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5.3.3.1. Caracterização do perfil das empresas respondentes 
 

Como foi levantado anteriormente, a Telefónica classifica seus clientes corporativos 

principalmente pelo seu setor de atividade nos seguintes segmentos: Indústria, Comércio, Serviços, 

Financeiro,  Governo, Provedores, Informática & Internet e outros. Desses segmentos, foram, 

efetivamente, obtidas respostas dos quatro primeiros, agrupadas conforme mostram os dados 

abaixo. A predominância do setor industrial na amostra foi intencional, pois, como foi indicado 

pela empresa nas entrevistas, é este o segmento responsável pela maior parcela de suas atividades. 

 

Tabela 1 – Análise de Freqüência – Setor de Atividade 

 

Setor de Atividade Freqüência Percentual válido 

Indústria 16 64% 

Comércio 2 8% 

Serviços 3 12% 

Financeiro 4 16% 

Total 25 100% 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Gráfico 5 – Setor de Atividade das empresas respondentes 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Dentro desses grandes segmentos a amostra apresenta-se mais detalhadamente representada de 

acordo com os  dados abaixo. 
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Tabela 2 – Análise de Freqüência – Setor de Atividade  

 

Setor de Atividade Freqüência Percentual válido 

Indústria Alimentícia 1 4% 

Indústria Agriquímica 2 8% 

Indústria de Automação Industrial 2 8% 

Indústria de Autopeças 1 4% 

Indústria de Bens de Consumo 1 4% 

Indústria Cosméticos e Higiene 3 12% 

Indústria Farmacêutica 4 16% 

Indústria Metalúrgica 1 4% 

Indústria de Refrigeração Industrial 1 4% 

Escritórios de Comércio Exterior 2 8% 

Setor Financeiro 4 16% 

Consultoria Empresarial 2 8% 

Outros Serviços 1 4% 

Total 25 100% 

Fonte: Pesquisa da autora 

Gráfico 6 – Setor de Atividade das empresas respondentes 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

O porte das empresas consultadas foi analisado a partir do número de funcionários tanto no Brasil 

quando em nível mundial. 44% das empresas entrevistadas possuem de 100 a 999 funcionários 

atuando no Brasil e 56% delas possuem mais de 10.000 funcionários em todo o mundo. Como 

pode-se verificar nos dados abaixo: 
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Tabela 3 – Análise de Freqüência – Número de Funcionários no Brasil  

Número de Funcionários no 
Brasil 

Freqüência Percentual válido 

0-99 4 16% 

100-999 11 44% 

1000-4999 5 20% 

5000-9999 0 0% 

> 10.000 3 12% 

Não declarado 2 8% 

Total 25 100% 

 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Gráfico 7 – Número de Funcionários no Brasil 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Tabela 4 – Análise de Freqüência – Número de Funcionários no Mundo 

 

Número de Funcionários no Mundo Freqüência Percentual válido 

0-99 0 0% 

100-999 0 0% 

1000-4999 1 4% 

5000-9999 3 12% 

> 10.000 14 56% 

Não declarado 7 28% 

Total 25 100% 

 

Fonte: Pesquisa da autora 
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Gráfico 8 – Número de Funcionários no Mundo 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Para se chegar até os respondentes finais da pesquisa foi pedido às empresas que encaminhassem o 

questionário à pessoa (ou pessoas) envolvidas no processo de decisão para a aquisição de serviços 

telefônicos em sentido amplo (voz, dados, Internet etc) propositalmente omitindo-se a área de 

atuação do respondente de modo que se pudesse verificar quais áreas têm maior envolvimento na 

tomada de decisão de obtenção desses serviços na amostra. 36% dos respondentes provêm da área 

de marketing, possivelmente por terem papel preponderante na decisão de obtenção de serviços 

como Call-Centers, serviços de Internet, publicidade e propaganda institucionais por meio da rede 

etc.  

 

20% dos respondentes foram provenientes da alta administração das empresas, demonstrando que, 

por vezes, a obtenção de alguns serviços de telefonia como, por exemplo, transmissão, recebimento 

e armazenamento dos dados da empresa, pode ter papel estratégico importante, demandando a sua 

obtenção uma atenção mais direcionada de pessoas que ocupam cargos mais elevados dentro da 

hierarquia da empresa. Existe também a possibilidade de que, no Brasil, o porte da empresa seja 

menor e, como o número de pessoas atuando é mais restrito, um maior volume de decisões fica a 

cargo da alta administração da empresa.  

 

Áreas técnicas de engenharia e tecnologia respondem juntos por 24% da amostra, resultado 

esperado, visto que muitas das configurações dos serviços de telefonia e Internet, especialmente os 

mais complexos demandam conhecimento técnico mais aprofundado. 

 

12% dos respondentes vieram da área financeira, fato que se explica porque o custo de aquisição de 

um serviço de telefonia pode ser elevado a ponto de exigir um detalhamento mais cuidadoso de 

custos envolvendo toda a área financeira da empresa. Por fim, apenas 8% dos respondentes vieram 

de uma área específica de compras. 
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Apesar dos respondentes possuírem o perfil acima esmiuçado e, abaixo representado no gráfico 9, é 

importante ressaltar que, provavelmente, ainda que uma única pessoa de cada empresa tenha 

respondido ao questionário várias pessoas estão inseridas no processo decisório, o que explica a 

pluralidade das áreas dos respondentes da pesquisa.  

 

Tabela 5 – Análise de Freqüência – Área de atuação dos respondentes 

Área de Atuação Freqüência Percentual válido 

Marketing 9 36% 

Engenharia 3 12% 

Finanças 3 12% 

Compras 2 8% 

Alta administração 5 20% 

Tecnologia e sistemas 3 12% 

Total 25 100% 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Gráfico 9 – Área de atuação dos respondentes  

Fonte: Pesquisa da autora 

 

5.3.3.2. Dados relacionados ao uso da Internet e de serviços on-line1 
 

5.3.3.2.1. Utilidade2 e Utilização da Internet 
 

A utilidade da Internet para os clientes corporativos foi discutida sob vários prismas. 

Primeiramente, procurou-se verificar até que ponto essa nova ferramenta está sendo considerada  

                                                 
1 Nas tabelas referentes às questões que se utilizam da escala Likert de cinco pontos foi adicionada uma 
coluna, mencionando o Indicador de Intensidade. Esse número é o somatório da freqüência dos dois últimos 
itens da escala Likert. 
2 Considerada aqui como propriedade ou aptidão de algo para satisfazer determinadas necessidades. 
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como útil pelas pessoas que trabalham em grandes multinacionais no desenvolvimento de suas 

atividades profissionais. 

Tabela 6 – Análise de Freqüência – Utilidade da Internet 

 Útil Complicada Flexível Econômica 
 Freqüência Percentual Freqüência Percentual Freqüência Percentual Freqüência Percentual 

Discordo totalmente 0 0% 15 60% 0 0% 1 4% 

Discordo  1 4% 9 36% 0 0% 1 4% 

Nem concordo, nem discordo 2 8% 0 0% 0 0% 8 32% 

Concordo 5 20% 0 0% 15 60% 9 36% 

Concordo totalmente 17 68% 1 4% 10 40% 6 24% 

Total 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 

Índicador de Intensidade 88% 4% 100% 60% 

Fonte: Pesquisa da aut ora 

Gráfico 10 –  Internet como ferramenta útil              Gráfico 11 – Internet como ferramenta complicada  
Fonte: Pesquisa da autora    Fonte: Pesquisa da autora 

Gráfico 12 –  Internet como ferramenta flexível  Gráfico 13 – Internet como ferramenta econômica  
Fonte: Pesquisa da autora    Fonte: Pesquisa da autora 

A grande maioria dos respondentes (88%) afirma que a Internet está sendo útil para eles 

profissionalmente, sendo que, deste total, 68% acreditam fortemente no seu auxílio no 

desenvolvimento de suas funções. Apenas 4% não consideram a Internet útil e 8% ficaram neutros 

em sua posição. 
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Os 4% que afirmaram que a Internet não é uma ferramenta útil alegam que isso se deve ao fato de 

ela ser complicada demais para ajudá-los no desempenho de suas funções. Mas quase a totalidade 

dos respondentes (96%) não concorda com essa posição, dando a entender que, na amostra, o uso 

da Internet já está difundido a ponto de ser considerado de fácil utilização. 

 

A totalidade dos respondentes concorda, também, com a afirmação de que a Internet é uma 

ferramenta, que, principalmente, devido à sua disponibilidade 24 horas e conveniência de 

utilização, é um instrumento flexível que os ajuda a desempenhar suas atividades. 

 

As opiniões se dividiram um pouco mais quando o ponto considerado foi a diminuição de custos na 

obtenção de serviços. Apesar de 60% dos respondentes concordarem com o fato de que a Internet 

pode diminuir os custos para a obtenção de serviços, uma grande parcela (32%) se manteve neutra 

para expressar sua opinião, não chegando a discordar da possibilidade da Internet ser uma 

ferramenta mais econômica, mas também preferindo não exprimir nenhuma opinião positiva a esse 

respeito. Apenas 8% dos respondentes acham que a Internet não ajuda a diminuir os custos das 

transações.  

 

A Internet tem sido utilizada nas empresas, em geral, principalmente para a busca de informações 

diversas pertinentes ao universo profissional dos respondentes, sendo que 92% da amostra a 

utilizam para esse fim. 64% utilizam a Internet para contato com outras empresas com quem 

realizam negócios. 52% já estão obtendo produtos e/ou serviços por meio da Internet, 28% 

realizando outros tipos de transações, como realização de pedidos,  controle de estoques etc, e 16% 

a utilizam para outros fins citados como: seleção de profissionais para a empresa, divulgação da 

empresa, captação de novos  clientes, comunicação com a Matriz e troca de relatórios internos 

entre as diversas unidades nos vários países onde as empresas atuam. 

Gráfico 14 – Utilização da Internet 

Fonte: Pesquisa da autora 
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O uso da Internet em nível profissional também se demonstrou bastante freqüente, sendo que 88% 

dos respondentes a utilizam diariamente, 4% semanalmente e apenas 8% mensalmente. 

Demostrando, que, ao menos nessa amost ra, o uso da Internet já se tornou uma tarefa rotineira.  

 

Gráfico 15 – Freqüência de uso profissional da Internet  

Fonte: Pesquisa da autora 
 
 
5.3.3.2.2. Inibidores do Uso da Internet 
 

Ainda que se acredite que existem alguns inibidores para o uso da Internet, principalmente na 

América Latina, como foi levantado em tópicos anteriores, na amostra levantada não foi possível a 

identificação de nenhum fator que pudesse ser encarado como um forte inibidor. Nenhum dos 

fatores apresentados foi citado como limitação por mais da metade dos respondentes.  

 

A preocupação com a segurança foi apontada como um inibidor apenas por 48% da amostra, sendo 

que apenas 12% estão realmente preocupados com esse aspecto. Em contrapartida, 40% da amostra 

discorda que a segurança ainda seja um problema para o uso da Internet pelas empresas. Isso pode 

ser reflexo do aumento de transparência das organizações na disponibilização e troca de 

informação com parceiros e/ou clientes e de um aumento da amplitude no uso de procedimentos de 

segurança na rede mostrando uma maior preocupação das empresas com a manutenção da 

integridade do usuário que navega pelos sites e com a sua própria proteção de informações e 

sistemas . 

Tabela 7– Análise de Freqüência – Inibidores do Uso da Internet 

 Segurança Demora Pouco Conhecimento Outros 
 Freqüência  Percentual Freqüência Percentual Freqüência Percentual Freqüência  Percentual 

Discordo totalmente 4 16% 3 12% 6 24% 0 0% 

Discordo  6 24% 11 44% 11 44% 0 0% 

Nem concordo, nem discordo 3 12% 4 16% 6 24% 0 0% 

Concordo 9 36% 5 20% 1 4% 4 44% 
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Concordo totalmente 3 12% 2 8% 1 4% 5 56% 

Total 25 100% 25 100% 25 100% 9 100% 

Indicador de Intensidade 48% 28% 8% 100% 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Gráfico 16 – Falta de Segurança como Inibidor 

Fonte: Pesquisa da autora 

Com o advento da banda larga, o aspecto da demora no carregamento e deslocamento dentro dos 

sites parece também não se constituir mais em um problema, pelo menos para empresas do porte 

das que foram entrevistadas, que, até pela dispersão geográfica de suas várias unidades, têm à sua 

disposição equipamentos e sistemas que lhes permitem um fluxo mais rápido de informações pela 

rede. Apenas 28% da amostra total acham que a demora ainda impede o uso da Internet, sendo que 

desses apenas 8% a consideram um forte inibidor. 

Gráfico 17 – Demora na navegação como inibidor 

Fonte: Pesquisa da autora 
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últimos anos, a sua utilização tem se difundido grandemente e ela passou a fazer parte da rotina 

diária tanto no âmbito pessoal quanto profissional e seu uso também tem se tornado, cada vez mais  

amigável para o usuário. Apenas 8% da amostra têm pouco domínio no uso da rede e, portanto, não 

a utilizam tão freqüentemente. 

 

Gráfico 18 – Pouco Conhecimento como inibidor  

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Outros fatores foram levantados como inibidores por alguns dos respondentes, são estes: 

 

Ø A utilização inadequada da rede, principalmente para fins pessoais, gerando dispersão das 

atividades profissionais a serem desenvolvidas, o que faz com que muitas empresas monitorem 

o  tempo e a movimentação dos funcionários pela Internet que, por sua vez, se sentem vigiados 

preferindo se utilizar de alguma outra ferramenta, como, por exemplo, o telefone, para o 

desempenho de suas funções. 

Ø A existência, dentro das empresas, especialmente na América Latina, de uma cultura que ainda 

é fortemente baseada no contato pessoal, sendo que muitos clientes preferem ser contatados por 

telefone ou pessoalmente pelos seus fornecedores ou parceiros de negócio, em detrimento da 

Internet ainda considerada impessoal. 

Ø A desmotivação de utilização de alguns sites de parceiros que não são constantemente 

atualizados e que, portanto, não são capazes de fornecer as informações recentes e relevantes 

de que o profissional necessitaria em um momento específico, sendo ele levado a procurar 

essas informações em outros meios. 

Ø Um outro forte inibidor da Internet é a presença de uma Intranet extremamente desenvolvida 

dentro de algumas empresas e utilizada, preferencialmente, para troca de informações e 

relatórios em detrimento da primeira.  

Ø E um último inibidor apontado foi a falta de conteúdo direcionado para o profissional dentro 

dos sites, o que gera perda de tempo e dispersão de informações, deixando o usuário irritado e 

desmotivado para o uso da Internet. 

 

5.3.3.2.3. Principais impulsionadores  
 

Um dos pontos mais importantes da pesquisa realizada com os clientes multinacionais da 

Telefónica foi a verificação dos atributos proporcionados pela Internet que eles mais valorizam 

quando usam essa ferramenta em detrimento das demais. 
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Tabela 8 – Análise de Freqüência – Principais Impulsionadores (Características/Atributos 

valorizados) para o uso da Internet 

 Conveniência  Economia de 

Tempo 

Variedade Acesso mais rápido 

a informações 

Acesso 24 horas Maior Controle 

 Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % 

Discordo 
totalmente 

0 0% 0 0% 1 4% 0 0% 0 0% 1 4% 

Discordo  1 4% 1 4% 1 4% 1 4% 1 4% 4 16% 

Nem concordo, 
nem discordo 

2 8% 2 8% 3 12% 2 8% 2 8% 11 44% 

Concordo 7 28% 13 52% 8 32% 12 48% 9 36% 7 28% 

Concordo 
totalmente 

15 60% 9 36% 12 48% 10 40% 13 52% 2 8% 

Total 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 

Indicador de 
Intensidade 

88% 88% 80% 88% 88% 36% 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Tabela 9 – Análise de Freqüência – Principais Impulsionadores (Características/Atributos 

valorizados) para o uso da Internet - Continuação 

 Maior Privacidade  Acesso direcionado Interação e 

compartilhamento 

de idéias 

Teste de produtos 

e/ou serviços 

Facilitadora de 

relacionamento 

Desenvolvimento 

de relacionamentos 

mais sólidos 

 Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % 

Discordo 
totalmente 

1 4% 0 0% 1 4% 0 0% 0 0% 3 12% 

Discordo  9 36% 4 16% 2 8% 6 24% 2 8% 6 24% 

Nem concordo, 
nem discordo 

11 44% 4 16% 9 36% 13 52% 2 8% 12 48% 

Concordo 3 12% 13 52% 11 44% 5 20% 14 56% 3 12% 

Concordo 
totalmente 

1 4% 4 16% 2 8% 1 4% 7 28% 1 4% 

Total 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 

Indicador de 
Intensidade 

16% 68% 52% 24% 84% 16% 

Fonte: Pesquisa da autora  

 

Os atributos mais valorizados pelos clientes respondentes da amostra foram: 

 

Ø Em primeiro lugar, o atributo considerado como o mais forte fator diferenciador e, por 

consegüinte, impulsionador do uso da Internet é a Conveniência proporcionada por ela. 88% 

dos respondentes o apontam como um atributo relevante sendo que deste 60% o consideram 
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uma fonte extremamente importante de valor para o uso da Internet. 4% são indiferentes a esse 

atributo e outros 4% o consideram irrelevante. Esse atributo também foi apontado pela 

Telefónica como uma das características mais importantes para o uso da Internet. Percebe-se, 

portanto, nesse aspecto, uma convergência de opiniões entre empresa e clientes. O que é 

importante porque demonstra que as pesquisas realizadas pela Telefónica estão ajudando a  

detectar as necessidades dos seus clientes (ou pelo menos, que existe na empresa alguma 

percepção nesse sentido) o que pode ajudá-la a, efetivamente, desenvolver estratégias que vão 

ao encontro dessas expectativas, obtendo uma maior satisfação dos clientes e, em última 

instância, ajudando na sua retenção. 

Gráfico 19 – Conveniência como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Ø A segunda fonte de valor para o uso da Internet é a sua Disponibilidade 24 horas por dia, 7 

dias por semana. 88% acreditam que esse seja um impulsionador no uso da Internet, sendo que 

52% o apontam como um forte motivo para a sua utilização. 8% são indiferentes a esse atributo 

e 4% não acham que ele tenha alguma relevância. Outra vez, percebe-se convergência entre a 

opinião da Telefónica e a de seus clientes. E verifica-se que um ponto extremamente positivo 

da Internet é justamente o casamento entre a sua disponibilidade ininterrupta com a 

conveniência de podê-la acessar de qualquer lugar onde esteja o usuário, evitando 

deslocamento e expandindo o tempo possível de realização de negócios. 

 

Gráfico 20 – Acesso 24 Horas como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 
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Ø O Acesso mais rápido às informações detalhadas sobre produtos e/ou serviços, seria o terceiro 

fator mais importante, sendo que 88% dos respondentes o consideram como uma fonte de valor  

da Internet, destes 40% o consideram absolutamente importante. 8% são indiferentes a esse 

atributo e apenas 4% não o consideraram um diferenciador. Esse acesso mais rápido de 

informações de empresas e concorrentes foi também apontado pela Telefónica como vantagem 

no uso da Internet e é um atributo que assume grande importância em um ambiente em que o 

conhecimento se tornou uma fonte de vantagem competitiva altamente valorizada fazendo da 

obtenção e manipulação direcionada e criteriosa das informações uma ferramenta 

extremamente poderosa em termos de melhoria de competitividade. 

Gráfico 21 – Acesso mais rápido às informações como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Ø  A Economia de tempo no desempenho das funções do trabalho é o quarto atributo mais 

valorizado pelos respondentes. 88% também o consideram com fator diferenciador no uso da 

Internet, sendo que 36% desse consideram forte a influência desse atributo para o uso da rede. 

8% se mostraram indiferentes a esse tipo de valor e 4% o consideram irrelevante. Mais uma 

vez, nota-se coerência entre a postura da Telefónica e as opiniões de seus clientes e verifica-se 

também, o quanto o tempo se transformou em um item precioso principalmente no âmbito 

profissional sendo a busca pela sua melhor utilização foco da preocupação de empresas e 

pessoas. Toda essa situação ajuda a construir um espaço propício para o uso da Internet.  
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Gráfico 22 – Economia de tempo como atributo/característica importante  

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Ø A Internet é considerada como Facilitadora de desenvolvimento relacionamentos com outras 

empresas por 84% dos respondentes. O que mostra o seu potencial para o contato com os 

clientes e seu potencial de ajuda para comunicação e desenvolvimento de parcerias de negócio. 

8% são indiferentes a essa possibilidade de uso da Internet e 8% discordam que ela possa 

ajudar nesse âmbito.  

 

Gráfico 23 – Facilitadora de relacionamentos como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Apesar de a Internet ter sido considerada como uma facilitadora no desenvolvimento de 

relacionamentos, ela só foi apontada como responsável pela manutenção de relacionamentos 

sólidos por 16% da amostra. 48% dos respondentes ficaram neutros nesse quesito e 36% 

acreditam que ainda não é possível a solidificação de relacionamentos somente por meio da 

rede. O que volta a reforçar a idéia de que muitas transações podem ser realizadas pela rede, no 

contato inicial ela também se mostra muito importante, mas, para que interação entre as 

empresas se torne mais sólida ainda é necessário e bastante valorizado o contato pessoal. O que 

corrobora com a opinião da Telefónica de que, apesar do potencial para o desenvolvimento de 

parcerias mais estratégicas que a Internet tem, atualmente, ela ainda é utilizada em níveis mais 

básicos de relacionamento com os clientes, podendo auxiliar em níveis mais complexos, mas 

precisando, para tanto, do auxílio de outras ferramentas de negociação ou formas de contato 

com os clientes. 
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Gráfico 24 – Manutenção de relacionamentos sólidos como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Ø A Variedade de serviços oferecida pela rede pode ser considerado como o sexto atributo mais 

importante, apontado por 80% como um valor diferenciador. Desse total 48% valorizam 

fortemente esse atributo. 12% são indiferentes a ele e 8% não o consideram como fator 

diferenciador.  

 

 

Gráfico 25 – Variedade como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Ø O sétimo fator apontado como fonte de valor da Internet  foi o Acesso mais direcionado aos 

serviços necessários para o uso profissional evitando, assim, o desperdício de tempo na 

navegação ou a perda de tempo de ter de falar com várias pessoas, por exemplo, pelo telefone, 

até que se consiga a informação necessária. 68% o apontam como um impulsionador do uso da 

Internet, sendo que mais da metade dos respondentes o consideram muito importante. 16% são 

indiferentes a esse atributo e 32% não o consideram relevante. Como já foi apontando acima, 

muitos dos clientes da Telefónica já preferem se utilizar da Internet para contato e acesso a 

informações em detrimento de outras ferramentas.  
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Gráfico 26 – Acesso direcionado como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

Ø 52% da amostra consideram a Possibilidade de interagir com clientes mais diretamente e 

compartilhar experiências com eles uma fonte de valor da Internet, 36% são indiferentes a esse 

aspecto e 12% o consideram irrelevante. 

Gráfico 27 – Interação e compartilhamento de idéias como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

Ø Três fatores não foram enxergados como sendo impulsionados pela Internet. Somente 36% dos 

respondentes acham que a Internet lhes proporciona um maior Controle da experiência 

transacional, 44% são indiferentes a esse atributo e 20% o consideram completamente 

irrelevante.  
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Gráfico 28 – Maior controle como atributo/característica importante  

Fonte: Pesquisa da autora 

 

Ø E apenas 24% acreditam que a Internet possa ser utilizada previamente para o Teste de serviços 

e/ou produtos. A maioria (52%) se definiu como indiferente nesse aspecto ou porque não o 

utilizou ou porque não o valoriza e 24% não acreditam que esse seja um atributo relevante. 

 

Gráfico 29 – Teste de produtos e/ou serviços como atributo/característica importante 

Fonte: Pesquisa da autora 

Ø A Internet também não é enxergada como um meio ainda apto a garantir a Privacidade das 

pessoas que por ela navegam, apenas 16% concordam que ela é um meio em que eles podem se 

manter mais incógnitos do que nos demais, 44% não exprimiram opinião sobre o assunto e 

40% se mostram bastante preocupados com esse atributo quando do uso da Internet. 

Teoricamente, dentro do universo analisado, pode-se afirmar que o medo da perda de 

privacidade pode ser um fator inibidor ao seu maior uso. Contrariando a opinião da Telefónica 

que afirmou que atualmente as empresas estão se preocupando mais com aspectos de segurança 

de rede e acreditando que seus clientes não mais consideravam a privacidade como um 

problema no uso da rede, o que pela amostra parece, ainda, uma preocupação. 
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Gráfico 30 – Privacidade como atributo/característica importante 

Gráfico 30 – Privacidade como atributo/característica importante  

Fonte: Pesquisa da autora 

 
5.3.3.2.4. Principais mudanças com o uso da Internet 
 

No intuito de verificar até que ponto a Internet tem tido influência sobre a estrutura das empresas 

ou sobre o modo como elas desenvolvem suas atividades, foi inserida no questionário uma 

pergunta aberta para que os respondentes apontassem as principais mudanças provocadas dentro de 

suas respectivas empresas pelo uso da Internet. Dentre essas mudanças, os respondentes afirmaram 

que: 

 

Ø Sua empresa tinha se tornado mais ágil na troca de informações e contato com os clientes e 

fornecedores, democratizando (isto é, tornando menos burocrático e mais aberto) e ampliando 

o fluxo de informações, inclusive das mais técnicas. 

Ø A Internet tinha ajudado a reduzir o custo de algumas atividades dentro da empresa 

(principalmente no que se refere à utilização de papel para documentos e relatórios, e do uso do 

fax ou telefone). 

Ø A empresa tinha à sua disposição, agora, um novo canal para divulgação de seus produtos e/ou 

serviços. 

Ø Possibilidade de realização de pesquisas junto aos clientes de forma mais rápida e completa. 

Ø Maior economia de tempo, de forma geral, no desenvolvimento de algumas atividades da 

empresa (atividades de compra, aprovação de produtos, recebimento e envio de cotações, 

comunicação com filiais, acompanhamento de negócios etc) 

Ø Aceleração nos processo de tomada de decisão possibilitadas por trocas rápidas de informações 

e pareceres. 

Ø Aumento de seleção de profissionais pela rede,  acelerando e facilitando todo o processo de 

recrutamento da empresa 

Ø Pesquisas mais rápidas sobre novas tecnologias. 
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12% dos respondentes, no entanto, afirmaram que a Internet tem trazido apenas poucas ou até 

nenhuma mudança para o funcionamento de sua empresa. Ressaltando que o que tem, realmente,  

revolucionado a maneira como suas tarefas e projetos são desenvolvidos é a sua Intranet. Ao que  

parece, quando a estrutura de Intranet da empresa está mais desenvolvida em termos de 

conectividade e praticidade de uso atingindo todos os países em que a empresa atua, alguns 

funcionários preferem fazer uso dela em detrimento da Internet. Um dos respondentes chegou a 

afirmar, por exemplo, que usa a Intranet para suas atividades profissionais e a Internet para as suas 

atividades pessoais.  

 

Os profissionais que preferem se utilizar da Intranet afirmam que o controle das informações é 

muito mais fácil nesta rede, e que, todo o conteúdo é mais direcionado ao que a empresa realmente 

precisa. Afirmam, também, que seu uso é mais prático, até porque sua amplitude é bem menor, 

tornando a consolidação de informações dos diversos países que a empresa atua mais rápida e o 

compartilhamento de conhecimento entre os funcionários mais efetivo. 

 

5.3.3.2.5. Principais Benefícios e Maiores Limitações 
 

Os principais benefícios tanto na obtenção quanto no oferecimento de produtos e/ou serviços 

corporativos pela Internet apontados pelos respondentes foram os seguintes: 

 

Ø Acesso aos clientes a um custo inferior ao de outros veículos como mídia impressa e televisão. 

Ø Disponibilidade de um ambiente no qual o cliente pode interagir com o produto e/ou serviço 

que estão sendo oferecidos. 

Ø Possibilidade de realização de pesquisas de mercado com maior rapidez e menor complexidade 

logística. 

Ø Abrangência mundial, especialmente para os sites que possuem o inglês como uma das línguas 

disponíveis, diminuindo a barreira do idioma e aproximando clientes e fornecedores. 

Ø Maior flexibilidade e rapidez para mudança e divulgação de instrumentos de marketing. 

Ø Maior amplitude no oferecimento de  produtos e/ou serviços. 

Ø Maior possibilidade de personalização desses produtos e/ou serviços, envolvendo mais o 

cliente, por meio de instrumentos especializados, no desenvolvimento de serviços que sejam 

mais adequados às suas necessidades, o que é um aspecto importantíssimo no caso dos 

negócios B2B.  

Ø Economia de custo, mais evidente do lado da empresa fornecedora dos produtos do que do lado 

dos clientes propriamente dito. 

Ø Economia de tempo. 
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Ø Redução da burocracia na obtenção de serviços, principalmente na necessidade de documentos 

em materiais impressos e cópias. 

Ø Possibilidade de desenvolver um processo de tomada de decisões muito mais ágil, flexível e 

rápido. 

Ø No caso de empresas que trabalham com licitações públicas e publicações de editais, a 

obtenção da documentação necessária de regularidade tanto jurídica quanto fiscal atingiu níveis 

de facilidade citados como “inimagináveis” antes do advento da Internet. 

Ø A obtenção de relatórios especializados de consultorias nos mais diversos âmbitos pode ser 

mais rápida pela Internet mediante ao pagamento de taxas pelo serviço prestado eliminando a 

necessidade de inúmeros contatos com empresas desse setor. 

Ø Possibilidade de acesso simultâneo de vários funcionários das diversas empresas envolvidas em 

uma negociação. 

Ø Possibilidade de troca de experiências com fornecedores e clientes. 

Ø Possibilidade de acompanhamento das atividades dos concorrentes. 

 

Foram também citadas as seguintes limitações: 

 

Ø Apesar de não ter sido citada como um forte inibidor do uso da Internet na questão aberta, a 

necessidade de maior segurança foi citada como uma preocupação para a assunção de uma 

nova postura em algumas empresas que estão se movimentando no sentido de investir em 

tecnologias de monitoramento de seus sites e fazendo uso de controles rigorosos de modo a 

evitar a divulgação inadequada tanto das informações da empresa quanto daquelas fornecidas 

via on-line pelos clientes ou até mesmo da introdução de vírus em seus sistemas. 

Ø Necessidade de ainda se sedimentar uma cultura de utilização adequada de e-mails dos clientes, 

que deveriam ser respondidos com uma freqüência bem maior do que a que está acontecendo 

no momento, para que esta possa, efetivamente, ser uma forma rápida e confiável por meio da 

qual eles possam estabelecer contatos com as empresas que se situam em suas redes de 

desenvolvimento de negócios. 

Ø A impessoalidade da Internet também é um aspecto que ainda preocupa as empresas em seu 

contato com seus parceiros. Uma das impressões levantadas é que quanto maior a importância 

que um determinado cliente tem para a empresa, menos eficiente parece se tornar o contato 

eletrônico com ele. Essa observação desperta a atenção para o fato de que, apesar da tecnologia 

ter mudado, o ser humano ainda continua essencialmente o mesmo, dependendo e valorizando 

o contato social e a troca de experiências pessoais. O que reforça a idéia levantada 

anteriormente de que a Internet pode ser efetiva no desenvolvimento de relacionamentos mas, 

para que eles se solidifiquem, outras formas de contato se fazem necessárias. 

Ø Invasão de email por serviços não solicitados. 
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Apenas a título de curiosidade, foi perguntado se eles tinham adquirido algum serviço da 

Telefónica on-line e a resposta foi positiva na grande maioria das empresas que citaram como 

exemplos de alguns tipos de serviços da Telefónica que foram obtidos on-line, ou, que pelo menos, 

tiveram suas pesquisas iniciais de informações para o processo de obtenção feitas on-line pelas 

empresas respondentes, o Frame Relay,  uso do Telefónica Data Center, Família X.25, SDHNET e 

Rede IP. 

 

Dados todos esses aspectos percebe-se que a postura da Telefónica e de seus clientes foi, em 

grande parte coerente, sendo que vantagens e limitações semelhantes foram apontadas por ambos 

os lados mostrando que já existe uma opinião formada e um consenso em relação ao uso da 

Internet. 
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