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RESUMO:

As tecnologias digitais alteraram a forma como as empresas operam ¢ o relacionamenta dos consumidores com
0s produtos ¢ os mercados. Configura-se no mundo dos negdcios uma tendéncia que obriga as cmpresas a
repensar os conceitos fundamentais, os modelos existentes ¢ os seus modos de funcionamento.

O coméreio clectrdnico veio permitir novas formas de criagdo de valor, Contudo, uma empresa so poderd
conquistar uma posigiic competitiva no mercado virtual se conseguir transformar as relagdes com o0s seus clientes
numa cxperiéncia gratificante. A gestio eficaz dos pegocios no mercado ondine exige das empresas novas
comipcténgias.

A nossa comunicagio fem como objectivo evidenciar os impactos do coméreio electronico na estratégia de
marketing: no processo de segmentagio de mercados ¢ planeamento dos produtos; na gestdo da cadeia de valor
(em particular na gestio integrada dos canais de distribuicdo); na estratégia de pregos: ¢ na estratégia de
comunicagio e promogio de vendas.

PALAVRAS-CHAVE: e-commerce, modelos de negdeio, estratégia de marketing.

1-INTRODUCAO

Muitas das premissas acerca da produgdo e distribuigdo foram pestas em causa pela crescente globalizagdo,
flexibilidade e concorréncia baseada no tempo de resposia. Ser capaz de operar com uma variedade de parceiros
¢ em ambientes multiculturais, e ser simultaneamente global e local, ja hi muito tempo que se tornaram factores
criticos de sucesso (Timmers, F., 2000},

Recentemente, as tecnologias da informagio e da comunicagiio (TIC) vieram alterar radicalmente a forma como
as empresas operam ¢ como os consumidores se relacionam com os produtos e com os mercados. Por um lado, a
Internet esta a criar um mercado global de bens e servicos pela facilidade de eliminar distancias. Por outro Jado,
o comércio electrénico veio facilitar novas formas de criagiio de valor baseadas num melhor aproveitamento das
oportunidades do mercado, com beneficios potenciais para as empresas fornecedoras e para os seus clientes, Para
as empresas estes beneficios advém da possibilidade de conseguirem obter maiores eficiéncias na produgdo, nas
vendas e no marketing, na gestio do relacionamento com os clientes, na gestio de inventirios, etc. Para os
clientes, abrem-se novas possibilidades de obter informagdo sobre uma grande variedade de produtos/servicos
que estio disponiveis num mercado e, a partir dela, escolher os produtosiservigos, ou mesmo, colaborar na
concepgio e desenho de produtos/servigos noves, de acordo com as suas preferéncias.

Nio ha uma definigiio unanimemente aceite do que é o comércio electronico. Segundo Timmers, P. (2000), o
comércio electrdnico pode ser definido como sendo “a utilizagio dos meios clectrénicos para fazer negocio™
Tnclui a transacgdo electronica de bens fisicos € de intangiveis, como seja a informagdo. Abarca todas as etapas
do processo de negécio realizado onfine, tais como: o marketing, as encomendas, o pagamento, ¢ 0 apoio a
entrega. Esta grande variedade de actividades de negécio permite concluir que nio faz muito sentido tenfar
encontrar uma definigio restrita de coméreio electrénico {(Timmers, P., 2000). Assiny sendo, considerarcmos que
estamos perante uma situagio de comércio clectrénico desde que a Internet esteja presente em alguma das ctapas
pertencentes a um processo de transacgdo de bens ou servigos: procura de informagdo pelo cliente; negociagao;
compromisso entre vendedor e comprador; pagamerto; entrega. Cu seja, o comércio ¢lectronico ¢ a aplicagio
das tecnologias da Internet aos processos de negdeio.

Acerca das possibilidades de desenvolvimento do comércio electronico, as estatisticas e provisdes ndo sio
coincidentes. A falta de coincidéneia das estatisticas deve-se essencialmente a duas causas. A primeira, porque
nio hi uma finica definicio de comércio electrénico que tenha aceitagio generalizada, como se depreende da
grande variedade de actividades incluidas no coméreio electronico. A segunda resulta da dificuldade de fazer
previsties utilizando as técnicas tradicionais de investigagio de marketing num mercade emergente, em que 0
ritmo das mudangas & mais acelerado do que nos mercados tradicionais. O grau de incerteza acerca da evolugao
do coméreio electronico ¢ aumentado especialmente devido ao elevado dinamismo do desenvolvimento
tecnologico (Timmers, P., 2000}, e pela dificuldade de avaliar a aceitacio do comércio electronice pot partc dos
consumidores quando as barreiras a sua aceitagio divergem em fungao dos contextos nacionais.
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Nio obstante a fatta de coincidéncia das estimativas, pode dizer-se que elas s&o convergentes, no sentido em que
todas elas permitem concluir que as empresas estdo a abragar a Internet e que a revolugio da Internet estd a
reformular o panorama econdmico. Em particular, as estatisticas apontam para o crescimento, quer das intengdes
de investimento por parte das empresas na drea do coméreio electronico, quer do volume de negécios realizado
através do comércio clectronico,

a) Quanto aos investimentos das empresas no comércio clectronico, o investimento global tende a aumentar.
Verifica-se ainda que o investimento na criagio de conte(dos e nas “infracstruturas de negécio” destinadas a
fortalecer as relagdes com os clientes tende a superar os investimentos de natureza essencialmente tecnologica.
Segundo um relatério da agéncia americana 1DC, a relagdo entre estas duas vertentes cstd a mudar: nos primeiros
anos da Internet, os investimentos faziam-se sobretude em produtos de tecnologia para reforgar a infraestrutura
tecnologica, alcangar massa critica e atrair utilizadores para o comércio electronico; nos ultimos tempos, as
despesas “ndo-tecnoldgicas” estdo progressivamente a aumentar. A agéncia IDC estima que em 2003 os
investimentos “nio-tecnologicos” serdo superiores aos investimentos tecnolégicos, ndo devendo estes dltimos
ultrapassar 0s 39% do investimento total (F. T, 2000).

b) No que respeita ao crescimento do volume de negécios, as seguintes fontes (que citamos a titulo de exemplo)
convergem quanto as previsdes que fazem:

. Segundo um estudo da Universidade do Texas sobre as empresas americanas (F.T., 2000}, no ano de 1999 a
economia da Internct nos EUA ultrapassou inddstrias tradicionais como as telecomunicagdes (8300 biliges) e as
companhias de transporte aéreo ($355 bilides), aproximando-se das indistrias da publicidade ($705 bilides) e da
satide ($1.000 bilides). O mesmo estudo refere que, embora o comércio electrénico no mercado de consumo
(business-to-consumer — B2C) apresente uma tendéncia para a estabilizagio, ha cada vez mais oportunidades
para o comércio electronico business-to-business (mercado industrial - BZB).

. Na Europa, espera-se que as vendas resultantes de comércio electronico venham a atingir 12% das vendas
totais, com uma rendibilidade média de 20% (sendo de 27% a rendibilidade média esperada pelas empresas
americanas). De acordo com um relatério do Grupo Datamonitor (que estudou as atitudes dos consumidores em
cinco paises curopeus), as previsdes apontam para que um namero crescente de europeus tenha ACesso a servigos
interactivos através de uma variedade de plataformas. Embora o computador pessoal continuc a ser a plataforma
dominante, prevé-se que o acesso & Internet através de telefones moveis e da televisiio interactiva, venha a dar
um enorme impulso ao desenvolvimento do comércio electronico (Hunt, B., 2000} Os peritos em
telecomunicagdes prevéem mesmo que num futuro proximo, mais pessoas acedam a Internet via servigos moveis
do que através de computadores pessoais fixos (Taylor. P., 2000},

Estas expectativas justificam que muitas empresas tenham criado o cargo de director responsavel pelo comércio
electrénico (68% de empresas europeias contra 91% de empresas americanas, de acordo com o estudo publicade
pelo Internet Research Group, em colaboragio com a SRI Consulting, citado por Taylor, P., 2000). Com efeito, o
comércio electrdnico exige novas abordagens do mercado: obriga as empresas a reexaminar os conceitos e
modelos de negdeio, as suas operagdes e, consequentemente, as suas competéncias.

2. IMPACTO DO COMERCIO ELECTRONICO NA ESTRATEGIA DE MARKETING

No nove ambiente dos negécios, caracterizado por elevados graus de interactividade entre clientes e
fornecedores, a produgio em massa para satisfazer uma procura homogénea deixou de fazer sentido.
Tradicionalmente, as empresas planeavam a sua produgdo com base nas estimativas da procura, elaboradas a
partir de estudos de mercado que incidiam sobre amostras representativas de clientes e, em seguida, procuravam
vender a produgio no mercado (the push model). As consequéncias deste modelo siio bem counhecidas: stocks
elevados, tempos de resposta longos as alteragdes da procura, e vm fraco relacionamenio enfre uma empresa ¢ 0s
seus clientes.

A mudanca promovida pela Internet conduz 4 emergéncia de uma logica diferente do funcionamento do
mercado: o que deve ser produzido, quando e como, pode ser decidido directamente pelo cliente que transmite as
suas orientagdes ao fornecedor (the pull model). Isto significa que as empresas tém que abandonar os mercados
massificados para passar a considerar scgmentos de consumidores cada vez mais especificos - 0 que, ¢m
extremo, conduz & personalizagio da sua oferta (segments of one). A empresa cria informagio que canatiza para
os seus clientes; mas as TIC dfio a estes o poder para obter informagio relevante sobte os produtos/servigos da
empresa (¢ os dos seus concorrentes) a partir de uma variedade de fontes. As “chat rooms " e outras modalidades
de interaccdo que proporcionam comunicacdes a escala global € em tempo real com organismos publicos,
associagdes de consumidores, consumidores individuais, incluindo recomendagdes ¢ avaliagdes das
caracteristicas ¢ desempenho dos produtos, sdo especialmente importantes. Adicionalmente, os proprios clientes
tém a possibilidade de transmitir directamentc 4 empresa a informagio sobre o que pretendem e ajudar a criar a
informacio e os produtos/servigos de gue necessitam, bem como escolher os produtos/servigos com base em

310



qualguer atributo ou combinagiio de atributos desejada (prego, funcionalidade, etc). Apoiados pela facilidade de
obter informacio, “os cyber consumidores esperam customizar tudo: desde os produtos ¢ servigos que compram,
4 informagio que procuram, ao prego a pagar” (Wind, J. etal, 2000).

2.1. TMPACTO DO COMERCIO ELECTRONICO NO PROCESSO DE SEGMENTACAO DE
MERCADOS

Um mercado eficiente deve ajudar os clientes individuais a encontrar o fornecedor que satisfaga as suas
necessidades, e ajudar os fornecedores a realizar uma micro-segmentagao que lhes permita identificar nichos de
mercado que estejam interessados nas suas ofertas. Isto & verdade nio apenas para os mercados de consumo
final, mas também para 0s ncgdelos entre empresas, ou seja os mercados que facilitam a cooperagdo entre
cadeias de um sistema de valor, ou dentro de uma mesma empresa (Limmers, P., 2000). O processo de
ajustamento da oferta com a procura s6 scri possivel se 0s fornecedores conhecerem bem os seus clientcs ¢ as
necessidades destes. As empresas que nio recolhem informagdo sobre as necessidades ¢ os comportamentos dos
seus clientes perdem oportunidades de criar valor, reforgar a fidetidade dos clientes e aumentar as suas vendas ¢
lucros. Um estudo realizado pelo Boston Consulting Group chegou i conclusio de que mais de metade das
empresas que vendem online nio mantém registos das pessoas que visitam 0§ seus sifes; ¢ apenas um tergo
conhecem o nimero de visitantes que fizeram mais de uma compra (Forth, P. et al, 2000). “A medida que a
informagdo sobre o mercado se torna mais perfeita, um posicionamento ¢ uma diferenciacio eficazes requerem
cada vez mais foco e uma relacio afectiva e emocional entre o consumidor, & Marca ¢ a empresa fomecedora dos
produtes e servicos”™ (Wind, J. et al, 2000).

Na “economia digital” existe uma grande variedade de mecanismos para ajustar a procura € a oferta de forma
ripida e eficiente. Mas os métodos de pesquisa e de segmentagio de mercados na “economia digital” sio
bastante diferentes dos utilizados na economia tradicional. Na “economia digital” as empresas ndo podem
concentrar-se na concepgio de produtos e comunicagdes para a globalidade do mercado {push). Em vez disso,
precisam de explorar a interactividade da Internet para compreender ¢ captar clientes. O primeiro passo para
conseguir estes objectivos consiste em obter informagéo detalhada sobre as necessidades especificas dos clientes
(pull) que devem ser satisfeitas através da cusfomizagdo.

Os custos de recolher dados reduzem-se significativamente com » adigiio dos processos digitais aos processos
tradicionais. Por exemplo, o consorcio Jigsaw (do qual fazem parte empresas como a Unilever, a Kimberley-
Clark ¢ a Cadbury Schweppes, que partilham os custos de exploragio do motor de pesquisa Consodata para a
criagio de uma base de dados gigante) consegue dividir os paises numa grande variedade de segmentos ¢ dizer
exactamente quem vive em cada um deles, onde compram e o que compram, com detalhes adicionais sobre os
seus estilos de vida. Os membros deste conséreio, que também trabalham com retalhistas, utilizam os dados para
determinar exactamente o gque & que deve existir nas prateleiras .de cada armazém, em vez de repartir
uniformemente os seus stocks entre quatrocentos armazéns (Nairm, G., 2000). Algumas empresas, como a
DoubleClick (uma das maiores empresas de publicidade na internet), conseguem acumular enormes guantidades
de informagio sobre as preferéncias dos clientes através da utilizagao de cookies (pequenos ficheiros codificados
que os sites conseguem introduzir nos discos dos uiilizadores da Internet para registar as suas visitas (Tomkins,
R., 2000). Estes cookies podem fornecer um quadro bastante detalhado dos interesses dos visitantes, das suas
preferéncias e circunstincias pessoais. Permitem registar os contendos dos cestos de compras dos utilizadores em
cada uma das suas visitas e obter um registo dos seus movimentos pela Internet — o equivalente a um ohservador
sitencioso que vigiasse todos os seus movimentos no mundo fisico (Tomkins, R., 2000). Contudo, a sua
utilizagdo é susceptivel de Jevantar problemas de natureza ética, por poder vir a colocar demasiada informagfo
nas mios de uma empresa.

O grande potencial da tecnologia digital no campo do marketing ¢ que toma o conhecimento tacito mais
acessivel, coma comportamentos de compra, perfis de interesses e de actividades, transacgdes, pagamentos, etc,
que podem ser captados onfine (Wind, [. et al, 2000) e ajudam no momento de escolher os segmentos mais
interessantes.

2.2. IMPACTO DO COMT.RCIO ELECTRONICO NO PLANEAMENTO DE PRODUTOS E
ESTRATEGIAS DE PRODUTOS

J4 vimos que o processo tradicional de desenvolvimento de novos produtos (o modelo push assente na iniciativa
do produtor de bens ¢ servigos em criar, testar ¢ langar no mercado) estd definitivamente ultrapassado como basc
para uma estratégia competitiva.



Num ambicnte em que os consumidores decidem o que ¢ importante, & no qual a gestdo do relacionamento com
os clientes constitui um factor critico de sucesso, como ¢ que as empresas devem POsICIOnar oS Seus produtos?
Os desenvolvimentos da informatica e das TIC vieram possibilitar a conexdo clectronica e a partitha de
infraestruturas que permitem conhecer as necessidades dos clientes em tempo real, & responder-lhes
atempadamente. Mas outro efeito da 16gica informacional € tecnoldgica que suporta o comércio electronico & a
possibilidade que uma empresa tent de “disponibilizar”, através da Internct, plataformas onde o consumidor pode
descnhar o seu produto, bem como escolher os servigos associados (Kotler, P., 1999: Slywotzky, A., 2000,
dando origem a produtes personalizados, customizados e exclusivos {Whinston, A. et al, 2000). Esta ultima
solucio passou a ser conhecida por cusiomerizagdo. A customerizagio constitui uma etapa mais avangada do
processo de relacionamento de uma empresa com os seus clientes: combina a customizagio de massas
comandada pelo processo operacional de fabrico, com a customizagao de marketing, permiuindo que 0%
consumidores estejam muito mais envolvidos no desenvolvimento de novos produtos € tornando a inovagdes
mais rapidas, mais faceis de concretizar, majs eficazes € com MEnores CUstos.

Podem citar-se intimeros exemplos de solugdes deste tipo. A Mapal, um produtor de ferramentas para a indistria
automovel, com sede em Aalen, perto de Estugarda, fornece dezenas de milhar de componentes, 4 maior parte
dos quais sio desenhados de acordo com as necessidades especificas dos clientes. A Vaillant, um dos maiores
fabricantes alemies de esquentadores, dispde de uma equipa de desenhadores que utitizam redes de
tclecomunicagdes para euviar ficheiros informéticos contendo desenhos tridimensionais e oufros dados acerca de
novos produtos para uma equipa de engenheiros localizada em Nova lorque, para que estes acrescentem novas
ideias. Este processo tem permitido acelerar extraordinariamente o langamento de noves produtos no mercado
(Marsh, P., 2000). Também sdo conhecidos os exemplos de quiosques electrénicos no Reino Unido que criam
discos compactos personalizados, através da gravagio de faixas copiadas de acordo com a encomenda do cliente,
enquanto este espera (Ody, P, 2000). A Weyerhauser, uma empresa fabricante de portas de madeira, tem um
sistema de customizacdo das suas portas em que as especificagdes do cliente sdo digitalizadas, conduzindo ao
fabrico de uma porta completamente personalizada. Estes exemplos demonstram que a Internet facilita a
transferéncia do modelo push de produgio, para o modelo pull, reduzindo os stocks a um nivel proximo do
“zero™ ¢ o tempo de fabrica¢do ¢ entrega do produto (Feigenbaum, A. V., 2000).

Cremos que o caminho a seguir pelas empresas devera ser o de criar valor para os scus clientes, através da
introdugio de¢ elementos de diferenciagao perceptiveis. Ou seja, seguir o caminho da hiperespecializagio ¢ da
satisfagio de “caprichos de mercado”, seguindo pela via do desenvolvimento de um marketing “cirdrgico™.
Adicionalmente, deve procurar complementar 4 sua oferta de produtos com servigos de valor acrescentado, como
financiamento, apoio logistico, servigos complementares ¢ comunidades virtuais (Timmers, P. , 2000}, que se
tornam instrumentos de fidelizagio dos clientes. Uma funcionalidade Gnica do marketing digital ¢ a capacidade
para criar comunidades virtuais de consumidores que partilham um interesse comum, seja este de natureza
pessoal e/ou profissional. A criagio e gestio de uma comumidade virtnal constituem frequentemente um
complemento bastante atil da estratégia de segmentagdo one-fo-one. B comum encontrar uma comunidade
virtual associada a consumidores, e mesmo fornecedores € outres piblicos interessados, que por vezes contam
com intervencdes planeadas de especialistas no dominio em questio (Timmers, P., 2000).

Por tltimo, um impacto clare do comércio electronico nas politicas de produto ¢ o facto de poder fazer emergir
novos negdcios, novos modelos de negocio, ou oferecer aos clicntes novos produtos ¢ servigos que ndo se
encontram disponiveis no coméicio tradicional, ou que podem obter-se mais comodamente no mercado online
{Dufour, A., 1997; Johnsen, E., 2000; Kumar, M., 2000), Dentre estes, os produtos mais adequados ao coméercio
electronico sdo aqueles que o consumidor pode adquirir sem necessidade de os experimentar ¢ senfir e,
especialmente, aqueles produtos ou servicos que sejam digitalizaveis. Agqueles produtos que 0 consumidor
precisa de tocar, sentir e ver, para reduzir o risco de compra, serdo, naturalmente, menos adaptados ac comercio
electrénico. Deste mode, com o advento do coméreio electronice passam a existiv alguns produtos sem
existéncia fisica, mas que nos suportes tradicionais tinham tal formato (Kotler, P., 1999). E o fenbémeno da
desmaterializagiio de produtos, mais comum em livros, musica ¢ programas de software.

2.3. IMPACTO DO COM]E‘.RCiO ELECTRONICO NA GESTAO DA CADEIA DE VYALOR E DOS
CANAIS DE DISTRIBUICAO

A primeira vaga de inovagio na comercializagio de produtos através da Internet foi a criagio de lojas virtuais e
de centros comerciais virtuais (e-malls); a segunda foi a criagio de sistemas de vendas online, as novas

estratégias de negocio devem articular a distribuicio fisica com a digital (Cohen, N., 20001,

Segundoe Dufour, A{1997) as principais alteracdes introduzidas pelo comércio clectrénico na estrutura dos
canais de distribuigio sio: a desintermediagdo, a reintermediacio, e a intermediacio.
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Um dos maiores impactos do comércio efectrénico foi a desintermediagao de um nimero crescente de sectores
econdmicos. A desintermediaciio é caracterizada como a situagdio em que algum intermediario dos circuitos de
distribuido tradicionais é eliminado, deixando de ser necessirio remuncré-to. A desintermediagio conduz a uma
distribuicio mais directa, pedendo levar a venda directa do produtor ao consumidor. Clemons, E. (1999) propde
um modelo para ajudar as empresas a decidir se devem optar, ou ndio, por uma acgdo de desintermediagdo. O
autor sugere que as empresas reflictam sobre os seguintes aspectos:

- & possivel e facil desintermediar? Ou seja, a natureza dos produtos € servigos comercializados ndo obriga a que
eles tenham que ter necessariamente uma existéngia fisica (caso de produtos de contetdo informacional, come
livros e jornais, por exemplo)?

- ¢ atractivo desintermediar? [sto &, o agente que procura a desintermediagio possut dades que lhe penmitam
distinguir e identificar individualmentc quem sdo os clientes mais atractivos {exemplo, as companhias
transportadoras aéreas);

- & possivel defender-se rapidamente de possivels represilias de intermedidrios cuja posi¢fio foi ameagada?

A reintermediagdo surge quando algum intermediario dos circuitos de distribuigho tradicionais é substituido por
um intermedidrio virtual {ex: o caso da empresa cdnow). Ou seja. hd uma “substituigdo™ directa de papéis entre
diferentes intermedidrios. Esta sitnacio é favorecida pelo facto de o coméreio electronico ser um campo de
negocio novo, com um mercado potencial de dimensdo elevada, e que exige o dominio de competéncias
tecnoldgicas especificas (ndo dominadas por alguns intermediarios tradicionais).

A intermediagio caracteriza-se pelo facto de simplesmente surgirem novos intermedidrios, que ndo substituem
directamente os intermedigrios dos canais tradicionais. Esta situagde emerge como sendo uma consequéncia de
as “auto-estradas” da informacdo proporcionarem o acesso a grandes quantidades de dados no estandardizados,
ndo estruturados, nem validados (Whinston, A. et al, 2000), abrindo espago no mercado para empresas que
venham preencher essas lacunas. O facto de os mercados se tornarem mais eficientes (ha mais informacio e mais
rica de conteddo), pode levar ao surgimento de novos intermedidrios especializados na recolha ¢ tratamento de
informaces (information brokers, ou infomediarios - Whinston, A. et al, 2000; Timmers, P., 2000). Para além
destes, também surgem novos intermedidrios que procuram facilitar trocas, actuande como plataformas de
encontro entre compradores e vendedores (e-malls, third-party marketplaces) e outros que actuam como
entidades certificadoras (trust services - Johnson, E., 2000; Whinston, A. et al, 2000; Timmers, P., 2000),
fungdes essas que anteriormente seriam dificeis de implementar devido aos custos associadas ¢ a dificuldades de
operacionalizagdo.

Em consequéncia de qualquer uma das situagdes descritas, o mais cetto € gue, em muitos casos, assistiremos a
alteracBes na reparticio do valor entre os varios intervenienses no sistema de valor da empresa, patticularmente
a0 nivel dos intermediarios dos circuitos de distribuigio. Ou seja, o comércio electronico tem poder para alterar
drasticamente as relagdes de poder entre os intervenientes das. cadeias de distribuigdo (Clemons, E., 1999),
podendo levar & eliminagio, emergéncia, ou substituigio de intermediarios - situagdes potencialmente geradoras
de conflitos entre produtores e distribuidores.

Com a generalizagio do comércio electrénico, talvez tivéssemos sido levados a pensar que as vendas e a
distribuigio electrénica iriam minimizar o papel da distribuigao fisica. Na realidade isso ndo acontece. Para os
bens desmaterializaveis, o problema da distribuigdo ndo serd dificil de resolver: a distribuigio pode fazer-se
directamente entre o vendedor e o comprador. Para as empresas que comercializam este tipo de produtos, o
coméreio electrénico representa uma opgdo bastante apetecivel: permite wm acesso global; permite a venda em
regime de auto-servigo; distribuicdo centralizada; fortes possibilidades de desenvolvimento de acgles de cross-
selling; realiza primeiro a venda e s6 depois a entrega; proporciona uma ligagdo mais intima com os clientes.
Para além destas virtudes, o desenvolvimento de auténticas redes empresariais de distribuigio pode ainda ajudar
a integrar cadeias de fornecimento, reduzir stocks, aperfeigoar processos e, como resultado, reduzir custos ¢
aumentar a velocidade do desenvoivimento, produgio e entrega dos produtos/servigos. Por outro lado, este canal
também proporciona bencficios aos compradores: facilidade, comodidade, simplicidade e rapidez no acesso,
encomenda, compra ¢ entrega de produtos e servigos; a possibilidade dec obter pregos mais reduzidos; maior
privacidade ¢ anonimato na compra; ¢ a “auséncia” de pressdes de vendedores. Ou scja, todos estes aspectos
conferem inovagio, modernidade e originalidade aos processos ¢ habitos de compra dos clientes, poupando-lhes
tempo e recursos financeiros.

Mas para os bens fisicos, ¢m que a componente digital da distnibuigdo ¢ apenas uma parte da equagdo, as
empresas necessitam aprender a criar estratégias multi-canal que explorem as sinergias entre os canais de
distribuigio enline e fisica. Para este tipo de produtos coloca-se o problema da sua entrega aos clientes apos a
efectivagio da compra oniine. Esta enirega deve ser rdpida ¢ obriga ao estabelecimento de uma logistica
relativamente complexa de articulagio de centros de distribuigio proprios, ou a subcontratagdo de empresas de
distribuigio especializadas (Jackson, T., 2000). A articulagiio dos sistemas de distribuiciio online e fisica é
sempre um problema dificil porque os sistemas de informagdo para as operagdes do mundo real ¢ do espago



digital sdo geralmente diferentes: diferencas que vdo desde os produtos ¢ servigos que se disponibilizam, até aos
precos que se praticam, num e noutrorcanal. E frequente a necessidade de criar uma oferta especifica para cada
canal que seja compativel com a tecnologia utilizada, com a forma como os dois canais ifteragem e como os
clientes os usam. ©* Sio raras as empresas que tém sistemas e logisticas multi-canal completamente integrados”
(Ody, P., 2000). A maior parte das empresas ainda utiliza o website maioritariamenic como um meio de
informacio, e as instalagdes fisicas como pontos de venda/entrega dos produtos.

A solucio para os desafios apresentados pressupde a determinacdo de um compromisso estratégico entre a
componente digital da distribuigdo ¢ a material, para conseguir uma clevada integracio e coordenagdo de ambas
(ex: coordenagdo entre o posto de venda tradicional, o call center telefonico e o website), de forma a explorar as
sinergias reciprocas. Por outro lado, o desenvolvimento do comércio electronico ndo deve levar as empresas a
descurar a importincia da sua presen¢a offline como um meio importante para reforgar a sua imagem dc matca e
criar emogdes que induzam as compras onfine. Com efeito, a maior parte das empresas bem sucedidas tem uma
forte presenga offfine que complementa a sua presenga na Internet ¢ ajuda a captar clientes em ambos os
mercados. *As compras online através de processos “high-tech” funcionam melhor em combinagdo com o “high
touch” préprio das solugdes offfine” (Forth, P. ct al., 2000). Para muitas cmpresas, as suas instalagdes fisicas
constituern “o saldo de exposicdo” que ajuda a reforgar a imagem dos produtos e da empresa. “Uma loja fisica
ndo ¢ apenas um local onde se compra, mas também um local onde se vém ¢ tocam os produtos...O acto de
compra €, muitas vezes, uma forma de entretenimento ¢ uma experiéncia social que nio podem ser simulados em
computador” (Cohen, N., 2000).

2.4, IMPACTE DO COMERCIO ELECTRONICO NAS ESTRATEGIAS DE PRECO

Uma possivel sistematizagio indica-nos que o comércio electronico tem fmpactes nas politicas de precos das
empresas. Estes impactes sdo o resultado da conjugagio dos seguintes factores: os clientes dispdem de mais
informagdo; o comércio electrénico influencia as estruturas de custos das empresas; e permite novas formas de
negociagio e de conclusdio das transacgdes.

Uma conclusiio que pode tomar-se como indiscutivel ¢ a de que o comércio electrénico “coloca mais informagio
nas mios dos clientes”. A Internet possibilita aos potenciais clientes uma maior facilidade de obtengio de
informagdo sobre os pregos de venda de produtos concorrentes (produtos que satisfazem, directa ou
indirectamente, as mesmas necessidades), dado que passam a estar facilmente disponiveis online virias tabelas
de pregos praticados por empresas das diversas partes do globo. Esta facilidade de consulta introduz maior
transparéncia dos pregos e conduz a decisGes de compra mais objectivas e baseadas em critérios mais racionais
(sem que isso signifique a eliminagio completa da componente emocional) e pode conduzir a uma
homogencizagio de pregos de produtos similares (Kumar, N., 2000). Nio obstante, as empresas terfio sempre a
possibilidade de desenvolver produtos e servigos diferenciados, de modo a que o prego sgja wn factor menos
importante nas decistes de compra.

Os impactes do comércio electrénico sobre as estratégias de pregos exercem-se nos seguintes Campos: nivel dos
precos; possibilidade de diferenciacio de pregos; articulacdo entre pregos g sistemas de papamento; introdugio
de novos mecanismos de fixacdo de precos.

Relativamente ao impacte do coméreio electrénico sobre o nivel dos pregos, este tanto poderd aumentar como
diminuir, embora se preveja que a tendéncia seja para a sua diminuigio. Uma maior transparéncia de pregos, por
si mesma, & susceptivel de conduzir a um maior nivelamento dos pregos: algumas empresas paderdo aumentar os
seus precos, enquanto que outras terfio que os reduzir, para acompanhar o mercado - que tenderd a nivelar-se a
pregos mais competitivos e, portanto, mais baixos.

Partindo do principio de que politicas de pregos sio afectadas pelas alteragdes nas estruturas de custos, verificar-
se-& que existem factores que impulsionam no sentido da redugio geral do nivel de pregos, mas também que
existem outros factores que pesam no sentido do seu aumento, A saber:

Por um lado, o nivel de pregos poderd diminuir, dade que o comércio clectrénico possibitita realizar economias
de custos. As economias de custos poderdo resultar das seguintes situagdes:

- desintermediagio (deixara de ser necessario remunerar certos intermedidrios de distribuigio) ¢ reducdo das
despesas com fungdes de logistica {redugdo de stocks, menores custos de armazenagem) e de distribuigio
{menos pontos de venda);

- automatizacgio de certas operagdes que dispensariio recursos humanos que anteriormente lhe estavam afectos
{(vendas self-service e processos de encomendas directas feitas pelos clientes);

- desenvolvimento de novos produtos (ou novas versdes de produtos ja existentes), com custos de produgio e
distribui¢io mais reduzidos (ex: livros em formato digital, em vez do formato tradicional em papel);
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-tedugdo de custos de comunicagio {ex: poupancas decorrentes do envio directo de MENsagens por correio
electrdnico a clientes particulares, e da utilizagio de catalogos e brochuras online) e de custos relacionados com
a prospecgio de novos clientes,

Por outro lado - e continuando a partir do principio de que 2 empresa modificara os seus precos fungdo dos seus
custos — os pregos de venda poderdo aumentar, para reflectir aumentos de custos relacionados com:

- a arquitectura dos sistemas de informagdo, a aquisicio € manutencfio da infra-estrutura tecrioldgica necessaria
para pdr em pratica as operacdes de concretizagio e suporte das actividades de comércio electronico,

- 0 recrutamento, formacdo, remuneragdo e motivagio dos recursos humanos imprescindivets s tarefas de
gestdo, administragio e manutengdo do sistema tecnoldgico, bem como s tarefas de back-office ¢ de servigos de
apoio ao cliente;

- o desenvolvimento de novos produtos ¢ a concepefio ¢ gestdo de catalogos electrdnicos;

- a necessidade de reequacionar as estruturas de distribuigdo dos produtos ¢ servigos que cumpram as promessas
feitas ao cliente.

Outro factor que torna as variagBes dos precos ainda mais casuisticas, tem a ver com as percepgdes dos
consumidores sobre os pre¢os ¢ a influéncia dos pregos nas suas decisdes de compra. Neste ponto, ¢ importante
distinguir entre os mercados “finais” (business to consumer- B2C) e os mercados de bens intermédios (business
to business- B2B), dado que podem apresentar comportamentos diferentes.

Relativamente ao mercado B2C, os consumidores particulares que jé realizaram compras online nem sempre
reconhecem o prego como sendo o factor mais importante nas suas decisdes de compra, ou estio dispostos a
pagar pregos premium pelas vantagens que o coméreie clectronico lhes pode trazer. Alguns estudos sobre a
realidade portuguesa (Unicre/Plano21, 2000b; Instituto Superior das Ciéncias do Trabalho e da Empresa, 1999)
corroboram estas afirmagdes. Tais estudos concluem que, apesar dos precos mais reduzidos serem um factor
importante nas decisdes de compra online, existem outras motivacdes relevantes, entre as quais se destacam a
" maior variedade de escolha e a maior facilidade de contratar uma encomenda. Visto que o coméreio electronico
permite a satisfagdo de “caprichos de mercado™ produtos ¢ servigos personalizados e, portanto, exclusivos -
poderd ocorrer que os consumidores estejam dispostos a pagar mais para obterem essa exclusividade percebida
(Unicre/Plano2l, 2000b). Como consequéncia, & provavel que o coméreio electrénico permita uma
discriminacio de precos ¢, até, a sua personalizacio. Adicionalmente, na medida em que € mais facil recother
informagdo sobre o comportamento de compra dos clientes e analisi-lo pormenorizadamente, também & possivel
que se verifiquem descontos e promogdes personalizadas (Dufour, A., 1997). Existe ainda a possibilidade de
alguns produtos e servigos se tornarem gratuitos, pois a Intemet tem funcionado largamente numa logica de
oferecer gratuitamente virios produtos e servigos cuja principal finalidade & a de atrair clientes para o mercado
online,

No caso do mercado B2B, o panorama parece ser diferente. Nestas transacgdes, o nivel de precos assume mais
importincia #o processo de compra, juntamente com o maior rigor, facilidade e rapidez dos processos de
encomenda, distribut¢do e pagamento, introduzidas pelo comércio electrnico.

O impacte do comércio ¢lectrénico nas politicas de pregos também esta dependente dos sistemas e formas de
pagamento. Segunde Dufour A. (1997), na Internet existem:

- servigos e produtos totalmente gratuitos, ou “pseudo-gratuitos”, como sejam os servigos de publicidade em
portais generalistas, € os servigos de apoio ao cliente (servigos de informagdo, servicos de aconselhamento, ¢
servigos técnicos) que sio suportados pela empresa que vende, ou presta o servigo, como custos de estrutura que
sdo imputaveis aos produtos, sem que sejam imputiveis a qualquer cliente particular. Representam custos do
negocio que ndo tém qualquer forma de financiamento directo nas plataformas potenciadoras de comércio
electrdnico,

- servigos de pagamento pontual em fungio do “consumo” realizado pelo utilizador (pay per view ou pay per
use);

- servigos e produtos que correspondem as formas de pagamento tradicional,

A questio dos pagamentos constitui um dos principais obstaculos ao crescimento do comércio electrénico,
especialmente na vertente B2C. O problema essencial estd na inseguranga que os compradores sentem quando
t€m que fazer pagamentos por via electrdnica (Unicre/Plano21, 2000a; Unicre/Plano2], 2000b; Observatério do
Comércio 2000; Instituto Superior das Ciéncias do Trabalho ¢ da Empresa, 1999). Uma forma de contornar esta
dificuldade podera ser a de proporcionar ao potencial comprador formas de pagamento que reduzam os seus
receios. A solugio mais frequente é a de pagamento online através de cartiio de crédito. Mas existem outras
possibitidades “menos atriscadas”, como sejam: a possibilidade de pagamento offfine, recorrendo, por exemplo,
4 emissdo pelo fornecedor, de um taldo de débito para posterior pagamento numa maquina ATM; a do
pagamento “4 cobranga™, ou a transmissio dos dados por via oral (telefone), ou por fax. As dificuldades ao
coméicio electrénico poderdo ser minimizadas: quando a empresa vendedora dispde de uma politica de garantia
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da privacidade e confidencialidade d¢ dados (por exemple, através de sistemas de encriptagio de dados
certificados por terceiros - apresentagio de sclos de certificagio de transacgdes); quando se trate de marcas
conhecidas ¢ com boa reputacio; através da publicitagio de uma lista de parceiros estratégicos que inspirem
confianga; ¢, sempre, quando as informagdes sobre os pregos, condigdes de pagamente, portes, impostos, e
sistemas de pagamento, forem perfeitamente claras e correctas.

Para além de ser importante disponibilizar varias formas de pagamento {que déem ao consumider a oportunidade
de escolha e inspirem confianga), serd também importante que a empresa que vende/presta um servigo tenha uma’
presenca fisica (offfine}. Uma sede fisica e conhecida contribui certamente para reforcar a credibilidade e
confianca nas transacgdes,

Por altimo, hd que mencionar outro impacte relevante do comércio electrdnico nas politicas de pregos. Referimo-
nos 4 possibilidade de introducio de “novos” mecanismos de negociacio, geralmente mais eficientes {em termos
de eficiéncia de mercado) de que os mecanismos tradicionais: os leildes invertidos e a negociacio directa
(Whinston, A. et al, 2000). O “encontro” em simultinco de varios compradores ¢ vendedores num s6 “local” (ex:
eBay e Priceline) permite concertar as suas posi¢des de compra e venda como se dc uma verdadeira bolsa se
tratasse. Neste ambiente, ndo apenas as comunidades de clientes aumentam o seu poder negocial, como existe a
possibilidade de que os pregos formados contribuam para uma maier eficiéncia do mercado,

2.5. IMPACTE DO COMERCIO ELECTRONICO NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Tal como acontece com as politicas de distribuigdo, o comércio electrénico representa um canal adicional de
comunicagiio da empresa com os seus clientes. Trata-se de um canal que coloca & disposi¢io da empresa novas
ferramentas para as politicas de comunicacio (ex: sites, banners, pop-up menus, interstitials, e-mail marketing)
com potencial para a exploragde de novas oportunidades. Qutros servigos fiteis de apoio ao cliente incluem:
perguntas mais frequentes respondidas online (FAQ’s); enderegos de correio electrénico para apoio ao cliente;
formularios online para reclamagdes, sugestdes, pedidos de informagio, aconselhamento e assisténeia; o contacto
directo através de videoconferéneia, a prestagio de servigos para resofucio de problemas técnicos, através da
Internet e sem intervengio humana.

Ne entanto, a bidireccienalidade e interactividade proporcionadas pelo coméreio electronico constituem a sua
principal vantagem, dado que permitem a uma empresa envolver-se simultaneamente em acgdes de push (dar a
conhecer aos seus clientes as suas ofertas) e de pull (“ouvir” os desejos dos seus clientes). Esta possibilidade de
“dialogo™ constitwi um requisito essencial para que se desenvolva uma compreensdo reciproca, capaz de
mobilizar ambas as partes para a criagio de parcerias duradouras e de uma ligacdo emocional que perdure para
além de cada transacg@o comercial. As TIC permitem que as comunicagdes sejam frequentes, personalizadas, e
até customizadas: isto &, uma comunicacio “selectiva, orientada e moldada de acordo com as necessidades ¢
interesses de cada cliente” (Dufour, A., 1997; Johnson, E., 2000},

Embora ndo substituam totalmente as comunicagdes tradicionais, as comunicacdes ¢lectronicas sio geralmente
mais eficientes (Kotler, P., 1999; Johnson, E., 2000): sdo mais ripidas; facilitam ao cliente tniciar o processo de
comunicagio com o fornecedor, permitem fazer uma melhor segmentagio do mercado e identificar os clientes
mais importantes desses segmentos; sdo mais baratas porque o custo de cada contacto com interesse para a
empresa ¢ mais baixo; facilitam a personalizagio das mensagens para diferentes clientes, com inclusio de
informagdes mais ricas e detalhadas que podem incluir demenstragdes recorrendo a tecnologias multimédia;
permitem, inclusive, recomendar produtos associados (cross-recomendation), aconselhar e educar os clientes e
facilitar a comunicagio entre estes (construgdo de comunidades virtuais em torno da empresa). Um exemplo da
facilidade de personalizagdo sio os catdlogos virtuais de produtos, que sdio bastante mais faceis ¢ baratos de criar
e alterar do que os catalogos em formato papel (Dufour, A., 1997).

Outra vantagem da utilizagiio da Intcrnet decorre do seu alcance peograficammente global e com acesso
permanente, que permitem fazer prospecgio de clientes e, consequentemente, atrair novos clientes e penetrar em
novos mercados. Em termos gerars, a avaliagio dos resultados da comunicacdo toma-se também mais fidvel,
visto que ¢ possivel analisar universos ¢ nio apenas amostras, contrariamente ao que sucede nos suportes de
comunicagio tradicionais.

A este respeito, convém destacar duas recomendagdes finais. A pnimeira tem a ver com as finalidades de uma
politica de comunicagio:

- em ultima analise, a comunicagio online deve ser orientada para melhorar a capacidade de aprendizagem da
empresa sobre os seus clientes e como satisfazer as suas necessidades;

- a politica de comunicagio online deve ser complementada e integrada com as acgdes offline;
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- deve existir muito cuidado com a frequéncia e caracteristicas das mensagens, de modo a nio sobrecarregar os
clientes com informagio excessiva e redundante.

Por fim, e sendo a presenga online da empresa (0 seu website) um instrumento importante de comunicagio, a
gestdo desse site deve merecer uma atengio particular. Em especial, recomenda-se a ponderagio dos seguintes
indicadores {Observatdrio do Coméreio, 2000; Unicre/Plano21, 2000a): quantidade, qualidade e interesse dos
contedos ; actualizagio frequente de contetdos; vatiedade e alguma exclusividade dos produtes i venda;
existéneia de servigos complementares; orientagio e navegacio simples, rapida, logica e coerente:
interactividade e personalizagio; atractividade de pregos e promogdes; existéncia de vérias modalidades
alternativas de encomenda, pagamento e entrega; motivar e proporcionar os meios para a criagio de uma
comunidade virtual; divulgagio de uma politica de protecgo da privacidade e de garantia de devolugdes;
apresentacdo grafica coerente com a imagem institucional da empresa e esteticamnente agradivel e apelativa.

3-CONCLUSOES E PERSPECTIVAS FUTURAS DO COMERCIO ELECTRONICO

As TIC deixaram de ser um recurso utilizado pelas empresas, para se tornarem ne préprio ambiente em que
decorrem 0s negécios. O Grupo Forrester prevé que, num futuro muito proximo, serio poucas as empresas que
ndo tenham uma presenga online (Naim, G., 2000). Andy Grove, Presidente da Intel, afirna que “dentro de
pouco tempo, digamos ¢inco anos, nio haverd empresas da Intemet. Havera empresas que usam a Internet; todas
as empresas usardo a Internet nas suas operagdes” (F.T., 2000).

O comércio electrénico estd a alterar 0s conceitos ¢ modelos de gestdo, em ¢special no campo do marketing. As
novas ferramentas da gestio do marketing, apliciveis 4 segmentagio dos mercados e a gestio das politicas do
marketing-mix, prometem beneficios consideriveis. Ndo obstante as promessas e a prova de muitos beneficios ja
concretizados, as potencialidades do coméreio electronico no campo dos negocios sio actualmente encaradas
com alguma prudéncia e, as vezes, cepticismo. Contudo, parece-nos mais apropriado classificar esta fase como
sendo um periodo de “consolidagdo de conceitos ¢ expectativas” — ¢ ndo propriamente de descrédito. E preciso
ter em conta que 0 ¢omércio electronico nfio constitul uma panaceia € que representa uma transicio (ainda
complexa ¢ dispendiosa) para uma nova geragiio de TIC aplicadas & gestiio. Pensamos que, com a evolugio e
difusdo das TIC (poder-se-2 mesmo dizer “a sua banalizacio™) e a superagfio da inseguranga dos consumidores, a
utilizagdo do comércio electronico vird a constituir um factor critico de sucesso na maior parte dos sectores
ecConomicos.

Como consequéncia, as empresas que consigam dominar atempadamente as novas tecnologias para explorar as
potencialidades do comércio electronico terfio maiores probabilidades de obter vantagens competitivas e
preparar-se-io melhor para o futuro. A generalidade dos investigadores ¢ responsdveis das grandes empresas,
concorda com esta opinido. Por exemplo, segundo Rosemary O’Mahony, responsavel da  Accenture
(anteriormente Andersen Consulting Group) pelo comércio electrdnico na Europa, “é evidente que ainda estamos
numa fase precoce do comércio electronico e que as regras ainda estio em fase de formacdo. Uma reaccdo
possivel serd esperar para ver. No entanto, o ritmo das mudangas ¢ tio acelerado que quem esperar por uma
sttuagiio mais estivel, podera acordar tarde demais. No mundo virtual, as barreiras & entrada sdio muito reduzidas,
tornando possivel a uma nova empresa instalar-se no mercado e tornar-se um sério concerrente.” (cit. por
Skapinker, M., 2000). Andy Green, director estratégico da British Telecom, também tem a opinido de que os
gestores devem considerar a questdo do comércio electrdnico como um tema urgente. Nas suas palavras: “Se
vocé ndo acredita que alguém estd a desenvolver um negdcio igual ao seu com um décimo do pessoal e um
décimo do custo, entdo vocé ndo compreende o que se estd a passar. Fsta ndo é uma situagio de esperar para ver”
(cit. por Skapinker, M., 2000). Na Europa, os administradores e gestores das empresas tém-se apercebido das
oportunidades de negécio que a Internet proporciona nos mercados industrial e de consumo, assim como dos
custos de ndo aderir ao movimento (Taylor, 2000). Existe um consenso de que a adopgio de uma atitude
proactiva é a melhor forma de desenvolver as competéncias tecnotdgicas, de marketing e de gestiio em geral, que
sdo necessarias para explorar as potencialidades do comércio clectronico.

Neste esforgo, é importante ter em conta que nos modelos de comércio electronico em geral, e no caso particular
do B2C que analisamos, as tecnologias de informagdo devem ser encaradas como um meio e nio como um fim.
O éxito do comércio electronico depende de uma correcta reengenharia dos processos de negécio que devem ser
orientados para a colaboragio e criagfo de relagdes personalizadas com os clientes, de modo a garantir a
qualidade e inovagdo que sdo cada vez mais as bases para a criagio de valor.
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