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RESUMO

A condugdo de negécios em ambientes mediados por computadores tem atraido a atengao
dos empresarios. A utilizagdo da tecnologia de informagio tem sido considerada vital para a
sobrevivéncia e a estratégia competitiva das organiza¢des. Muitas empresas tém utilizado a
Internet para realizar o comércio eletrdnico. Este trabalho tem como objetivo analisar o uso da
Internet pelas lojas de produtos de informatica de Natal, no suporte de pré-venda e venda. A
metodologia refere-se a um trabalho teérico e conceitual sobre o assunto e de um estudo
exploratério dos sites das lojas de informatica. E pequeno o niimero de empresas que utilizam a
Web para o comércio eletrénico em Natal. Mesmo as que disponibilizam pagina na Web, a
tecnologia utilizada se situa muito abaixo do proporcionado pelo atual estado da arte. O que se
necessita fazer é uma revisio entre os objetivos da empresa a utilizar a tecnologia Web adequada
ao esperado. Alguns pontos a melhorar seriam a disponibilizagdo de informagdes de valor (prego,
caracteristicas, descri¢des, etc). Entre outras informagdes que deveriam ser abordadas sdo as que

estio relacionadas as condigdes de venda, prazo de entrega, garantia, e etc, devido a sua

importancia na tomada de decisdo.
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ABSTRACT

Conducting business in environments mediated for computers has attracted the attention
of the businessmen. The usage of information technology has been considered vital to the
organizations surveillance and competitive strategy. Many companies have used the Internet to
carry through the electronic commerce. This works proposes to analyze the Internet usage by the
computers stores at the city of Natal, during the presale and sale support processes. The applied
methodology relates to a theoretical and conceptual work about the matter and to an exploratory
study of the computer store’s websites. There are a small number of the companies that uses the
Web to electronic commerce purpose at the city of Natal. Even so, in the existing websites, the
technical resourses utilized 1s not that afforded by the real state of art. There 1s a need to examine
the companies’ objectives and make use the adequate Web technology to the expected objectives.
Some points that need improvement would be to afford valuable information (price, product
characteristics and descriptions). Among the information to be afforded, there is that concerning

to the sale, delivery conditions, warranty, etc, due the importance of these itens in the process of

taking a decision.
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CAPITULO I
1.INTRODUCAO

1.1. APRESENTACAO

A condugdo de negocios em ambientes mediados por computadores tem atraido a
atengao de empresarios. A primeira onda de negécios eletronicos foi fundamentalmente a
troca de informagdo, com o tempo, outros tipos de negdcios tornaram-se eletronicamente
disponiveis. Hoje em dia podemos comprar mercadorias on-line, reservar viagens ou ter um
texto traduzido em um instante, na Internet.

O negécio eletronico é um superconjunto de casos de negocios, que foram
digitalizados para operar na Internet. Esse tipo de negocio digital esta causando uma
revolugdo que abala os alicerces dos negdcios tradicionais.

O Comeércio Eletrénico (CE) ja é considerado uma realidade no ambiente empresarial,
tanto nacional como intermacional. A sua adogao ¢ influenciada por varios fatores, como
maior conhecimento desta tecnologia por parte das organizagdes, tipo de produto ou servigo
oferecido mais adequado a este novo tipo de canal de vendas e distribui¢do, maturidade
tecnologica dos proprios clientes ou fornecedores, facilitadores ou obstéculos a sua adogéo,
reconhecimento das contribuigdes oferecidas etc.

A Internet mantém arquivos integrados e atualizados sobre seus clientes e produtos e
evoluiu, desde que foi criada, como instrumento no relacionamento com o cliente, que por sua
vez espera servigos personalizados, baixo custo, maior eficiéncia das relagdes de venda,
servigo continuo, informagdes, busca, etc.

A Internet € uma ferramenta poderosa que auxilia o cliente na escolha por um
determinado produto, devido as suas caracteristicas como, transparéncia, rapidez, consulta em
fempo rela, facilidade de atualizagdo dos dados, comodidade, etc. E preciso a disponibiliza¢do
de informagdes relevantes referentes aos produtos de forma que a escolha do produto se

realize de forma a satisfazer o cliente. S3o necessarios: catalogos eletronicos, sistemas de

busca de produtos, pregos e formas de pagamento, disponibilidade dos produtos, possibilidade
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de personalizar o produto, forma e prazo de entrega, opgdes para fazer pedidos ou solicitar
mais informagdes, etc.

A Internet, como recurso comercial, € um fendmeno muito recente, evoluindo com
rapidez em ritmo e dire¢do ndo previstos até pelos seus criadores. Fazer negocios na Internet
representa apenas um dos aspectos da maior rede de comunicagdo do mundo. Com a soma de
suas partes, nem a estatistica agregada, nem estudos de casos individuais podem fazer justica
a0 impacto da Internet sobre a sociedade como um todo. Parece certo que a Internet ira se

tornar um recurso essencial para as empresas. A Internet veio para ficar.

1.2. PROBLEMATIZACAO

No que se refere ao comércio eletronico e as possibilidades de uso da Internet no
relacionamento da empresa com o cliente, as tecnologias estio sendo adotadas de forma mais
lenta do que o esperado e ndo tém acompanhado as expectativas. (Crespo ,(1999)).

De acordo com Clarke (1999), sdo cinco os fatores que concorrem para a demora da
adogdo do comércio eletrdnico nas fases de pré—venda e venda: indisposi¢do para pagar,
confianga, privacidade e protegdo aos direitos do consumidor. Além destes, este estudo
acrescenta a qualidade do atendimento on-line.

Varias tecnologias de seguranga sofisticadas estao se desenvolvendo, entretanto, nao
responde inteiramente a discussdo sobre as garantias dos consumidores e seus direitos, ndao
apenas em relagdo ao comércio eletronico, como também em relagéo a questdo mais ampla da
privacidade e dos direitos autorais numa sociedade cada vez mais colocada a mercé da
informagédo e mecanizagdo de processos de informagao.

A TI colocou a frente das lojas de produtos de informatica de Natal — RN um novo
horizonte de negocios, provocando efeitos nos seus processos com clientes, afetando a cadeia
de prestagdo de servigos; desde conceito de estratégia até qualidade, custos e produgao.

Na sua operacionalizagio e estratégia competitiva, podemos levantar as seguintes
indagacdes sobre as lojas de produtos de informatica de Natal — RN:

* As empresas estdo utilizando esta ferramenta de forma otimizada ao se
relacionar com os clientes nas fases de pré-venda e durante a venda?

= Estas empresas estdo enfatizando as necessidades do cliente, oferecendo

produtos e servigos relacionados, integrando os processos de busca, selecdo,
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pedido e atendimento, colocando o cliente sempre em primeiro lugar para que
eles permanegam fiéis?
As empresas estdo usando ao maximo o potencial da Tl para modemizar suas

operagdes com clientes?

1.3. OBJETIVOS

O objetivo deste estudo € verificar como a Internet esta sendo usada como recurso

estratégico pelas lojas de produtos de informatica de Natal — RN, no suporte de pré-venda e

venda.

Os objetivos especificos consistem de:

Verificar entre as lojas de produtos de informatica, as que possuem enderego
eletronico na Internet;

Caso contrario verificar o motivo da auséncia de investimento na Internet;
Caso afirmativo, estudar a utilizag@o da Internet nos estagios de pré-venda e
venda;

Analisar se as informagdes sobre as caracteristicas dos produtos disponiveis
sdo adequadas as necessidades dos clientes para a tomada de decisdo da
compra;

Verificar as formas das informagbes expressas nos sites, que podem ser:

graficos, imagem e som.

1.4. METODOLOGIA

A metodologia utilizada na elaboragdo da monografia, trata-se de uma pesquisa

descritiva, constituindo-se de um estudo de natureza exploratoria de sites da Web de empresas

de produtos de informatica de Natal — RN.

A amostra consta de 123 lojas do catalogo da Listel, encontre € compre, paginas

amarelas 2002.

A monografia foi realizada em trés etapas: pesquisa bibliografica, pesquisa de campo e

analise de resultados.

Apesar das vantagens destas tecnologias, ainda sdo poucas as empresas a utiliza-las, o

que justifica o estudo descritivo, as limitagdes e as possibilidades da implantagdo da TI, bem
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‘ como as principais tendéncias para atingir o objetivo da satisfagdo do cliente, através da

| visualizagdo dos varios processos envolvidos, nas fases de pré-venda e venda. 5

.
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CAPITULO 11

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. TECNOLOGIA DE INFORMACAO

Segundo Campos Filho (1994), a TI ¢ o conjunto de hardware e software que
desempenham tarefas de processamento de informagdes dentro de sistema de informagdo.
Essas tarefas podem ser: coletar, transmitir, estocar, recuperar, manipular e exibir dados.

O uso estratégico da Internet baseado na cadeia de valor incentiva as empresas a se
concentrarem em areas onde possam melhorar o desempenho de forma mensuravel
(CRONIN, 1995, p.49).

A cadeia de valor forma um sistema de atividades interdependentes que precisam
ser coordenadas ¢ otimizadas. A TI esta penetrando em cada ponto da cadeia de
valor, alterando a forma de execugdo ¢ interligacdo das atividades. afetando o
escopo competitivo ¢ reformulando a maneira como os produtos atendem as
necessidades do cliente. Cada atividade de valor possui um componente fisico. que
sio as tarefas necessarias a execucdo da atividade, e um componente de
processamento de informagbes que captura. manipula ¢ canaliza os dados
necessarios 4 execugio da atividade. A tecnologia de informagio pode atuar tanto
nos componentes fisicos como no processamento de informagoes da atividade de
valor (PORTER 1985, p.2).

A utilizagdo da tecnologia de informagdo tém sido considerada vital para a
sobrevivéncia e a estratégia competitiva das organizag¢des. Devido a essa importéncia e ao alto
investimento decorrente do seu uso, as organizagdes tém procurado fazer o melhor uso da TI,
garantindo assim o sucesso da sua utilizagdo.

A tecnologia de informagao surgiu como ferramenta para reduzir custos e agilizar o
processamento de informagdo, segundo Gongalves (1995), mas tem sido cada vez mais
aplicada em todos os ramos de atividades, devido ao crescimento das suas habilidades e
recursos. Muitas organizagdes passaram a usar a TI ndo somente para automatizar processos
repetitivos, reduzir despesas e agilizar tarefas, mas principalmente para viabilizar e otimizar o
relacionamento com o cliente, obtendo vantagem competitiva nos seus negocios.

Um estudo observado por Albertin (1998), sobre o estudo de fatores criticos de
sucesso da administragio de TI, sugere que as organizagdes brasileiras tém utilizado
largamente a TI para interligar suas varias areas, fornecedores e clientes, processar um

numero muito grande de transagdes e atender a uma quantidade de clientes de forma rapida,

segura e, muitas vezes, personalizada.

(ST




2.2. INTERNET
2.2.1. Defini¢ao

A Intemet compreende uma rede de redes de computadores, que transmitem
mensagens de uma para outra usando um conjunto comum de protocolos de comunicagdo ou
conjuntos de regras de operagdo. Na Internet, varios servigos, como correio eletronico,
transferéncia de arquivos, ligagdo remota, grupos eletrénicos de discurssao, estdo disponiveis

e sdo integrados.

2.2.2. Histbrico

A Internet teve sua origem no meio militar, ainda na década de 60. Foi fundada
como parte de um projeto do Departamento de Defesa do governo americano para o
desenvolvimento de um sistema de comunicagdo global que conectava computadores host,
conectando mais de 25 milhdes de pessoas em 154 paises.

Em 1993, um grupo de estudantes da Netional Center for Supercomputing
Aplications (NCSA) na Universidade de Illionois Urbana — Champaign desenvolveu o NCSA-
Mosaic, o primeiro browser da Internet.

Jim CLARK, deixa a Silicon Graphincs para em 1994 criar uma empresa
especializada em midia interativa. Contrata alguns estudantes saidos da Universidade e nasce
o Netscape. Marc Andressen, que trabalhou na equipe do NSCA, foi também contratado por
Jim Clark.

QUADRO 1: Panorama de alguns eventos importantes na historia da Internet

1969 Inicio da ARPANET

1971 Criagdo do correio eletronico

1974 Desenvolvimento do Telnet e FTP (File Transfer Protocol)

1976 A rainha Elizabeth envia seu primeiro e-mail

1982 Comega a revolugdo do computador pessoal

1984 O nimero de equipamentos hospedeiros (host) passa de 1.000

1985 Registro do primeiro dominio na Internet - Symbolics.com (http://stony-
brook.scrc.symbolics.com/www/index.html)

1987 O numero de hospedeiros passa de 10.000

1988 Desenvolvimento da tecnologia da Internet Realy Chat (IRC)

1989 O nimero de hospedeiros passa de 100.000

1992 O nimero de hospedeiros passa de 1.000.000

1993 Infra-estrutura principal (hackbone) do NSFNET elevada para T3 (44.736 Mbps)

1994 A casa Branca dos EUA entra on-line (http://www whitehouse.gov/)
1997 71.618 listas de enderegos registrados como Liszt (http:/liszt.com)

Fonte: Reedy et al. (2001, p.100)
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Comega entdo a surgir grandes negocios na Internet, mas ela ndo possui autoridade
central, nenhum 6rgdo de governo e nenhuma politica oficial. Seus usuarios véem o sistema
como uma grande democracia, na qual os principios de governo sdo estabelecidos pelo
consenso da propria comunidade, em vez de emanarem de uma autoridade central.

Informagdes e programas sdo trocados gratuitamente, a Internet pode ser vista como
uma comunidade virtual de cooperagdo que cobre todo o planeta, abrangendo aspectos

politicos, econdmicos e culturais.

223. Crescimento da Internet

A Tnternet, apesar de sua grande popularizagdo, ainda ¢ uma incognita sob o ponto
de vista de seu alcance comercial e de sua aplicagdo no estudo do comportamento do
consumidor.

De Acordo com Amorim (1999) somente nos anos de 96,97 e 98 a Internet
arrebanhou 90 milhdes de Internautas. O radio levou 30 anos para alcangar 60 milhdes de
ouvintes, e a televisdo, levou 15 anos! Em dezembro de 1997, a IDC (Internacional Data g

Corporation) estimava que para 0s proximos cinco anos, as transagdes eletronicas pela

Internet movimentariam algo em torno de US$ 223 bilhdes. As vendas de mercadorias e

servicos na Internet devem explodir nos proximos trés anos.

QUADRO 2 : Evolugao das transagdes eletrOnicas via Internet

[ Produto Receita em 1997 em US$S Receita em 2001 em USS
milhdes milhdes
Negocios entre empresas 8.000 183.000
Servicos Financeiros 1.200 5.000
Viagens 654 7.400 f
Artigos de informatica 863 3.800 1
Entretenimento 298 2.700
Ingressos para espetaculos 79 2.000 1
Livros e discos 156 1.100
Roupas e sapatos 92 514
Total 11.342 205.514

Fonte: AMORIM (1999, p. 3)
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De 1995 a 1998, o nimero de sites comerciais cresceu de 2.000 para 414.000. O
crescimento das transagdes comerciais e financeiras pela Internet tende a ser cada vez mais
rapido.
e O grupo Time Magazine/Gaertner Group projeta receitas de US$ 195 bilhdes em
2001,

e A Forrester Research, estima que 0s negocios na Internet renderdo 349 bilhdes
em 2002;

e Simba Information calcula receitas de US$ 202 bilhdes para 2002;

e Marketer estima uma receita de US$ 294 bilhdes para 2002.

A utiliza¢do de infra-estrutura aberta e publica, como a Internet, tem permitido
disponibilizar os produtos e servigos de forma mais facil e barata aos clientes, e realizar 0s
pProcessos a um custo mais adequado.

As empresas estdo iniciando a estruturagdo de suas areas para a efetiva
administragio de CE. A utilizagdo das aplicagdes de CE ainda esta predominantemente
relacionada com a interagdo com os clientes, devendo ser expandida juntamente com a relagao

com os fornecedores.

22 4. Ferramentas da Internet

A arquitetura da Internet € simples. Baseados no conceito de um relacionamento
cliente-servidor, entre computadores e uma linha de transmissdo, alguns computadores agem
como servidores ou como provedores de informagdes, enquanto outros computadores agem
como clientes ou receptadores de informagdoes. A arquitetura cliente-servidor ndo ¢ um
relacionamento um-a-um. Um tnico computador de cliente podera acessar muitos servidores
diferentes, e um unico servidor podera ser acessado por uma série de computadores de
clientes.

Conforme (JANAL, 1996) a conexdo com a rede também ¢ flexivel. O computador
pode estar conectado através de um modem de telefone ou por cabo, fibra otica, miéroondas
ou transmissdo via satélite. Por causa da variedade dessas conexdes, a Internet permite facil

acesso a muitas ferramentas de comunicagoes. Eis uma pequena descrigio de algumas

ferramentas que tornam possivel essa coleta de informagdes.
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e E-mail

E-mail significa correio eletrénico. Foi desenvolvido para comunicagdes entre
pessoas e empresas através da Internet. Para usar o e-mail, o usuario precisa ter uma caixa
postal eletrdnica ou enderego de e-mail. Esse enderego é composto do nome do usuério, 0
nome do computador hospedeiro (host) e um dominio.

o Telnet

Um passo além do correio eletronico esta na habilidade de controlar um computador
remoto usando telnet, que permite aos usuarios se conectarem virtualmente a qualquer
computador na Internet e usarem os recursos localizados fisicamente nesse computador. Para
usar a Telnet, é preciso um programa Telnet, esse ¢ um programa que vocé usar facilmente
para se conectar a um computador remoto, a um BBS ou a um servigo on-line e substitui o
terminal do Windows versdo 3.1. O Telnet pode ser usado para acessar computadores remotos
para Multiuser Dimensions (MUDs) ou Multiuser Simulation Environments (MUSEs), que
sio realidades virtuais usadas para jogos, colaboragdes e descobertas exploratorias.

e File Transfer Protocol (FTP)

Este programa é usado para recuperar um texto, software ou outro item de um
computador remoto (host). A pratica normal € fazer o FTP parao computador que voce quer €
ter acesso como “andnimo”. Alguns sites usam a senha “convidado”, enquanto outros registre
seu endereco de rede como “senha”. Fazer um uploading refere-se ao processo de enviar
informagdes para um computador remoto, a0 passo que downloading implica acessar
informagdes de outro computador, copiando essas no disco rigido ou em disquete. Sites
populares incluem ftp.netcaspe.com e ftp. microsoft.com.

e A World Wide Web (WWW)

WWW ¢é um sistema hipermidia de rede, para pesquisa e recuperagdo de
informagdes, que conecta dados de diversos servigos da Internet sob um tnico conjunto de
protocolos. A Web usa software de navegagdo (browsers) ou outros tipos de software (clientes
Web) para interpretar documentos no formato Hyppertext Markup Language (HTML)
enviados pelos chamados servidores da Web. Os servidores e os sistemas visores se

comunicam via protocolo hypertext transfer protocol — HTTP —(protocolo de transferéncia de

hipertexto). A Web é capaz de acessar varios recursos disponiveis na Internet.

TR et aail

sy T
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e Listas de Discussao

Sistemas de armazenamento e distribui¢do de mensagens para grupos especificos.

e Grupos de Noticias

Sistema de circulagdo de mensagens.

e ICQE CHAT

Sistema de conversa simultdnea na rede através de texto com participantes pre-
selecionados

e Internet Video

Videoconferéncia via Internet, utilizada por grupos de foco on-line para facilitar o
uso de projetos e realizagdo de debates.

e Internet Phone

Emulagio de linha telefonica através da Internet, ajuda na redugéo dos custos de

ligagdes.

2.2.5. Beneficios

Na visdo de Lopes apud Amorim (1999), a Internet oferece vantagens e beneficios
que residem na propria maneira como a Internet foi idealizada e na maneira como ¢ utilizada:

Conveniéncia — O usuério pode acessar de qualquer lugar que tenha um micro
conectado, as informagdes que deseja e realizar qualquer tipo de operagdes.

Variedade — As empresas podem oferecer uma grande variedade de produtos, ja que
nio precisam manter um estoque fisico.

Fidelidade — Através da criagdo de “consumidores virtuais”, as pessoas podem se
conectar a um ambiente virtual onde os usuarios tém acesso a informagdes e podem trocar
experiéncias entre si. Esta é uma das melhores maneiras para se criar fidelidade por parte dos
consumidores, j4 que a venda passa, teoricamente a um segundo plano.

Custo — O custo de manter uma presenga virtual ¢ mais barato se comparado a uma
presenga real, ou seja, a uma presenga tradicional. Um estabelecimento fisico necessita de um
local, construg@o, mio-de-obra, luz, 4gua, etc. Na Internet estes custos sdo bastante reduzidos,
ou mesmo nao existem.

Preco Final — O prego final do produto teoricamente deveria ser menor se

comparado a um estabelecimento fisico.

"
i
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Servico ao Consumidor — Por meio da Internet pode-se prestar uma excelente
assisténcia ao consumidor. Ele pode acessar pedidos anteriores, produtos disponiveis e suas

caracteristicas, langamentos e quantidade no estoque.

2.2.6. Internet e Atendimento ao Cliente

O uso da Internet no processo de atendimento ao cliente € relativamente recente.
Com o aumento do nimero e a diversificagdo de usuarios, a Web passou a evoluir como
instrumento no relacionamento com o cliente.

A Internet tem permitido as empresas uma forma diferente de alcangar os clientes,
permitindo ser (1) melhor na comunicagido com seus clientes, (2) mais eficiente em suas
relagdes de vendas com os clientes e (3) mais atrativos em seus mercados de consumo.

ALBERTIN (1999)
A década de 90 estarda marcada pela necessidade da incorporagdo de servigos aos

produtos ¢ pelo oferecimento de um atendimento eficaz aos clientes. As empresas que
forem capazes de manter o foco no usudrio ¢ atengio as necessidades atuais ¢ futuras
dos clientes serdo aquelas que experimentardo prosperidade a longo prazo
SHIOZAWA (1993, p. 80).

A Internet se constitui num canal de relacionamento interativo com os clientes,
permitindo a formagdo de comunidades de clientes, gerando e testando novas idéias e
inovando com maior rapidez, isto é, o cliente tem a sua necessidade percebida e a empresa
responde de forma agil a essas necessidades, além de educar e treinar os clientes nesta nova
forma de relacionamento.

Prestar um atendimento de qualidade ndo significa tratar bem o cliente, com cortesia,
mas, significa agregar valor (beneficios) a produtos e servigos objetivando superar suas
expectativas. Para tal é necessario estabelecer um canal de comunicagdo direto entre cliente
empresa, através do qual o cliente é atento e permanentemente ouvido e suas criticas e

sugestdes transformadas em especificagdes de melhores produtos e servigos, na otica do

cliente.

f !
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2.3. COMERCIO ELETRONICO
O comércio eletrdnico ¢ um termo amplo que abrange um grande feixe de atividades
comerciais que sdo executadas através de meios eletronicos. A unido do comércio eletronico
com o ambiente Web além de expandir o seu escopo de atuagdo, tem criado novas maneiras
para a condugdo dos negocios por parte dos fabricantes, fornecedores e distribuidores.
Segundo Kalakota e Whinston apud Albertin (1999), o comércio eletronico € a
compra e venda de informagdes, produtos e servigos ou pagamentos por meio de linhas de
telefone, redes de computadores ou qualquer outro meio eletronico.
A importancia do comércio eletronico reside no fato de Albertin (1999):
e Conectar diretamente compradores e vendedores;
e Apoiar a troca de informagdes totalmente eletronica entre eles;
e Eliminar os limites de tempo e lugar;
e Permitir a interatividade podendo adaptar-se dinamicamente a0
comportamento dos fornecedores e clientes,

e Permitir atualizagdes em tempo real.

O comércio eletrdnico permite que as empresas tenham contato direto com os
consumidores, levando informagdes sobre seus produtos e servigos, tornando a localizagdo da
empresa irrelevante. Os consumidores podem acessar sua loja virtual de qualquer parte do
mundo.

Se compararmos o comércio eletronico com o comércio tradicional, segundo

Amorim (1999), algumas vantagens podem ser apontadas:

« Fornece ao cliente mais opgdes de escolha e customizagao;
< Reduz tempo e custos de buscas;
. Amplia as fronteiras e mercados expandindo-os de locais/regionais para

nacionais/internacionais;

. Reduz custos envolvidos em transporte, armazenagem e distribuigdo, bem
como em identificar e negociar com potenciais clientes e fornecedores;

+ Melhora a eficiéncia em atender ao cliente, permitindo um suporte mais
dindmico. A Internet ¢ um meio de pesquisa de informagdes e de comunicagdo interativa,

mostrando-se como uma excelente ferramenta mercadoldgica, pois permite ainda prospectar

avaliar a demanda do cliente.
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2.3.1. Limitagdes

Nos ultimos anos, segundo Amorim (1999) sdo varias as formas de comércio

eletrdnico que vém sendo utilizadas, como por exemplo, EDI (Eletronic Data Interchange) €

as redes privadas de servigos, porém, podemos citar algumas limitagdes atuais nos sistemas de

comércio eletronico (Comércio eletrdnico — conceitos, modelos e arquiteturas).

Os sistemas atuais oferecem solugdes parciais, automatizando apenas parte do
processo.

Falta de flexibilidade, tempo envolvido na comercializagio e custos resultantes.
A primeira geragdo de sistemas de comércio eletronico utilizava linhas de
comunicagio dedicadas e protocolos bem estruturados, porém, isto significa
rigidez. O EDI é um bom exemplo, sdo redes privadas e complicadas de montar,
permitindo somente o envio de documentos rigidamente formatados.

Seguranga de dados. A Internet cresceu como um meio de comunicagao do meio
académico, sem se preocupar muito com a protegdo e o sigilo das informagdes.
Apesar de existirem meios para se tentar alcangar um nivel de seguranca
satisfatorio, como a criptografia, autenticagdo e certificagdo, ainda ndo existe
uma “moeda na Internet” adotada por todos.

Treinamento de pessoal. Um outro limitador ¢ o relacionado a recursos
humanos. De acordo com Cavalcanti apud Amorim (1999), desde o inicio da
década de 90, o Brasil formou apenas 800.000 profissionais no campo da
informatica. Em 1997, o montante da industria de informatica representada no
Brasil apenas US$ 13 bilhdes, ¢ preciso investir mais em recursos humanos,

formando pessoas capacitadas.

2.3.2. Aplicagdes de T1 de Comércio Eletronico

Segundo Albertin (2001) poucas sio as aplicagdes de TI/CE, sendo necessario outros

estudos e pesquisas, devido ao fato das tecnologias e suas aplicagdes estarem em constante

evolugdo, e o proprio CE se encontrar no estagio inicial. As principais aplicagdes de TI/CE

para os varios setores:

EDI — Refere-se a troca eletronica de dados entre fornecedores, clientes e empresas,

por meio de comunicagdo entre eles ou via empresa terceira especializada, do tipo VAN.
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Neste tipo de aplicag@o, sao consideradas as transferéncias de dados financeiros (EFT) e de
dados técnicos (TDI).

E-cash — Refere-se a criagdo de dinheiro eletronico para ser utilizado em CE, tanto
com base em cartdo inteligente como com base em sites especificos ou equipamentos
proprios.

E-check — Refere-se a criagio de cheque eletronico para ser utilizado como sistema
eletronico de pagamento, passivel de ser utilizado em CE, com base em sites especificos.

Smart Card — Refere-se ao armazenamento € atualizagdo de informagdes sobre e-
cash na forma de carteira de dinheiro eletronico, entre outras, que podem ser gravadas e lidas
em equipamentos proprios.

Cartiio de Crédito — Refere-se ao pagamento dos produtos e servigos realizados
pelos clientes por meio de cartao de crédito, passivel de ser utilizado em CE.

Cartio de Débito — Refere-se ao pagamento dos produtos e servigos realizados
pelos clientes com débito direto em suas contas por meio de cartdo de débito, passivel de ser
utilizado em CE.

Catilogo Eletrdnico (e-catalog) — Refere-se a disponibilizago de um catalogo de
produtos e servigos num ambiente de CE, incluindo facilidades de formulario eletrénico (e-
form), realidade virtual etc.

Chat — Refere-se a criagdo de ambientes virtuais para realizagdo de interagdo sem
restricio da necessidade d presenga fisica , ou numa forma mais abrangente, sem restrigdes de
presenga fisica e tempo.

E-mail — Refere-se ao correio eletrdnico entre os varios participantes do mercado
eletronico.

Home Page — Refere-se a presenga institucional ou pessoal na Internet, por meio de
paginas, com varias funcionalidades disponiveis para acesso.

TV a Cabo — Refere-se a disponibilizagio de produtos e servigos por meio das redes

de Tv a cabo, permitindo ndo somente 0 acesso como também o envio de informagdes.

A consolidagdo do CE depende, em grande parte, de sua adogdo e utilizagdo pelo

setor bancario, devido ao envolvimento deste nos demais setores e dos aspectos financeiros.
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2.4. PROCESSOS DE ASSISTENCIA PRE — VENDA E VENDA

2.4.1 Assisténcia Pré — Venda

A cada dia novos produtos sio despejados no mercado, os quais exigem cada vez
mais informagdes, ao nivel da venda e da assisténcia que ele demanda. E necessario que estes
produtos e as informagdes relacionadas a ele, estejam disponiveis de uma maneira pratica,
contando que os clientes dispdem cada vez menos de tempo para busca-las. Uma das
principais tendéncias no perfil do consumidor atual € que eles tém solicitado mais
informagdes sobre produtos do seu interesse.

A Internet leva, neste aspecto, uma grande vantagem sobre os meios convencionais,
pois pode disponibilizar informagdes nas suas mais variadas formas, em texto, imagens, sons
e ainda informagdes ativas (graficos, simuladores e jogos interativos multimidia), fazendo
com que 0 usuario na rede nao s6 tome conhecimento do produto, mas se envolva com ele.

A Internet ¢ um meio frio, ou seja, ndo estimula as compras por impulso. (Monconi,
1998). Para adquirir um certo produto o consumidor precisa estar totalmente certo de sua
utilidade ou necessidade para se conceder a pagar por ele, por isso, quanto mais informagoes
sobre o produto, melhor. Graficos, fotografias e pregos sdo itens fundamentais para o trabalho
de convencimento do consumidor.

A Internet é uma ferramenta poderosa que pode auxiliar o cliente na escolha por um
determinado produto, devido &s suas caracteristicas como: transparéncia, rapidez, consultaem
tempo real, facilidade de atualizagdo dos dados, comodidade, etc. Sdo necessarios alguns itens
para colabora na escolha de um produto, como catalogos eletronicos, sistemas de busca de
produtos, pregos e formas de pagamento, disponibilidade dos produtos, possibilidade de
personalizar o produto, forma e prazo de entrega, opgdes para fazer pedidos ou solicitar mais

informagdes, rastreamento de pedidos, taxas de frete etc.

2.42. VENDA

A Web é o segmento da Internet que oferece as opgdes mais interessantes e versateis
para as empresas interessadas em vender produtos e estabelecer relacionamentos com seus
clientes de forma simples € economica.

O sucesso das transagdes eletronicas depende do fato de acontecerem em um
ambiente simples, universalmente aceito, seguro e barato. (Albertin ,(1999)).

As pessoas que se utilizam a Internet como canal de compra, tém algumas

caracteristicas em comum: sdo pessoas que se situam no topo da piramide social e cultural, no
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que se refere ao grau de instrugao, e apresentam uso elevado da rede. O crescimento da
utilizagdo da Internet como meio de compra sera consequéncia do aprendizado dos usuarios
na sua utilizagdo, pois é diferente do comércio tradicional. A oferta de produtos e a
comodidade sio os fatores que influenciam a decisdo de compra, enquanto que a
apresentagao/interface da home page, a seguranga € a qualidade do atendimento s@o os fatores
que mais influenciam a decisdo da nao compra. (Venkantraman , (1998)).

A Web possibilita a criagdo de uma auténtica apresentagao de vendas interativa, na
qual o usuério tem a liberdade para selecionar as informagGes de seu interesse. O consumidor
pode escolher o produto que gostaria de examinar, ler quantas informagdes quiser e fazer
perguntas (e obter respostas) a qualquer hora do dia ou da noite — além, € claro, de poder fazer
encomendas estando em qualquer parte do.

As empresas podem criar apresentagdes de vendas especificas para as necessidades
de cada consumidor. Todos os que visitam a Web podem receber um tratamento
personalizado e a empresa pode oferecer ao consumidor uma apresenta¢do do seu produto
com todas as cores, fornecendo uma explicagio passo-a-passo sobre o seu funcionamento.

O potencial da Web é muito maior do que o explorado até o momento. A tecnologia

atual ainda ¢ limitada para atender as exigéncias dos consumidores.

28, MODELO PROPOSTO PARA OBTENCAO DE UM SITE DE
NEGOCIOS DE SUCESSO.

Poucas empresas parecem conhecer o caminho para o site ideal, e um numero ainda
menor o tem trilhado com sucesso. Os sites mais completos e atuais costumam ser esquecidos
em poucas semanas. Pouco depois de ganharem visibilidade, as taticas inovadoras que em
primeiro momento sdo muito eficazes em atrair o consumidor toram-se ultrapassadas e
inateis.

Quais sdo os ingredientes para o site Web de e-commerce perfeito? Imagens em alta
definicdo? Descontos especiais? Montanhas de informagdes sobre o produto? O fato € que As
ferramentas tradicionais parecem ineficazes para solucionar esses problemas. Os 4Ps — prego,
produto, praga € promogdo — eram as principais orientagdes para o desenvolvimento de
estratégias de marketing. Por décadas, eles foram usados para construir um nome de marca

capaz de obter um prego premium no mercado, granjear a fidelidade dos clientes e ampliar a

participagdo de mercado em relagdo a concorrentes com marcas mais fracas.
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A maior parte das empresas esta comegando a passar pelos primeiros testes: criaram
um site atraente, incorporaram a ele recursos de e-commerce e tém conseguido transformar
visitantes em compradores. No entanto, tornar o cliente que compra pela primeira vez um
cliente fiel tormou-se a estratégia de marketing on-line.

Falando um pouco sobre 7Cs — comunidade, conectividade, cuidado com o cliente,
comunicagio, contetido, customizagdo e conveniéncia — para oferecer ao cliente uma
experiéncia tangivel no ambiente virtual e orientar as empresas em sua busca por uma
fidelidade real no mundo virtual. (Reedy,(2001)). As principais organizagoes comerciais
baseadas na Web que criaram experiéncias digitais diferenciadas para clientes foram bem-
sucedidas porque atenderam as exigéncias inerentes a cada uma dessas categorias. Essas
empresas também se certificam de que haja uma continuidade entre os 7Cs e os 4Ps, muitas

vezes estabelecendo uma ponte entre os mundos on-line e off-line.

Os 7Cs
1) Contetado

O conteido esta relacionado basicamente a duas perguntas: o que € oferecido? E
realmente interessante?

Os consumidores desejam informagdes completas e atualizadas, opinides de
especialistas e montanhas de produtos a sua escolha, tudo isso apresentado com uma interface
visualmente atraente, informativa, facil de usar e que seja capaz de prender sua ateng@o. No
entanto, é importante certificara-se de os visitantes ndo sejam afogadas em um mar de
informagao.

2) Comunicagao

Os consumidores ndo querem apenas comprar com comodidade, querem tambeém
dialogo (e-mail, bate-papo ao vivo, pesquisas on-line). Estudos recentes indicam que essa area
sofre de uma terrivel falta de padrdes.

3) Cuidado com cliente

Os clientes gostam de receber atengdo — mas ndo demais. Uma certa variedade de
opgdes de pagamento, entrega a devolugdo, ao lado de adicionais como embalagem para
presente e cartdes personalizados para presentes tornam-se padroes esperados no e-commerce.

A seguranga, a privacidade e um servigo de suporte a0 cliente sempre a postos (sem
ser invasivo) sao elementos fundamentais para um site de sucesso. A confianga nas compras

on-line ainda nio esta bem solidificada e, se as informagdes confidenciais ndo forem muito

bem protegidas, os prejuizos em vendas on-line podem aumentar.
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Sites que distribuem enderecos de e-mail dos clientes sem permissao colocam em
risco a confianga, assim como a fidelidade do cliente no futuro.

O cuidado com o cliente também significa suporte ao cliente em todas as etapas do
relacionamento. Em resposta as crescentes exigéncias e expectativas dos clientes, as empresas
estio incluindo servigo ao cliente 24 horas por dia, sete dias por semana, a cargo de pessoal
capacitado e bem-treinado.

4) Comunidade

Os consumidores estdo criando suas proprias comunidades na Internet, as empresas
buscam descobrir como participar construtivamente dessas comunidades. Os melhores sites
fornecem aos usuarios, de maneira clara e interessante, informagdes especializadas, além de
permitir que respondam a essas informagdes e interajam com outros visitantes.

5) Conveniéncia

Este costumava ser o principal atrativo dos sites, mas agora ja ¢ um pré-requisito
esperado. A organizagdo logica e a facilidade de navegacao e de uso de um site e sua
capacidade de propiciar transagoes rapidas sdo fatores criticos, ¢ podem determinar
instantaneamente se um visitante ficara por 30 segundos ou 30 minutos. As fungdes de busca
devem ser intuitivas e os resultados, rapidos e precisos. Os sites devem ser também
completamente estaveis (todas as margens abrem e nao ha bugs) e devem ser carregados com
rapidez tanto em um ambiente de rede como em uma conexao por modem.

6) Conectividade

A conectividade ocorre em duas formas; conectividade entre sites e conectividade
entre o cliente e o site. A primeira forma esta ligada a conectar os usuarios a outros sites. Os
compradores gostam de explorar links para outros sites, em especial se esses sites sdo
relevantes para seus interesses. Esses links devem ser atualizados, permitir acesso facil e estar
organizados de maneira logica.

A conectividade entre o cliente e o site esta relacionada ao poder de atragdo do site a
aos incentivos que a empresa fornece ou deixa de fornecer para que 0s usuarios voltem a se
conectar ao site, como programas de fidelidade oferecem beneficios direcionados e exclusivos
(customizados) para o consumidor, tentando assim conquistar pouco a pouco sua fidelidade.

7) Customizagio

A Internet trouxe o conceito da “customizagdo em massa” de volta , uma vez que as

empresas sdo agora capazes de customizar a maneira como os clientes véem seus sites. Muitos

sites permitem que os visitantes customizem sua experiéncia, escolhendo os tipos de

informagdo que querem visualizar.
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Embora a estrutura de 7Cs, fornegam as ferramentas necessarias para alcangar o
sucesso no mercado on-line, nem todos os ‘Cs’ serdo apropriados em todos os momentos ou
para todas as empresas. Algumas empresas precisardo de todos os 7Cs para alcangar o
sucesso, enquanto outras podem se sair muito bem com apenas cinco. No final de contas, os
s utilizados dependerdo da empresa e de seu estagio no relacionamento com o cliente.

As empresas devem esforgar-se para definir sua proposta de valor e a experiéncia
que desejam que seus clientes tenham. Depois, deve reavaliar constantemente essa proposta
de valor a medida que a concorréncia aumenta € 0S gOStos ¢ expectativas dos clientes se

alteram. As empresas devem projetar uma experiéncia competitiva e eficaz por meio da

disposigdo criativa da estrutura dos 7Cs dentro desse mercado dinamico e em evolugdo.
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CAPITULO 111

3. ANALISE DE RESULTADOS

Este trabalho visa estudar as possibilidades de uso da Internet para atender as
necessidades dos clientes, focando o relacionamento entre consumidor e empresa, envolvendo

as fases do processo de pré—venda e venda nas lojas de produtos de informatica de Natal —
RN.

A discussao dos resultados esta organizada em duas partes. A primeira parte descreve
as ferramentas utilizadas e as formas de informagdes disponibilizadas nos sites.

A segunda parte analisa a qualidade das informagdes sobre as caracteristicas dos
produtos e servigos, precos, prazos de entrega, formas de pagamento, descontos especiais, se
oferece instrumentos de busca para produtos, disponibilizagdo do historico da loja,
informagdes sobre a seguranga da pagina, descarte de um produto do carrinho de compra e

normas e procedimentos de venda adotados.

3.1. USODAS FERRAMENTAS

Conforme observado na pesquisa das cento e sete lojas pesquisadas, 67 delas ndo
foram contactadas por diversos motivos: telefones programados para néo receber chamadas,
chamadas néo atendidas, numeros de telefones incorretos, etc.

Em relago ao uso do correio eletronico vinte e duas possuem e-mail, elas utilizam o
correio eletronico para relacionamento direto com fornecedor, emissio de pedidos e faturas
em geral e relacionamento direto com o cliente ao responder as duvidas enviadas, o prazo de
resposta varia de 24 a 48h, a contar do envio do e-mail.

Segundo informagdes obtidas muitos s@o os motivos da ndo utilizagdo da tecnologia
Web: alto custo do investimento inicial, alegaram a falta de interesse por parte dos
consumidores, o mercado ser pequeno para tal investimento e a falta de pessoal especializado
na empresa para atualizagdo da pagina.

Com relagdo as cinco lojas que possuem endereco eletronico, uma delas o site ainda

S€ encontra em constru¢ao, nas quatro restantes, todas disponibilizam a informagéo sobre a
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forma de textos e imagens. Apenas trés disponibilizavam graficos e apenas uma das lojas
pesquisadas utilizava o recurso de som.

A internet ndo estimula compras por impulso, o cliente precisa estar certo da
utilidade e necessidade do produto antes de adquiri-lo, por isso ¢ preciso varias informagdes
sobre o produto, informagdes essas que precisam estar na forma de fotografias, graficos,
filmes, etc.

Tendo em vista que os clientes ndo querem apenas comprar com comodidade,
querem também dialogo (e-mail, bate-papo ao vivo, pesquisas on-line), podemos sugerir a
necessidade de um site interativo, com demonstragdes e informagdes de formas variadas
sobre os produtos e servigos oferecidos.

As empresas poderiam disponibilizar informagdes dos produtos de maior
aceitabilidade, ou seja, aqueles mais vendidos pela loja, na forma de tabelas coloridas, figuras,
graficos, banners, etc.

Todas a lojas pesquisadas utilizam o e-mail apenas para responder as duvidas dos
clientes quando ele poderia ser utilizado para informar sobre eventos da area, promogoes,
langamentos de produtos, congratulagdes nas datas especiais (aniversarios, dia das maes.

natal, etc).

3 2. ANALISE DA QUALIDADE DA INFORMACAO PRESTADA

Conforme observado na pesquisa das lojas pesquisadas, apenas cinco possuem
enderego eletronico e dessas, apenas uma vende seus produtos pela Internet.

Em relagao as lojas que disponibilizam websites, cinco disponibilizam um histérico da
loja, ou seja, utilizam a Web como canal de marketing disponibilizando uma pagina
institucional da empresa. Essas empresas utilizam o histérico da loja para divulgacdo de suas
instalagdes, tempo no mercado e experiéncias na area. A importancia deste item ¢ que o
tempo no mercado aumenta a confiabilidade do cliente na empresa, pois lojas abrem e fecham
todos o s dias. Sugiro a utilizagdo de recursos de imagens divulgando a fachada da loja, mapa
de localizagdo e pontos de referéncias, no caso da loja nio ser apenas virtual.

Quanto as informagdes oferecidas na fase da pré-venda, apenas duas empresas
informam prazo de entrega, uma informa o prazo de garantia, uma a forma de pagamento,
uma o processo de assisténcia técnica e duas informam descontos especiais.

E importante para a tomada de decisdo do cliente, saber o prazo de entrega, formas de

pagamento do produto, descontos especiais, taxas de frete no caso de devolugio do produto

para assisténcia técnica.
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A maioria das empresas, quatro, permite ao cliente visualizar o produto,
disponibilizam informagdes nas formas de graficos, disponibilizam informagdes detalhadas
sobre os produtos, inclusive o0 nome do fabricante.

Somente a que vende pela Web informa que os produtos sio langamento no
mercado, e oferece links para acesso a outras informagdes e permite ao cliente descartar um
item do carrinho de compras. Quanto as informagdes oferecidas na fase da pré-venda, a
empresa informa prazo de entrega, forma de pagamento e descontos especiais.

Na variavel relativa ao instrumento de busca para produtos, a empresa permite este
tipo de ferramenta. Tendo em vista que o cliente da Internet busca agilidade e comodidade, ¢
de extrema importancia que as empresas implementem uma solugio para este problema.

Trés empresas disponibilizam na home page o nimero de telefone para o cliente tirar
suas davidas e pedir informagdes. Caso o cliente precise de informagdes adicionais torna-se
necessario conectar-se novamente, passar um e-mail para a empresa e aguardar uma resposta,
0 que seria facilmente resolvido caso disponibilizasse um niimero de telefone para contato.

Quatro, das seis empresas que possuem Website, fornece algum tipo de assisténcia
técnica para equipamentos em geral.

Todas as empresas tém a preocupagdo em divulgar o tipo de servigo oferecido pela

mesma, fazendo um marketing eletrénico.
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CAPITULO 1V

CONCLUSAO

Para estar engajada no comércio eletrénico a empresa precisa desenvolver um site
que possa disponibilizar informagdes e produtos aos consumidores e conduzir transagoes
comerciais. As informagdes disponibilizadas precisam atender as necessidades dos clientes,
de forma a possibilitar uma melhor tomada de decisao.

Tendo em vista a recente utilizagdo da tecnologia, muito se tem a melhorar. O que se
nota € que apesar das lojas pesquisadas, em vista do produto que vende, deveriam estar
afinadas com a tecnologia de ponta em sua area de atuac@o. O mesmo néo ocorre por diversos
fatores. Mesmo as que disponibilizam péagina na Web, a tecnologia utilizada se situa muito
abaixo do proporcionado pelo atual estado da arte. O que se necessita fazer é uma revisiao
entre os objetivos da empresa a utilizar a tecnologia Web adequada ao esperado.

Paginas mal construidas e deficientes informagdes nada mais fazem do que afastar o
cliente que pelas suas caracteristicas esta afinado com as tecnologias possiveis de serem
utilizadas, e que se deparar com este tipo de despreparo das empresas tendera a julgar a
qualidade dos produtos ofertados pelo mesmo nivel da pagina apresentada.

Alguns pontos a melhorar seriam a disponibilizagdo de informagdes de valor (prego,
caracteristicas, descrigdes, etc) de forma clara e objetiva bem como permitir ao usuario
interagir (manter diversas configura¢des, descartar um item do carrinho, etc) de forma
dindmica possibilitando que o mesmo seja motivado a adquirir o produto ou, no caso da nao
concretizagao da venda possa permanecer em sua mente a imagem de uma empresa que se
preocupa com seus clientes.

Entre outras informagdes que deveriam ser abordadas sio as que estdo relacionadas
as condigdes de venda, prazo de entrega, garantia, e etc, devido a sua importancia na tomada

de decisio.
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ANEXOS:

QUESTIONARIO PARA AVALIAR A PAGINA NA INTERNET

Nome da Empresa:

Endereco:

Telefone/ Fax:

Responsavel:

U

Utiliza a web apenas como pagina institucional?

2.

Utiliza o comércio eletronico para se relacionar com o cliente?

Utiliza a web apenas para vender produtos?

Quais sdo as informagdes oferecidas na pré-venda:

( ) Prazo de entrega

( ) Prazo de garantia

( ) Formas de pagamento

( ) Processo de assisténcia técnica

( ) Taxas de frete no caso de devolugdo do produto para assisténcia técnica
( ) Descontos especiais

( ) Outros

Quais informagdes sao fornecidas em relagdo aos produtos expostos pela web?
( ) Visualizag¢@o do produto

( ) Graficos

( ) Informagdes detalhadas ou técnicas sobre os produtos

( ) Nome do fabricante

( ) Se o produto ¢ langamento no mercado

( ) Oferecem link para acesso a outras informagdes

( ) Promogdes/ descontos

( ) Outros

No site, possui instrumento de busca para qualquer produto?

() Sim

( )Nao

Disponibiliza historico da loja?

() Sim

( )Nao

Informa se a pagina ¢ protegida por algum tipo de seguranga? Qual?

Disponibiliza o nimero de telefone para duvidas e informagdes?
() Sim
( )Nao




38

10. Caso o cliente tenha efetuado uma pré-compra, existe a possibilidade de retirar algum
item do carrinho?
( ) Sim
( ) Nao

11. As normas e procedimentos de venda adotados pela loja esto di sponiveis e de forma

facil de serem encontrados?




