone) numa amostra estatisticamente representativa. O fato de ter sido realizado o trabalho
em uma sO empresa, dém do curto periodo de tempo (que ndo permitiu um estudo
longitudinal) também constituem limitacoes.

5.3.Contribuicdes

Este trabalho contribui para a definicdo do perfil dos revendedores de tintas prediais, tanto
com relacdo ao comércio eletrdnico quanto em relacdo a propria empresa de tintas, servindo



de pesquisa de mercado. Com as informagdes agui contidas, a empresa podera atender o
publico vargjista de forma mais personalizada em seu site de comércio e etrénico.

O aspecto académico também foi contemplado pela comparacdo do comércio eletrénico
business-to-consumer e business-to-business dentro da mesma empresa, com o foco centrado
no primeiro, entre dois publicos distintos. Recomenda-se estudos longitudinais mais
aprofundados, que permitam um maior detalhamento dos reais problemas enfrentados pelos
revendedores, com a mesma empresa ou com outras do mesmo setor.

Para o autor, a experiéncia dce realizar um trabalho em uma area diferente da de sua
formagdo foi gratificante, além do fato de ter sido realizada numa indlstria de porte dentro do
setor de tintas. Outro fator de realizagdo foi 0 contato com 0 comércio eletronico na préatica e
0 seu pleno funcionamento, o que inclui a empresa como um case de sucesso ha area.

5.4.Sugestbes paratrabalhos futuros

Apés a implantagdo do site de comércio eletrénico para o publico vargjista, sugere-se
como trabalho futuro a redlizacdo de uma pesquisa, com amostras estatisticamente
representativas, com os publicos revendedor e grandes clientes para avaliar suas opinifes e
necessidade com relagéo ao site Web.
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Anexo A - Pesquisa baseada no modelo "Bullseye" de marketing
estratégico na Internet (Vassos, 1997)

sdo parte do mercado-alvo ?

2. Produto/ servico (a
oferta)

uma pequena parte do
mercado-alvo

Foco Pontuacdes* |[Respostas Minima |Maxima [Média
1. Mercado-alvo
1. A oferta focaliza o usuario |0 ou 1 Focada em nédo-usuarios 1 0,5
de computador ?
2. A oferta é focalizada nos |2, 3 ou 4 Focalizada nos adotantes 4 3
adotantes imediatos de tardios
novas tecnologias ?
3. A oferta atrai um mercado |5, 6 ou 7 Focalizada em mercados 7 6
com um nivel de renda com niveis de renda
acima da média (e/ ou seus médios
filhos) ?
4. A oferta atrai um mercado |5, 6 ou 7 Focalizada em mercados 7 6
com um nivel de educagéo com nivel educacional
acima da média (e/ ou seus médio
filhos) ?
5. A oferta é focalizada em |8, 9 ou 10 Homens e mulheres 10 9
homens e mulheres quanto compram e usam a oferta
a compra e uso ?
6. O mercado-alvo é facil de |5, 6 ou 7 Mercado-alvo de alguma 7 6
ser identificado e alcancado maneira facil de ser
via Internet ? identificado e dificil de ser
alcancado
7. Os usuarios da Internet 2,30u4 Usuarios da Internet sao 4 3

invencdo com caracteristicas

porém apresenta

1. E uma oferta relacionada |0 ou 1 N&o é relacionada a 1 0,5
a computadores ? computadores

2. A oferta necessita ser Ooul Deve ser vista, 1 0,5
fisicamente vista, experimentada ou tocada

experimentada e/ ou tocada

antes da decisdo de compra

?

3. A oferta é simples ou 2,30u4 Simples de ser entendida, 4 3
complexa de ser entendida, configurada e solicitada

configurada e solicitada -

esse processo pode ser

automatizado ?

4. Qual é a natureza da 5 6o0u7 Servico virtual 7 6
oferta ? E um produto/

servico fisico, um servico

virtual ou uma propriedade

intelectual ?

5. E uma oferta de alta ou 5 6o0u7 Nem alta nem baixa 7 6
baixa tecnologia ? tecnologia

6. A oferta € um commodity |Oou 1l N&ao é um commaodity 1 0,5
?

7. A oferta é uma nova 5 6o0u7 N&o é uma nova invencao, 7 6
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e capacidades Unicas ?

caracteristicas e
capacidades Unicas

focalizada em nichos ?

3. Marca

8. A oferta tem uma 5 6ou7 Relevante em alguns 7 6
relevancia e apelos globais ? paises
9. A oferta é altamente Ooul N&o é uma oferta de nicho 1 0,5

1. E uma marca bem
conhecida de uma empresa
conhecida ?

5,6ou?

Marca desconhecida de
uma empresa bem
conhecida

4. Distribuicao

distribuir normalmente a
oferta globalmente ou esta
limitada a um mercado local
ou nacional ?

nacional, além de alguma
capacidade para outros
paises

1. As ofertas da 8,9 ou 10 Ofertas concorrentes ndo 10 9
concorréncia estao estdo disponiveis nos

disponiveis nos canais de canais de distribuicdo

distribuicéo tradicionais (no tradicionais do pais

varejo local, por exemplo) ?

2. Sua empresa pode 5 6o0u7 Capacidade de distribuicao 7 6

l

mudancas frequentes de
precos ?

anuais de precos (ou
menos freqientemente)

5. Preco

1. A oferta é cara ou barata |5, 6 ou 7 Muito barata 7 6
?

2. H4 algum requisito para |Oou 1 Requeridas mudancas 1 0,5

6. Promocéo

1. A propaganda ou
publicidade tradicionais
podem ser alavancadas via
Internet ?

7. Estrutura de custos do
setor

8,90u 10

Tremenda oportunidade de
alavancagem

10

1. A Internet oferece uma
estrutura de custos mais
baixos para comercializagéo,

entrega ou suporte da oferta
2

2,30u4

A Internet oferece uma
estrutura de custos mais
baixos para
comercializacdo, entrega e
suporte da oferta

8. Ambiente competitivo

1. A oferta do concorrente
est4 prontamente disponivel

dentro e/ ou fora da Internet
?

8,90u 10

N&o ha ofertas de
concorrentes dentro ou
fora da Internet

10
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9. Ambiente legal e a
demanda de mercado

1. A oferta esta dentro da lei
e a demanda é alta ?

10. Ambiente sociocultural
e ademanda do mercado

2,30u4

Dentro da lei e pouco
procurada

@

oferta que seria beneficiado
pelo anonimato durante o
ciclo de venda ?

11. Ambiente politico

importante

1. A oferta é socialmente 2,30u4 Aceitavel socialmente e 2 4 3
aceitavel e a demanda é alta pouco procurada

?

2. Ha algum aspecto da 2,30u4 Anonimato nao é téo 2 4 3

1. O ambiente politico
permite que a populagdo
tenha amplo acesso a sua
oferta na Internet ?

2,3o0u4

A politica n&o interfere

12. Ambiente econdmico

1. A economia estad bem ou
ndo e as vendas de sua
oferta atingem o pico em
situagcbes econdmicas boas
ou mas ?

13. Ambiente tecnoldgico

8,90u 10

A economia esta bem e
sua oferta é apropriada
para a venda em um bom
ambiente econdémico

10

1. O ambiente tecnoldgico
dos paises, regifes ou
cidades-alvo € avangado em
termos da infra-estrutura da
Internet e das taxas de uso ?

2,30u4

A oferta focaliza paises,
regides ou cidades com
infra-estrutura da Internet
variando de fraca para
forte e taxa de uso
variando de baixa para alta

Minimo Maximo [Média (%)

(%) (%)
Promocéao 80 100 90
Distribuicdo 65 85 75
Mercado-alvo 38,57143| 57,14286| 47,85714
Ambiente de marketing 35 55 45
Produto e marca 27 43 35
Preco 25 40 32,5
TOTAL 36 54 45
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* As pontuagdes de cada questdo foram baseadas nas respostas. Dependendo da resposta, esta
recebe pontuagdo de0Oal, 2a4,5 a7 ou 8 a l0, conforme definicdo de Vassos. Para o
céculo final, adotouse a média desses intervalos.
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Anexo B - Protocolo de Pesquisa (Cano, 1999)

12 categoria analitica: processos virtualizados

QUESTIONAMENTOS

CASO DA EMPRESA DE
TINTAS

COMENTARIOS

Quais processos apresentamt
sevirtualizados?

Vendas, consultas de entrega,
financeira, estoque e pregos.

Como ocorre o controle
destes processos?

O controle esta embutido.

O controle é automético, via
sistema Baan.

Quando a direcdo intervém?

I ntervém ocasionalmente

O empreendimento tem tido
sucesso No mercado?

Sim.

Todos os pedidos colocados
no site sdo atendidos
integralmente. Quanto aos
revendedores, o site de
comércio eletrbnico ainda
est4 voltado para a industria;
mesmo assim, jatemos 03
revendas colocando pedidos
nalnternet.

22 categoria analitica: instalagdes fisicas

QUESTIONAMENTOS

CASO DA EMPRESA DE
TINTAS

COMENTARIOS

Qual o porte dasinstalacbes | Médio porte. Area de 11.500 m2 em Novo

fisicas? Hamburgo e 3.000 m? em
Pacatuba.

Quais fungdes estas Todo o sistema de gestéo da

instalacOes abrigam? empresa.

Quais os principais
equipamentos instalados?

HP-K380, Net Server HP,
Linux
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32 categoria analitica: processo de atendimento ao cliente

QUESTIONAMENTOS

CASO DA EMPRESA DE
TINTAS

COMENTARIOS

Como funciona o sistema de
atendimento ao cliente?

Os dados sdo gerados no
sistema de Gestéo, enviados
p/Internet possibilitando que
o cliente faca 0 pedido e este
€ integrado automaticamente
a0 sistema da empresa.

Quais as midias utilizadas?

Quais as principais
caracteristicas da operacéo?

Consultas de: precos,
estoques, faturamento,
produtos, duplicatas e
historico.

Digitac&o de pedidos or+line.

Qual aconfiabilidade do
produto/servigo?

Nao temos falhas na entrada
de pedidos pois o sistema é
controlado desde o inicio.
Pedidos divergentes ndo sdo
considerados falhas.

Totdl.

O atendimento facilitaa
escolha do produto/servico?

Sim.

O atendimento oferece
dternativas de custos?

N&o, o atendimento se baseia
somente em condicdes pré-
negociadas.

Existem alternativas de
formas de pagamento?

Existem aternativas.

Cada forma de pagamento
terd seu custo financeiro ja
cadastrado no sistema.

O atendimento é capaz de Prop0e alternativas em Se ndo tem amercadoriaem

propor alternativas? termos de embal agens. uma embalagem o cliente
pode optar por outra
embalagem.

O tempo de resposta é rgpido | O tempo de resposta hoje em

0 bastante para satisfazer o
cliente?

torno de 2-3 minutos, tem
satisfeito os clientes.

A funcionalidade do
atendimento néo fica
prejudicada por muitos
usuarios?

N&o tivemos ainda um grande
ndmero de usuarios, mas
guando isto ocorrer com
certeza haverd uma queda na
performance da Internet.
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Esté previsto um upgrade do
link para 256 K em meados
de julho/2001.

O link atual estaem 128 K.




E possivel atender clientes
geograficamente distantes e
dispersos?

A distancia néo é problema
para o atendimento e Sm um
diferencial.

Existe um suporte de
atendimento para o reforco

darelacéo
fornecedor/cliente?

Sim, temos suporte técnico e
comercial.

Existe algum canal parao
cliente exprimir davidas ou
ugestbes?

Sim, existe 0 “Disc” na
propria pégina, além dos
telefones, fax normais.

O site atende de forma
persoralizada a demanda do
usuério?

Sim, o site é personalizado.

O cliente tem acesso somente
as informacdes dele, tipo :
precos, duplicatas, pedidos,
etc.

Prazos e pregos séo
compativeis com o grau de
personalizacdo pretendido?

Sim, todos sdo trazidos do
cadastro do cliente.

42 categoria analitica: fractalidade

QUESTIONAMENTOS

CASO DA EMPRESA DE
TINTAS

COMENTARIOS

O empreendimento tem
facilidade para atender o
cliente geograficamente
distante?

Sim poiso sistema é
integrado com 0 NOSsO
Software de gestéo e a
Internet € uma ferramenta
global.

O empreendimento pode
ampliar seus limites
geograficos com facilidade?

O empreedimento ndo tem
limites geogréficos, 0 Unico
limite é o do idioma.

Por enquanto, a empresa ndo
tem intencdes de expansdo
para revendedores de idioma
espanhol, mesmo a empresa
expandindo-se para o
mercado sul-american.

52 categoria analitica: confianga

QUESTIONAMENTOS

CASO DA EMPRESA DE
TINTAS

COMENTARIOS

O produto/servico
apresentado € de boa
qualidade?

Nosso projeto tem qualidade
superior pois esta sendo
realizado com esmero e
participacao de parceiros
especializados.




O produto/servico é
constantemente
aperfeicoado/atualizado?

A atualizagéo é online.

62 categoria analitica: aprendizado organizacional

QUESTIONAMENTOS

CASO DA EMPRESA DE
TINTAS

COMENTARIOS

Como a organizacdo
desenvolve internamente o
aprendizado organizaciona ?

Com treinamentos.

Como a organizacéo
investiga o0 ambiente externo
em busca de novas fontes de
conhecimento?

Pesquisas, visitas, assessoria.
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