Comeércio eletrénico ou
canal de vendas eletronico?1

A sociedade da informagdo se caracteriza pela informagdo enquanto recurso econémico,
muito utilizada pelo publico em geral. Ha setores especificos da economia dispostos a
satisfazer uma demanda genérica por facilidades de informagéo e servicos. O comércio
eletrénico (e-commerce) é um agente de insergdo da atual sociedade nessa nova realidade.
Pretende-se explorar suas caracteristicas, elementos e praticas tendo algumas
convergéncias da Internet evidenciando seu papel, alcance e aplicagées.

1 Introdugao

partir de uma proposta timida de interligacdo de computadores dispersos

geograficamente e a estruturagdo de uma camada de software (TCP/IP), surge

a Internet. Rapidamente atinge um alcance global em funcao de suas facilidades
e simplicidade até o ponto de ser considerada por varios autores como uma nova midia
de massa. Pretende-se uma reflexdo acerca dessa tecnologia e dessa midia inserindo-
a no contexto da sociedade da informagdo, verificando algumas convergéncias
importantes, encontrando o comércio eletrénico como um novo canal de distribuicao de
bens, produtos e servicos.

2 A sociedade da informagao

A Internet ja pode ser considerada midia e tecnologia digital. Inicialmente
buscando a solucdo de um problema de infra-estrutura tecnoldgica através da
interligacdo de varios equipamentos de arquiteturas diferentes e utilizando hipertexto
para elaborar os sites, desponta como midia de massa (UNESCO, 1997) onde se
encontra um importante talento para aplicagdes em hipermidia.

A comunicagao a distancia, a difusao de informagdo com valor agregado, a
minimizagao da presenca fisica em transag¢des econdémicas ou sociais, associadas a
aquisicao de bens, produtos ou servicos sdo alguns dos principais fenbmenos que
estdo saindo da esfera institucional e constituindo-se em verdadeiros desafios sociais
que exigem da populacdo um conjunto de habilidades especificas para supera-los.
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Principalmente para o caso brasileiro, estatisticas de desemprego e recessao,
0 senso comum da fome e da miséria, latifundios, minifundios, distribuicao perversa de
renda, dentre varios outros, sao fatores que parecem incompativeis com um pais de
grande extensao territorial dotado de riquezas minerais e naturais. Trata-se de varios
paises dentro de um s6. Comunidades desenvolvidas, subdesenvolvidas e miseraveis
ocupando a mesma area nacional em um pais com varias realidades, formas de
comunicacgao e posicionamento em relagao a vidas diferentes.

Dentre as possiveis causas, encontra-se em DERTOUZOS (1997) parte da
explicagao:

“as nagdes ricas por possuirem conjunto maior de bens e servigos econbémicos valorizam
mais a informagdo e os servigos informaticos, pois eles geram mais riqueza. Os pobres
atribuem pouco ou nenhum valor a informagao pois ela ndo pode ajuda-lo a conseguir muita
coisa, o0 que revela que, deixado por sua propria conta, o0 mercado de informagdo aumentara
a brecha entre paises ricos e pobres, e entre pessoas ricas e pobres”.

A sociedade da informagdo acentua o fendmeno da globalizagcao que,
continuamente, complica a manutencdo de um territério, um mercado, uma moeda
nacional. O homem vive, portanto, um conflito pessoal materializado no paradoxo de
sua existéncia: de um lado, a manutencdo de necessidades como as descritas por
MASLOW (citado por HERSEY, 1977) como fisioldgicas, seguranga social, estima e
auto-realizacdo e de outro, relacionando-se com culturas e ambiéncias diferentes,
principalmente a partir do advento da Internet e de sua expansao. As necessidades se
misturam, o homem olha para fora, relaciona-se, expbe-se, procura realizar suas
responsabilidades de uma maneira diferente do usual.

O consumismo, a publicidade e as comunicagdes remetem o homem ao
mundo das coisas e dos objetos que freqlientemente o escondem de seu maior
problema: sua incapacidade em conquistar cooperagdo, compreensdo e efetiva
comunicacao.

Nesse contexto e segundo a UNESCO (1997), observa-se o desenvolvimento
das chamadas sociedades pos-industriais, da informacdo ou do conhecimento,
enquanto detentoras de trés caracteristicas principais:

a) A informacédo é usada como recurso econdmico: organizagdes utilizam a
informacao para incrementar sua eficiéncia, estimular a inovagao e aumentar
sua presenga e posicdo competitiva, com freqliéncia através de
melhoramentos na qualidade dos produtos e servigos que produzem;

b) E possivel identificar grande uso da informac&o pelo publico em geral: as
pessoas utilizam a informacdo mais intensivamente em suas atividades
como consumidores para exercerem suas escolhas entre diferentes
produtos, para explorar seus direitos a servigos publicos, e para obter maior
controle sobre suas vidas privadas. Eles também utilizam a informagdo como
cidadaos para exercerem seus direitos civis e responsabilidades;

c) Percebe-se o desenvolvimento de setores de informagdao dentro da
economia: sua funcao é satisfazer a demanda genérica por facilidades de
informacao e servicos. Uma parte significativa deste setor diz respeito a
infra-estrutura tecnoldgica, ou seja, redes de telecomunicacbes e
computadores.
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Os livros e bibliotecas, por exemplo, sdo os primeiros elementos que atendem
estas trés caracteristicas. Observa-se a tendéncia a se tornarem cada vez mais
digitais, principalmente se se considerar que a sociedade, a industria e o comércio em
funcdo da Internet comercial, estdo cada vez mais informatizados e vivendo uma
convergéncia das praticas mercantis motivados pelo alcance global e pelos custos
reduzidos de disseminacgao da informagao, atendimento ao cliente ou servicos e venda
de produtos personalizados através da rede.

A medida que ocorre este movimento, ha uma tendéncia de que a
internacionalizacao e a informatizacao das sociedades assumam dimensdes perigosas
0 que pode ferir a privacidade dos individuos ou manter sociedades controladas o que,
segundo MASUDA (1982) pode ser protegido por medidas de controle auténomo por
parte dos supridores dos dados ou transformacao dos sistemas sociais com o objetivo
de eliminar as violagdes da privacidade.

A questdo, portanto, € a forma e a dimensdo como se processarao as
transformacdes dos sistemas sociais. Conforme MASUDA, “‘na Sociedade da
Informacdo, o motivador das acOes sera a busca da auto-realizacdo” e o “processo
para satisfazer essa demanda do povo encontrara resposta na produgéo e utilizagao
da informacéo, na selegdo de agbes e na consecucgao de objetivos estabelecidos”.

3 A informagao e a Internet

A Internet agrega valor pela multiplicagcado da possibilidade de intercomunicacgéo
e pela reducao nos investimentos de infra-estrutura das instituicbes governamentais e
empresariais. Diversas empresas e governos ao redor do mundo ha muito tempo vem
tentando a consolidagdo automatica de seus ativos, niveis de estoque, transacgdes,
pagamento e cobranga através de redes eletrdnicas privadas que interligam o publico
interno (funcionarios, autbnomos e parceiros de negdécio) e o externo (fornecedores,
clientes estabelecidos e potenciais).

No entanto, o custo de aquisicao e manutencao dos computadores, softwares
e tecnologias de rede no provedor e no usuario das aplicagdes informatizadas?® sempre
foi muito alto. Movimentos de downsizing4 e rightsizing5 abriram a discusséo sobre o
desenvolvimento de aplicagdes independentemente da plataforma de hardware ou de
um sistema operacional especifico. Varias convergéncias na industria de software e de
hardware, trouxeram ao estagio atual onde os equipamentos servidores de rede
utilizam-se de protocolos de comunicacdo comuns (TCP/IP), um protocolo de
multimidia (HTTP) e os equipamentos estacao de trabalho, utilizam-se de navegadores
(Internet Explorer, Netscape, Gopher etc.). Isso tudo em uma escala mundial.

Uma vez interligados, abrem-se oportunidades para proliferacao de aplicacoes
como correio eletrénico, conferéncia eletrénica, biblioteca virtual, telemedicina

3 0 termo aplicagdes informatizadas sera utilizado como sinénimo de sistemas de informacédo, sistemas informaticos ou aplicagdes.
Referem-se a utilizacédo de sistemas de computador para automatizar processos de trabalho em parte ou totalmente. Utilizar-se-a o
termo aplicagdo querendo significa-los.

4 Processo de trazer os dados e aplicacdes para plataformas menores, geralmente do mainframe para supermicros ou
microcomputadores;

S Processo de trazer os dados e aplicacdes para aplicacdes menores, porém preservando o investimento e gerando solugdes que
aproveitem os talentos peculiares a cada uma das plataformas;
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interativa enfim, aplicagcdes de hipertextoé e hipermidia’. A informagdo veiculada
obedece aos aspectos descritos por FERNANDES (1991) como caracteristicas
especiais da informacao observadas a partir de estudos e experimentos praticos:

a) “produtos de informacgao tém valor, mas seu beneficio também depende
da habilidade do usuario em explora-los;

b) a informagéo ndo é consumida com o uso; somente o tempo, as vezes, torna
a informagdo sem importancia;

c) a informacdo ndo é uma constante, isto é, geralmente ela ndo pode ser
quantificada;

d) a informacdo é uma abstracdo, ou seja, ela é produzida, disseminada,
acumulada e usada para diferentes objetivos e fins. Esta caracteristica causa
muita confuséo, por exemplo, quando alguém estima o valor da informagao
em fung¢do do que o outro esta disposto a pagar por ela;

e) novas informagbes sdo produzidas geralmente com recursos publicos
(especialmente pesquisa basica), e esses custos normalmente nao séo
imputados para efeitos de definicdo do preco de mercado;

f) o real beneficio da informacgéo é dificil de ser medido porque ele é limitado
ao seu uso, o que é impraticavel.”

O autor conclui que a informacao possui, portanto, trés caracteristicas préprias:
€ subjetiva, varia com o tempo e pode ser positiva (beneficios) ou negativa (perdas ou
danos) de acordo com sua utilidade para os usuarios.

A Internet inserida neste contexto informacional, vem assumindo dimensodes
que transcendem os objetivos inicialmente pretendidos atingindo o status de uma midia
de massa (UNESCO, 1997). Paises, nacbdes e comunidades as mais diversas a estao
utilizando de diferentes maneiras e encontrando utilidades especificas de acordo com
sua cultura, problemas pessoais ou sociais ou a percepg¢ao acerca da realidade e do
mundo.

Autores como LEVY (1993) entendem o sucesso das novas tecnologias como
subordinado a acao de atores humanos na capacidade em coligar-se, arriscar-se e
explora-las, enquanto outros como VILCHES (1997) entendem que “os modernos
meios de comunicagé&o reordenam o espago e o tempo de nosso mundo através das
novas redes virtuais e de suas conexbes”. No entanto, conforme sugere MIRANDA
(1980), ver QUAD.1, um dos fatores criticos de sucesso esta na correspondéncia entre
critérios de selegdo e avaliagdo de resultados que determinam o conteudo e as
matérias tratadas pelos sistemas de informacdo considerando os intermediarios
distribuidos em estruturas formais e informais atendendo objetivos nacionais.

6 Segundo (PIMENTEL apud SALVIATI 1997, p. 85) "um sistema de hipertexto organiza o armazenamento das informagdes de um
documento, de modo a possibilitar a realizacdo de pesquisas ndo seqlienciais. Para isso, o sistema suporta ligagdes embutidas que
permitem acessar diretamente uma outra porgdo de algum documento do sistema";

7 Segundo (SALVIATI 1997, p. 86) "Multimidia sugere a combinagéo de diferentes tecnologias de midia, por exemplo: texto, graficos,
video, som (musica e voz) e animagao. Multimidia, portanto, ndo € uma forma de estruturar e acessar a informagéo como o hipertexto.
E apenas uma combinagéo de diferentes midias, ndo levando em consideragdo a maneira como as mesmas sdo armazenadas e
processadas".
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MODELO/PLANO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO

soradorss des TRANFERENCIA DE INFORMAGAO
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QUADRO 1 - Modelo/plano nacional de desenvolvimento

No processo de modernizagdo, informatizacdo ou mecanizagdo, as
organizagoes, optando pela Internet, promovem uma alteragao nos elementos basicos
da organizacao, como descrito por STRATEGOR (1988) como tetraedro da politica
geral da empresa: ha uma inter-relagédo entre estratégia, estrutura, processo decisorio
e identidade e a alterac&o de qualquer um dos componentes atinge todos os demais.
Propde uma avaliagdo da empresa, considerando os seguintes elementos:

a) Inicia-se a analise da empresa pela identificacdo dos dominios de atividades
0s quais representam o encontro entre as demandas a satisfazer (objetivos
do mercado), as ofertas a atender (alocagdo de recursos) e determinacao
dos fatores chave de sucesso para, somente entdo, definir-se a estratégia.
Os fatores chave determinam as similaridades entre mais de um dominio:
aqueles cujos fatores chave sejam semelhantes pertencem ao mesmo
dominio; fatores chave coincidentes entre dois ou mais dominios
estabelecem sinergias entre eles. A vantagem concorrencial € medida pelas
taxas de crescimento do dominio de atividade e a fatia de mercado relativa
da empresa neste dominio.

b) Uma vez estabelecida, a estratégia precisa ser implantada no interior da
organizagao, precisa ser delegada, descer nos niveis. A estrutura
organizacional estabelecida direciona, em parte, as estratégias — chegando
a condiciona-las - e estas podem até mesmo gerar uma reestruturagao ou
rearranjo;

¢) As mudancgas decorrentes da estratégia entre um instante T e outro T+1 séo
as consequUéncias das escolhas estratégicas produzidas por processos
chamados decisdes;

d) A organizagado é composta de seres humanos, que tém uma certa presenca
€ a agao coletiva numa dada empresa se encontra marcada por uma légica
coerente, que a distingue de qualquer outra. Esta logica se constitui e se
afirma no tempo. Ela da a empresa uma certa continuidade: permite a cada

Perspect. cienc. inf., Belo Horizonte, v. 5, n. 1, p. 69 - 79, jan./jun. 2000




um se identificar com ela e de identificar esta empresa. E o que se chama
identidade.

Nesta nova realidade, optar pela midia digital € utilizar a tecnologia como
vantagem competitiva, considerando as reestruturacbes para adequa-la ao novo
paradigma, o que redefine a forma de relacionamento e realizagdo de negdcios.
BARRETO (1998) categoriza a forma como as comunicagdes se estabelecem como:

a) A comunicacao oral, expressao do conhecimento tacito, definido por
MIRANDA (1999) como “o acumulo de saber pratico sobre um determinado
assunto, que agrega convicgbes, crengas, sentimentos, emogbes e outros
fatores ligados a experiéncia e a personalidade de quem o detém” proprias
de culturas tribais onde o tempo e o espaco da informacgao se realizavam no
momento da transmissdo da mensagem. Baseadas, portanto, no ouvido se
materializam com o aspecto presencial;

b) A comunicagcado escrita estd muito empregada como estratégia para
disseminacao dos conhecimentos cientificos e tecnolégicos onde a estrutura
textual evidencia a ndo presenca, a cultura tipografica. Potencializando o
olho, o homem passou a raciocinar de maneira linear, seqiencial alfabética,
categorizando e classificando a informacao;

¢) A comunicacao eletrénica ou ciberespaco da multipresenca, é uma estrutura
hipertextual com diferentes tipos de linguagem, onde o homem mantém uma
interatividade com redes integradas utilizando-se de técnicas de multimidia
para se comunicar. As tecnologias potencializam os 6érgdos a serem
utilizados, podendo ser olho, ouvido (a tecnologia vem avangando e
possibilitando caracteristicas e facilidades especificas a comunidades de
cegos) ou outros a medida que implantes de chips se tornem possiveis e
sejam capazes de enviar estimulos ao cérebro, sobrepondo as
potencialidades dos 6rgaos especificos.

O ciberespaco com uma estrutura montada com backbones nacionais
inicialmente patrocinados pelo estado e posteriormente assumidos pelas instituicbes
principalmente comerciais, que se ramificam em provedores e estes agregam usuarios
em uma relacdo de prestagdo de servicos muda a forma como as informagdes sao
obtidas e disseminadas.

Os backbones pretendem prover a infra-estrutura, enquanto os provedores de
informacao procuram agregar valor aos seus produtos e servicos utilizando estratégias
mercadologicas e técnicas de marketing para alcangar este objetivo.

Ainternet vém se apresentando como uma

“constelagdo de micro comunidades em um meio que, diferentemente de outros que
esperam pouco mais do consumidor além de uma atengdo passiva, convida 0s
freqlientadores da rede a se envolverem com a marca, aprender detalhes sobre o produto,
assinar servigos especiais, voltar ao site reqularmente como um recurso para um tépico
especifico e exercer um papel ativo na experiéncia de marketing, criando um vinculo

estreito com a marca durante o processo” (BRUNER, 1998).
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4 Aplicagoes da Internet

De acordo com a natureza do produto e servico a ser ofertado, a Internet pode
ser utilizada para um dos objetivos a seguir:

a) Venda de bens: ha que se avaliar as condigdes mercadolégicas,
especialmente procurando descobrir se os clientes estabelecidos ou
potenciais utilizam a Internet para satisfazer as necessidades por produtos.
Por exemplo, Grupo Pao-de-acgucar, CTIS, Ponto Frio bonzao efc;

b) Venda de servicos e informagdo: aqui encontra-se leildes eletrbnicos,
revistas, jornais, institutos de pesquisa (IBOPE), pesquisadores, estudantes,
curiosos, enfim, os individuos que dispdem de algum conhecimento e
desejam oferecé-lo e estabelecer contato com um mercado ou criar um
segmento;

c¢) Divulgacao institucional: apresentar caracteristicas de empresas ou produtos
e aproveitando-se do alcance global oferecido e com o objetivo de manter
uma presencga da marca na WEB.

O comércio é setor da economia com grande capilaridade. Tradicionalmente é
responsavel por escoar a producdo industrial. Historicamente tem sido o responsavel
pela transformacao das relacdes entre os individuos e a estruturacdo das cidades. O
objetivo é a venda de bens, produtos ou servicos.

Os problemas de escoamento tem se concentrado conforme os 4 p's de
McCARTHY (citado por AMARAL, 1998) em produto, prego, promogao e praca. Os
produtos necessitam possuir identidade, apresentacdo e outras caracteristicas para
atrair os consumidores. O preco e a promocéao sao formas de efetivar maior alcance de
vendas. A praca € o ponto ou, no caso da Internet, o canal onde os produtos séo
apresentados e os consumidores podem acessa-los.

A partir de 1995, a Internet abriu-se para o comércio no Brasil e, com essa
abertura, os comerciantes que investiram na rede encontraram as potencialidades de
um novo canal de distribuicdo. Os grandes atrativos sdo o alcance global, os custos
reduzidos e a impessoalidade. Ha varias historias de sucesso e riqueza através do
mundo porém, principalmente, por terem sido os primeiros nas diversas categorias que
criaram. Percebe-se a estruturacdo de uma economia para prover apoio logistico a
WEB: Fedex, Sedex etc. Surge uma nova economia com diferentes oportunidades de
trabalho: leitores de e-mail, webmasters, webdesigners, programador web, entre outras
rotulacdes. O emprego formal tende a sofrer uma adequacgdo a nova realidade e o
escritorio a estar dentro da residéncia do trabalhador e interligado por redes
eletrénicas.

Observa-se uma mudanca no comportamento da cadeia de fornecimento e
suprimento, onde a penetracdo das novas tecnologias traz o e-mail como alternativa as
praticas de visitas por vendedores, distribuidores para coletar pedidos e trocar
informacdes. O comportamento dos comerciantes diferencia-se pela utilizagdo de
técnicas de inteligéncia competitiva na observacdo de concorrentes, na obtengao de
informacdes de fornecedores e potenciais parceiros de negoécio que permitam a
tomada de decisdes e facilitem a expansao ou a diversificacao de atividades.

Sera um novo mundo, uma estratégia de marketing para que a industria de
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computadores reaqueca as vendas e atinja novos mercados? Ou sera o inicio de uma
mudanca social profunda?

Focando no aspecto tecnoldgico, de um lado tem-se a home-page ou sitio e
respectivas tecnologias associadas (java, html, xml, vrml etc), aspectos de
hospedagem e provimento de acesso a Internet, e a URL
(www).<qualquercoisa>.<algo>.br) na WEB, dentre os detalhes importantes para
assegurar a presenca virtual. Isso sozinho, no entanto, ndo assegura o sucesso.

Os controles administrativos, o planejamento da atividade, o relacionamento
com os fornecedores, distribuidores, intermediarios, a qualidade de atendimento aos
clientes, novas abordagens para atingir o segmento desejado - usenet, correio
eletrénico, féruns de discussao, spam, links mutuos, icq etc. - sdo todos componentes
tradicionais do comércio eletrénico (ou nao) e fatores criticos de sucesso para atingir a
exceléncia empresarial na rede.

O comércio convencional ou eletrbnico procura atender exigéncias das
seguintes etapas:

» Apreciagcdo da mercadoria: o comprador busca informacgdes sobre o produto
€ as compara com suas necessidades;

* Negociacao: estabelecimento de acordo quanto a forma como a transacao
sera efetivada;

» Pagamento: é a efetivagao da transacao. Pode ser direta ou indireta e utiliza
os meios de pagamento disponiveis no mercado, principalmente através de
opc¢des dos servigos bancarios;

* Recebimento: caracterizada pela entrega dos bens ou servigos.

Dentro do atual cenario tecnolégico, o setor bancario vem buscando a
realizacdo de um comércio onde estas etapas sejam todas realizadas
automaticamente, ou seja, com o minimo de intervengcdo humana (através do protocolo
SET, entre outras iniciativas). No entanto, a apreciacdo da mercadoria € 0 pagamento
tém sido a pratica mais comum.

Cada ramo do comércio em funcao das peculiaridades préprias é atendido por
um padrao tecnolodgico diferente. Todos necessitam do HTML, outros precisam de
privacidade, outros animacéo, realidade virtual para possibilitar a visita a um carro, por
exemplo. A Internet enquanto midia, possibilita a todos um espago onde as opcgdes
tecnoldgicas determinam a identidade nas redes particulares aos ramos de negdcios e
viabilizam o contato inicial, troca de informacdes, suporte pré e pdés venda e a
efetivacdo da venda, o pagamento eletrénico.

O comportamento dos empreendedores modifica-se, principalmente em fungao
da necessidade em estabelecer inter-relacionamentos. A realidade virtual expbe as
caracteristicas e estratégias que antigamente representavam o diferencial competitivo.
Apos a Internet, é facil conhecer a missao, principais estratégias, ramos de atuacao,
principais clientes, dentre varias informacdes. A inteligéncia competitiva encontra um
campo fértil para identificacdo das informacdes estratégicas para penetragdo e
posicionamento no mercado ou obtencao de diferencial competitivo.

Os limites do comércio eletrénico nao sao definidos pela geografia ou fronteiras
nacionais, mas sim pela cobertura da rede de computadores.

Uma das dificuldades do comercio eletrénico é a falta de regulamentacéo legal
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internacional que suporte as transagdes comerciais, como, envio de divisas para o
exterior, envio de mercadorias entre paises e a necessidade de adequacdo da
legislacdo comercial e de comunicacdes atuais a seus paradigmas.

5 Categorias de comércio eletrénico

O comércio eletrénico caracteriza-se pela forma como as partes se relacionam em:

Organizacdo—Organizacdo: esta categoria € conhecida como business-to-
business. Aqui, as partes sdo duas organizagdes que interligam-se,
geralmente em uma relacao de fornecedor ou usuario de produtos, servigos
ou informacao. Esta € uma das formas mais antigas de comercio eletrénico
e utiliza o padrao EDI (Eletronic document interchange);
Organizacdo—Consumidor: é a versao eletrénica da venda a varejo. Envolve
uma organizagdo e um consumidor e geralmente envolve estratégias de
pagamento aceitas pelas partes. Experimentou grande crescimento,
principalmente a partir de 1995 quando a Internet abriu-se para as empresas,
assim como houve um crescimento concomitante dos provedores de acesso
e informacao;

Organizacdo—Estado: nesta categoria as organizagdes se relacionam com as
administracbes federais, estaduais ou municipais dos governos. No Brasil
observa-se o SIAFI (Sistema Integrado de Administragdo Financeira) ou
SIAFEM (para os estados e municipios) e o Sistema de Comércio Exterior;
Consumidor-Estado: o consumidor relaciona-se com o Estado para a
obtencgao de servigos, beneficios ou informagdes. Sdo exemplos 0 acesso a
informacdes sobre procedimentos a realizar para aquisicao de direitos,
andamento de processos (tribunais), declaracao de imposto de renda,
informacdes previdenciarias, DETRAN etc.

Quanto ao planejamento da atividade, FERNANDES (1991) sugere as
seguintes questdes para direciona-lo:

Perspect.

Quanto deve a organizagao investir em produtos e servigos de informagéao?
Dos custos correntes da organizacao, quanto deve se referir aos servigos de
informacao e quanto a outras atividades?

Os recursos atualmente orgados para informacao sdo adequados ou devem
ser alterados?

Como sao alocados os recursos entre os diferentes servicos de informagao?
Os investimentos em servigos de informagao tém obtido sucesso ou eles
devem ser mudados?

Que utilidade tem tido cada projeto de servigos de informagao?

Como sao dados precgos aos servicos de informacao?

Como a producao e disseminacado da informagdo pode ser suportada ou
taxada?

Sao os custos adequados aos planos de administracdo e investimento
da organizagao?

Que espécie de medidas s&o necessarias para controlar o desempenho dos
servigos de informagao?
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6 Conclusoes

O comércio eletrbnico através da Internet vem, gradualmente, atingindo o
conceito de canal de marketing. Conforme KOTLET: um “conjunto de organizagées
interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou servigo disponivel
para uso ou consumo’.

No atual estagio das tecnologias envolvidas com a Internet, esse canal possui
a particularidade de utilizar a comunicagdo escrita com o aspecto da multipresenga. O
alcance global, os baixos custos envolvidos e a necessidade de investimentos menores
em tecnologia em fungdo da padronizagdo alcangada, abrem campo para que as
organizagdes e os individuos a utilizem como forma de disponibilizar seus produtos e
servicos a um publico mais culto, de melhor condi¢cao financeira, com necessidades
diferenciadas dos publicos com os quais vém se relacionando tradicionalmente.

A partir da constelacdo de micro-comunidades proprias desse canal, as
transagdes econémicas e sociais (relagbes de trabalho, as expectativas em relagao a
vida e aos individuos, Tc) se modificam em fungdo da multipresenga, da
hiperconectividade8 e da hiperinteratividade® (BRUNER, 1998). Apresenta-se um futuro
onde varios produtos e servicos diferenciados e adequados as novas necessidades
surgirdo e serdo bastante distintos daqueles com os quais estamos acostumados.

O melhor exemplo disso é a Internet 2 onde procura-se, de alguma forma,
incorporar o conceito de qualidade de servico a rede, distinguindo as diversas
aplicagdes através de uma cobranca diferenciada em fungcédo da importancia ou nao de
um fluxo continuo de informagdes sem perda de comunicagao. A sociedade é levada a
um outro patamar onde novos produtos e servicos possam surgir: cirurgias a distancia
através de telemedicina e o uso de robds, operacao de aparelhos a distancia, presenca
virtual, divulgacéo de acervos raros, até entdo indisponiveis ao publico em geral em
funcéo da necessidade de protegé-los do mau uso, dentre outros.

Inserido nessa gama de possibilidades, pode-se encontrar e prever a
proliferacédo de programas e tecnologias de inteligéncia artificial denominados Data
Mining (ou mineragdo de dados) que possibilitardo buscar informagbes relevantes a
partir de grande volume de dados que permitam a obtencdo de regras para
classificacdo ou estabelecimento de associagdes entre os dados e sua analise
multidimensional (o que extrapola a atual analise bidimensional) facilitando a geragao
de conhecimento.

Enfim, essa nova realidade caracteriza-se pela tecnologia digital apoiando
atividades distribuidas e dados descentralizados, com o suporte de tecnologias
especificas tentando gerar conhecimento e inteligéncia a partir da utilizagédo de
mecanismos cognitivos para apoiar processos de tomada de decisbes em diversos
niveis e viabilizar uma personalizagdo e comunicagéo dirigida a segmentos especificos
atendidos pelo site.

O comércio eletrdnico € a expressao e a materializagdo dessas nova realidade

8 Segundo BARRETO, Hiperconectividade “relaciona-se com a possibilidade do usuario de informagdo em deslocar-se no momento
de sua vontade, de um espago de informagdo para outro espago de informagao, de um estoque para outro estoque de informagéo. O
usuério passa a ser o seu proprio mediador na escolha da informagéo. E o julgador de relevancia de um item de informagdo em tempo
real, como se estivesse colocado virtualmente dentro do sistema de informagéo. Reposiciona a relagdo usuario-espago-informagao”.

9 Segundo BARRETO, Hiperinteratividade representa a possibilidade de acesso em tempo real, pelo usuario, a diferentes estoques de
informagao. A interatividade modifica a relagdo usuario-tempo-informacéo, reposiciona os produtos de informagdo, o acesso a
informagao, sua distribuicdo e as proéprias inscricdes de informagéo.
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e forma de comunicagdo. Manipulando as dimensdes tempo e espaco, permite as
organizagdes e individuos disporem de mais um canal de marketing e, apesar de
encontrar-se em estagio primario, tende a tocar aspectos sociais, culturais e politicos
apresentando-se como verdadeira revolugao.

E-commerce or electronic sales channel

The information society is characterized by the view of information as an economic resource,
valued by the general public. There are specific economic sectors of the economy willing to
satisfy a generic demand for information facilities and services. Electronic commerce (e-
commerce) is a mean of inserting the actual society into this new reality. This article intends
to explore its characteristics, elements and practices as well as its role, scope and
applications.
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