5.3.3.1. Caracterizacdo do perfil das empresas respondentes

Como foi levantado anteriormente, a Tdefonica classfica seus clientes  corporativos
principamente pelo seu setor de atividade nos seguintes segmentos. Indlstria, Comércio, Servicos,
Financero, Governo, Provedores, Informética & Internet e outros. Desses segmentos, foram,
efetivamente, obtidas respostas dos quatro primeiros, agrupadas conforme mostram os dados
abaixo. A predomindncia do setor indudtrial na amogtra foi intenciona, pois, como foi indicado
pela empresa nas entrevigtas, € este 0 segmento responsavel pda maior parcela de suas atividades.

Tabela 1 — Andise de Fregliéncia — Setor de Atividade

Setor de Atividade Fregliéncia Percentual valido

Indastria 16 64%
Comércio 2 8%
Servigos 3 12%
Financeiro 4 16%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa da autora
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Gréfico 5 — Setor de Atividade das empresas respondentes
Fonte: Pesquisada autora

Dentro desses grandes segmentos a amostra apresenta-se mais detadhadamente representada de
acordo com os dados abaixo.
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Tabela 2 — Andise de Fregliéncia — Setor de Atividade

Setor de Atividade Fregliéncia Percentual valido
Industria Alimenticia 1 4%
Indudtria Agriquimica 2 8%
IndUstria de Automagéo | ndustrial 2 8%
Indistria de Autopegas 1 4%
Indlstria de Bens de Consumo 1 4%
IndUstria Cosméticose Higiene 3 12%
Indistria Farmacéutica 4 16%
Indistria Metallrgica 1 4%
Indstria de Refrigeracdo Industrial 1 4%
Escritdrios de Comércio Exterior 2 8%
Setor Financeiro 4 16%
Conaultoria Empresarial 2 8%
Qutros Servigos 1 4%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisada autora
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Gréfico 6 — Setor de Atividade das empresas respondentes

Fonte: Pesquisa da autora

O porte das empresas consultadas foi analisado a partir do nimero de funcionarios tanto no Brasl
quando em nivel mundiad. 44% das empresas entrevistadas possuem de 100 a 999 funcionarios
atuando no Brasl e 56% ddas possuem mais de 10.000 funciondrios em todo o mundo. Como

pode-se verificar nos dados abaixo:




Tabela 3 —Andise de Fregiiéncia — NUmero de Funcionérios no Brasi|

NUmero de Funcionarios no Freqgiéncia  Percentual valido

Brasil

0-99 4 16%
100-999 11 4%
1000-4999 5 0%
5000-9999 0 0%
>10.000 3 12%
N&o declarado 2 8%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisadaautora

0-99

100-999

1 1000-4999
0> 10.000

N&o declarado

4

Gréfico 7 — NUumero de Funcion&rios no Bradl
Fonte: Pesquisa da autora

Tabela 4 — Andlise de Fregiiéncia — NUmero de Funciondrios no Mundo

NUmero de Funcionariosno Mundo Frequéncia  Percentual vélido
0-99 0 0%
100-999 0 0%
10004999 1 4%
5000-9999 3 12%
>10.000 14 56%

Né&o declarado 7 28%

Total 25 100%

Fonte: Pesquisada autora
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Gréfico 8 — Numero de Funcionérios no Mundo
Fonte: Pesquisada autora

Para se chegar até os respondentes finais da pesquisa foi pedido as empresas que encaminhassem o
question&io & pessoa (ou pessoas) envolvidas no processo de decisio para a aquisicio de servigos
telefonicos em sentido amplo (voz, dados, Internet etc) propositalmente omitindo-s2 a aea de
atuacdo do respondente de modo que se pudesse verificar quais areas tém maior envolvimento na
tomada de decisdo de obtencéo desses servigos na amostra. 36% dos respondentes provém da &rea
de maketing, possvemente por terem papel preponderante na decisfo de obtencdo de servicos
como Call-Centers, servigos de Internet, publicidade e propaganda ingtitucionais por meio da rede
etc.

20% dos respondentes foram provenientes da ata administracdo das empresas, demonstrando que,
por vezes, a obtencdo de alguns servicos de telefonia como, por exemplo, transmissdo, recebimento
e amazenamento dos dados da empresa, pode ter papel estratégico importante, demandando a sua
obtencdo uma atengdo 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 sga
menor e, como 0 nimero de pessoas atuando é mais restrito, um maior volume de decisdes fica a
cargo da dta administracéo da empresa.

Aress técnicas de engenharia e tecnologia respondem juntos por 24% da amostra, resultado
esperado, visto que muitas das configuracBes dos servicos de telefonia e Internet, especiamente os
mais complexos demandam conhecimento técnico mais gprofundado.

12% dos respondentes vieram da &rea financeira, fato que se explica porque o custo de aguisicéo de
um servico de telefonia pode sa elevado a ponto de exigir um detahamento mais cuidadoso de
custos envolvendo toda a area financeira da empresa. Por fim, apenas 8% dos respondentes vieram

de uma area especifica de compras.



Apesar dos respondentes possuirem o perfil acima esmiucado e, daixo representado no gréfico 9, é
importante ressdtar que, provavelmente, ainda que uma Unica pessoa de cada empresa tenha
respondido ao questiondrio varias pessoas estéo inseridas no processo decisdrio, o que explica a

plurdidade das areas dos respondentes da pesquisa.

Tabela 5 — Andise de Freqiiéncia — Area de atuacio dos respondentes

AreadeAtuaciio Fregiiéncia  Percentual valido
Marketing 9 6%
Engenharia 3 12%
Finangas 3 12%
Compras 2 8%

Alta administragdo 5 20%
Tecnologiaesstemas 3 12%

Total 25 100%

Fonte: Pesquisa da autora
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Gréfico 9 — Area de atuagio dos respondentes
Fonte: Pesquisa da autora

5.3.3.2. Dados relacionados ao uso da I nternet e de servigos on-line’*
5.3.3.2.1. Utilidade” e Utilizacdo da I nternet

A utilidede da Internet para os clientes corporativos foi discutida sob vérios prismas.

Primeiramente, procurou-se verificar aé que ponto essa nova ferramenta est sendo considerada

! Nes tabdlas referentes as questdes que < utilizam da escda Likert de cinco pontos foi adicionada uma
coluna, mencionando o Indicador de Intensdade. Esse nimero é o somatério da fregiiéncia dos dois Ultimos
itensdaescalaLikert.

2 Considerada aqui como propriedade ou gptidéo de algo para satisfazer determinadas necessidades.



como (til pelas pessoas que trabadham em grandes multinacionais no desenvolvimento de suas
aividades profissionais.
Tabela 6 —Andise de Freqiiéncia — Utilidade da Internet

Util Complicada Flexivel Econdmica

Frequéncia Percentud  Fregliéncia Percentud  Frequéncia  Percentud  Fregiiéncia  Percentud
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%
indicador de I ntensidade 88% 4% 100% 60%

Fonte: Pesquisadaaut ora
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Graéfico 10— Internet como ferramenta (il Gréfico 11 — Internet como ferramenta complicada
Fonte: Pesquisa da autora Fonte: Pesquisada autora
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Gréfico 12— Internet como ferramenta flexivel Gréfico 13— Internet como ferramenta econdmica
Fonte: Pesquisa da autora Fonte: Pesquisa da autora
A grande maoria dos respondentes (88%) afirma que a Interngt estd sendo Util para des
profissonamente, sendo que, deste tota, 68% acreditam fortemente no seu auxilio no
desenvolvimento de suas fungBes. Apenas 4% ndo consideram a Internet Util e 8% ficaram neutros

em sua posi¢éo.



Os 4% que afirmaram que a Internet ndo é uma ferramenta Util alegam que isso se deve ao fao de
da ser complicada demais para guda-los no desempenho de suas fungdes. Mas quase a totaidade
dos respondentes (96%) ndo concorda com posicao, dando a entender que, na amostra, 0 UsO
da Internet j& esta difundido a ponto de ser considerado de fécil utilizaco.

A totdidade dos respondentes concorda, também, com a afirmacdo de que a Internet é uma
ferramenta, que, principdmente, devido a sua disponibilidade 24 horas e conveniéncia de
utilizacdo, € um instrumento flexivel que os guda a desempenhar suas atividades.

As opinides se dividiram um pouco mais quando o ponto considerado foi a diminuicdo de custos na
obtencdo de servigos. Apesar de 60% dos respondentes concordarem com o fato de que a Internet
pode diminuir os custos para a obtencéo de servigos, uma grande parcela (329%) se manteve neutra
para expressar sua opinido, ndo chegando a discordar da possbilidede da Internet ser uma
ferramenta mais econdmica, mas também preferindo ndo exprimir nenhuma opinido postiva a ese

respeito. Apenas 8% dos respondentes acham que a Internet ndo guda a diminuir os custos das
transagles.

A Internet tem sido utilizada nas empresas, em gerd, principdmente para a busca de informagdes
diversas pertinentes a0 universo profissonal dos respondentes, sendo que 92% da amostra a
utilizam para ese fim. 64% utilizam a Internet para contato com outras empresas com guem
redlizam negocios. 52% ja estdo obtendo produtos €ou servicos por meio da Internet, 28%
redlizando outros tipos de transagdes, como redizacdo de pedidos, controle de estoques etc, e 16%
a utilizam para outros fins citados como: sdlecéo de profissonais para a empresa, divulgacdo da
empresa, cgptacdo de novos clientes, comunicagdo com a Matriz e troca de rdatdrios internos
entre as diversas unidades nos varios paises onde as empresas atuam.
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Gréfico 14 — Utilizac2o da Internet
Fonte: Pesquisada autora



O uso da Internet em nivel profissona também se demonstrou bastante freqliente, sendo que 88%
dos respondentes a utilizan diariamente, 4% semandmente e agpenas 8% mensdmente.
Demostrando, que, ab menos nessa amost ra, 0 Uso da Internet ja se tornou uma tarefa rotingira,

B Diariamente
B Semanalmente
O Mensalmente

Gréfico 15 — Freqliéncia de uso profissiond da Internet
Fonte: Pesquisa da autora

5.3.3.2.2. Inibidores do Uso da I nternet

Ainda que s acredite que exissem aguns inibidores para 0 uso da Internet, principamente na
América Latina, como foi levantado em tdpicos anteriores, na amostra levantada néo foi possivel a
identificacd0 de nenhum fator que pudesse ser encarado como um forte inibidor. Nenhum dos
fatores gpresentados foi citado como limitagdo por mais da metade dos respondentes.

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

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

discorda que a seguranca ainda sgja um problema para o uso da Internet pelas empresas. |sso pode

s reflexo do aumento de transparéncia das organizecbes na disponibilizacdo e troca de
informacdo com parceiros €ou clientes e de um aumento da amplitude no uso de procedimentos de

seguranca na rede mostrando uma maior preocupacdo das empresas com a manutencdo da
integridade do usu&io que navega pelos sSites e com a sua propria protecdo de informagtes e
dgemeas.

Tabela 7— Andise de Fregliéncia— Inibidores do Uso da Internet

Seguranca Demora Pouco Conhecimento Outros
Freqiénda  Percentudl  Freqiéncia  Percentudl  Frequéncia Percentual  Freqiénda  Percentual
Discordo totalmente 4 16% 3 12% 6 24% 0 0%
Discordo 6 24% 11 4% 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
Total
Indicador de Intensidade

3 12% 2
25 100% 25

48% 28%

100% 25

8% 1 4%
100%
8%

9

56%
100%
100%

Fonte: Pesquisada autora
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Gréfico 16 — Fata de Seguranca como Inibidor
Fonte: Pesquisa da autora

Com o advento da banda larga, 0 aspecto da demora no carregamento e dedocamento dentro dos

Sites parece também ndo se condtituir mais em um problema, peo menos para empresas do porte

das que foram entrevistadas, que, até pela dispersio geogréfica de suas véarias unidades, tém a sua

disposicéo equipamentos e sigemas que |hes permitem um fluxo mais rdpido de informagdes pela
rede. Apenas 28% da amodira tota acham que a demora ainda impede o0 uso da Internet, sendo que

desses gpenas 8% a consideram um forte inibidor.
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Gréfico 17 — Demora na navegagdo como inibidor
Fonte: Pesquisada autora

A fdta de conhecimento também parece ndo ser mais um problema para 0 uso da Internet. Nesses
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Ultimos anos, a sua utilizacdo tem se difundido grandemente e ela pasou a fazer parte da rotina
di&ia tanto no &mbito pessod quanto profissona e seu uso também tem se tornado, cada vez mais
amigavd para 0 usuaio. Apenas 8% da amosira tém pouco dominio no uso da rede e, portanto, néo

autilizam téo freglientemente.

Gr éfico 18 — Pouco Conhecimento como inibidor
Fonte: Pesquisa da autora

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

» A utilizacdo inadequada da rede, principdmente para fins pessoals, gerando disperséo das
atividades profissionais a serem desenvolvidas, o que faz com que muitas empresas monitorem
0 tempo e a movimentagdo dos funcionarios 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 fungdes.

» A exigéncia, dentro das empresas, especidmente na América Latina, de uma cultura que ainda
¢ fortemente baseada no contato pessoal, sendo que muitos clientes preferem ser contatados por
telefone ou pessoamente pelos seus fornecedores ou parceiros de negdcio, em detrimento da
Internet ainda considerada impessod.

» A deandtivacdo de utilizacdo de adguns sites de parceiros que ndo sd0 constantemente
audizados e que, portanto, ndo sdo capazes de fornecer as informagtes recentes e relevantes
de que o profissond necesstaria em um momento especifico, sendo ele levado a procurar
essas informagdes em outros meios.

» Um outro forte inibidor da Internet é a presenca de uma Intranet extremamente desenvolvida
dentro de adgumas empresas e utilizada, preferencidmente, para troca de informacles e
relatdrios em detrimento da primeira.

» E um dltimo inibidor gpontado foi a fdta de contelido direcionado para o profissond dentro
dos sites, 0 que gera perda de tempo e dispersao de informagles, deixando o usu&io irritado e

desmotivado para 0 uso da I nternet.

5.3.3.2.3. Principaisimpulsionadores

Um dos pontos mais importantes da pesquisa redlizada com os clientes multinacionais da
Teefonica foi a verificagdo dos aributos proporcionados pela Internet que des mais vaorizam

quando usam essa ferramenta em detrimento das demais.



Tabela 8 — Andise de Freqiéncia — Principais Impulsionadores (Caracteristicag/Atributos
vaorizados) para o uso da Internet

Conveniéncia Economiade Variedade Acesso maisrapido Acesso 24 horas Maior Controle
Tempo ainformagdes
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Discordo 0 0% 0 0% 1 4% 0 0% 0 0% 1 4%
totalmente
Discordo 1 4% 1 4% 1 4% 1 4% 1 4% 4 16%

Nem concordo, 2 8% 2 8% 3 12% 2 8% 2 8% 11 4%
nem discordo

Concordo 7 28% 13 52% 8 32% 12 48% 9 36% 7 28%
Concordo 15 60% 9 36% 12 48% 10 40% 13 52% 2 8%
totalmente

Tota 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100%
Indicador de 88% 88% 80% 88% 88% 36%
Intensdade

Fonte: Pesquisa da autora

Tabela 9 - Andise de Freqiéncia — Principais Impulsionadores (Caracteristicas/Atributos
vaorizados) para o uso da Internet - Continuacéo

Maior Privacidade Acessodirecionado Interagdo e Teste de produtos Fecilitadora de Desenvolvimento
compartilhamento elou servigos relacionamento derelacionamentos
deidéias mais solidos
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freqg. % Freq. %
Discordo 1 4% 0 0% 1 4% 0 0% 0 0% 3 12%
totalmente
Discordo 9 36% 4 16% 2 8% 6 24% 2 8% 6 2%

Nem concordo, 11 44% 4 16% 9 36% 13 52% 2 8% 12 48%
nem discordo

Concordo 3 12% 13 52% 11 4% 5 20% 14 56% 3 12%
Concordo 1 4% 4 16% 2 8% 1 4% 7 28% 1 4%
totalmente

Tota 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100%
Indicador de 16% 68% 52% 24% 84% 16%
Intensdade

Fonte: Pexquisada autora
Os atributos mai's va orizados pel os clientes respondentes da amostra foram:;
» Em primero lugar, o aributo considerado como o mais forte fator diferenciador e, por

consegliinte, impulsionador do uso da Internet € a Conveniéncia proporcionada por ela. 88%

dos respondentes 0 gpontam como um atributo relevante sendo que deste 60% o consideram
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uma fonte extremamente importante de valor para 0 uso da Internet. 4% sfo indiferentes a esse
aributo e outros 4% o condderam irrdlevante. Esse atributo também foi goontado pea
Telefénica como uma das caracteristicas mais importantes para 0 uso da Internet. Percebe se,
portanto, nesse aspecto, uma convergéncia de opinifes entre empresa e clientes. O que é
importante porque demonstra que as pesquisas redizadas pda Tdefonica et@o gudando a
detectar as necessidades dos seus clientes (ou pelo menos, que existe na empresa aguma
percepcdo nesse sentido) 0 que pode guda-la a efetivamente, desenvolver estratégias que vao
a0 encontro dessas expectativas, obtendo uma maior satisfacdo dos clientes e em Ultima
insgt&ncia, gjudando na sua retencéo.

Gréfico 19 — Conveniéncia como atributo/caracteristica importante

Fonte: Pesquisa da autora

» A segunda fonte de valor para 0 uso da Internet € a sua Disponibilidade 24 horas por dia, 7
dias por semana. 88% acreditam que esse sga um impulsionador no uso da Internet, sendo que
52% 0 gpontam como um forte motivo para a sua utilizagdo. 8% s2o indiferentes a esse atributo
e 4% nédo acham que de tenha aguma relevancia Outra vez, percebe-se convergéncia entre a
opinido da Telefonica e a de seus dlientes. E verificase que um ponto extremamente positivo
da Intenet € justamente o casamento entre a sua disponibilidade ininterrupta com a
conveniéncia de podéla acessar de quaquer lugar onde edga O usua&io, evitando

ded ocamento e expandindo o tempo possivel de redizacéo de negécios.
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Gréfico 20 — Acesso 24 Horas como atributo/caracteristica importante
Fonte: Pesquisa da autora



» O Acesso mais rapido as informagdes detahadas sobre produtos e/ou servigos, seria o terceiro
fator mais importante, sendo que 88% dos respondentes o consideram como uma fonte de valor
da Internet, destes 40% 0 consideram absolutamente importante. 8% sdo indiferentes a esse
aributo e apenas 4% nd 0 consderaram um diferenciador. Esse acesso mais rapido de
informacBes de empresas e concorrentes foi também gpontado pela Teefonica como vantagem
no uso da Internet e € um atributo que assume grande importancia em um ambiente em que o
conhecimento se tornou uma fonte de vantagem competitiva dtamente vaorizada fazendo da
obtencdo e manipulacdo direcionada e criteriosa das informagbes uma ferramenta
extremamente poderosa em termos de melhoria de competitividade.
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Gréfico 21 — Acesso mais rgpido as informagdes como atributo/caracteristica importante
Fonte: Pesquisa da autora

> A Economia de tempo no desempenho das fungdes do trabaho é o quarto atributo mais
vaorizado pelos respondentes. 88% também o consderam com fator diferenciador no uso da

Internet, sendo que 36% desse consideram forte a influéncia desse atributo para 0 uso da rede.
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8% se modraram indiferentes a esse tipo de vador e 4% o condderam irrdevante. Mais uma
vez, nota-se coeréncia entre a postura da Telefénica e as opinides de seus clientes e verificase
também, o quanto o tempo se transformou em um item precioso principamente no ambito
profissond sendo a busca pela sua mehor utilizagdo foco da preocupacdo de empresss e

pessoas. Toda essa situagdo gjuda a construir um espaco propicio para ouso da Internet.



Gréfico 22 — Economia de tempo como atributo/caracteristicaimportante
Fonte: Pesquisada autora

» A Internet é consderada como Facilitadora de desenvolvimento relacionamentos com outras
empresas por 84% dos respondentes. O que mostra 0 seu potencial para o contato com 0s
clientes e sau potenciad de guda para comunicacdo e desenvolvimento de parcerias de negdcio.
8% sdo indiferentes a essa posshbilidade de uso da Internet e 8% discordam que €a possa

gudar nese &mbito.
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Gréfico 23 — Facilitadora de relacionamentos como atributo/caracteristica importante
Fonte: Pesquisa da autora

Apesy de a Internet ter Sdo consderada como uma facilitadora no desenvolvimento de
relacionamentos, da O foi apontada como responsdvel pela manutencéo de relacionamentos
sdlidos por 16% da amostra. 48% dos respondentes ficaram neutros nesse quesito e 36%
acreditam que ainda ndo é possivel a solidificacdo de relacionamentos somente por meio da
rede. O que valta a reforcar a idéia de que muitas transacBes podem ser redizadas pela rede, no
contato inicid ela também se modra muito importante, mas, para que interacdo entre as
empresas s torne mais dlida ainda € necessario e bagtante vaorizado o contato pessod. O que
corrobora com a opinido da Telefénicade que, apesar do potencid para o desenvolvimento de
parcerias mais edratégicas que a Internet tem, atuamente, éa ainda € utilizada em niveis mais
bésicos de relacionamento com os clientes, podendo auxiliar em niveis mais complexaos, mas
precisando, para tanto, do auxilio de outras ferramentas de negociacdo ou formas de contato
com os clientes.
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Gréfico 24 — Manuteng&o de relacionamentos solidos como atributo/caracteristica importante
Fonte: Pesquisa da autora

» A Variedade de servigos oferecida pela rede pode ser considerado como o sexto atributo mais
importante, apontado por 80% como um vaor diferenciador. Desse totd 48% valorizam
fortemente esse atributo. 12% <80 indiferentes a e e 8% n& o consderam como fator
diferenciador.
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Gré&fico 25 — Vaiedade como atributo/caracteristicaimportante
Fonte: Pesquisa da autora

» O sdtimo fator apontado como fonte de vaor da Internet foi 0 Acesso mais direcionado aos
SEVicos necessiios paa 0 uso profissona evitando, assim, o desperdicio de tempo na
navegagao ou a perda de tempo de ter de fdar com vérias pessoas, por exemplo, pelo teefone,
até que se condga a informagdo necessaria. 68% 0 gpontam como um impulsionador do uso da
Internet, sendo que mais da metade dos respondentes o consideram muito importante. 16% sdo
indiferentes a esse atributo e 32% ndo o consderam relevante. Como ja foi gpontando acima,
muitos dos clientes da Teefonica j& preferem se utilizar da Internet para contato e aceso a

informagdes em detrimento de outras ferramentas.
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Grafico 26 — Acesso direcionado como atributo/caracteristica importante

Fonte: Pesquisa da autora

» b52% da amostra consideram a Possbilidade de interagir com clientes mais dirglamente e

compartilhar experiéncias com eles uma fonte de vaor da Internet, 36% <o indiferentes a esse

aspecto e 12% o consideram irrelevante.
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Gréfico 27 — Interacdo e compartilhamento de idéas como atributo/caracteristica importante

Fonte: Pesquisada autora

> Trés fatores ndo foram enxergados como sendo impulsionados pela Internet. Somente 36% dos
repondentes acham que a Internet lhes proporciona um maior Controle da experiéncia

transaciona, 44% sdo indiferentes a esse atributo e 20% o consderam completamente

irrdlevante.
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Gréfico 28 —Maior controle como atributo/caracteristica importante
Fonte: Pesquisada autora

» E gpenas 24% acreditam que a Internet possa ser utilizada previamente para o Teste de servigos
glou produtos. A maioria (52%) se definiu como indiferente nesse aspecto ou porque néo o

utilizou ou porque ndo o vaoriza e 24% nao acreditam que esse sgja um atributo relevante.
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52% totalmente

Gréfico 29 — Teste de produtos €/ou servigos como atributo/caracteristica importante

Fonte: Pesquisa da autora

» A Internet também ndo é enxergada como um meio anda apto a garantir a Privacidade das
pessoas que por ela navegam, apenas 16% concordam que ela é um meio em que eles podem e
manter mais incognitos do que nos demais, 44% nao exprimiram opinido sobre o assunto e
40% se mostram bastante preocupados com esse aributo quando do uso da Internet.
Teoricamente, dentro do universo andisado, podese afirmar que o medo da perda de
privacidade pode ser um faor inibidor a0 seu maior uso. Contrariando a opinido da Telefonica
que afirmou que atualmente as empresas estdo se preocupando mais com aspectos de seguranca
de rede e acreditando que seus clientes ndb mas consderavam a privacidade como um

problema no uso da rede, o que pela amostra parece, ainda, uma preocupacao.
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Gréfico 30 — Privacidade como atributo/caracteristica importante
Fonte: Pesquisada autora

5.3.3.2.4. Principais mudancas com o uso da | nternet

No intuito de verificar aé que ponto a Internet tem tido influéncia sobre a edtrutura das empresas
ou sobre 0 modo como das desenvolvem suas aividades, foi inserida no question&io uma
pergunta aberta para que 0s respondentes gpontassem as principais mudancas provocadas dentro de
suas respectivas empresas pelo uso da Internet. Dentre essas mudangas, os respondentes afirmaram
que:

» Sua empresa tinha se tornado mais agil na troca de informactes e contato com os clientes e
fornecedores, democratizando (isto €, tornando menos burocrético e mais aberto) e ampliando
o fluxo de informagBes, inclusive das mais técnicas.

» A Intenet tinha gudado a reduzir o custo de dgumes dividades dentro da empresa
(principdmente no que se refere a utilizacdo de papel para documentos e relatdrios, e do uso do
fax ou telefone).

> A empresa tinha & sua disposicio, agora, um novo cand para divulgaco de seus produtos e/ou
servigos.

> Posshilidade de redizacio de pesquisas junto aos clientes de forma mais rdpida e completa.

» Maor economia de tempo, de forma gerd, no desenvolvimento de adgumes aividades da
empresa (atividades de compra, aprovacdo de produtos, recebimento e envio de cotagOes,
comunicacdo com filiais, acompanhamento de negécios etc)

» Acderacdo nos processo de tomada de decisio possibilitadas por trocas rgpidas de informagtes
€ pareceres.

> Aumento de sdecdo de profissonais pda rede, acdlerando e facilitando todo o processo de
recrutamento da empresa

> Pesquisas mais répidas sobre novas tecnologias.
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12% dos respondentes, no entanto, afirmaram que a Internet tem trazido apenas poucas ou aé
nenhuma mudanca para 0 funcionamento de sua empresa. Ressdtando que 0 que tem, realmente,
revolucionado a maneira como suas tarefas e projetos sfo desenvolvidos é a sua Intranet. Ao que
parece, quando a edrutura de Intranet da empresa eta mas desenvolvida em termos de
conectividade e praticidade de uso atingindo todos os paises em que a empresa atua, aguns
funciondrios preferem fazer uso dela em detrimento da Internet. Um dos respondentes chegou a
afirmar, por exemplo, que usa a Intranet para suas dividades profissionais e a Internet para as sues
aividades pessoais.

Os profissionais que preferem se utilizar da Intranet afirmam que o controle das informagdes é
muito mais facil nesta rede, e que, todo o contelido é mais direcionado ao que a empresa realmente
precisa. Afirmam, também, que seu uso é mais prético, aé porque sua amplitude € bem menor,
tornando a consolidacBo de informagBes dos diversos paises que a empresa atua mais répida e o

compartilhamento de conhecimento entre os funcionarios mais efetivo.

5.3.3.2.5. Principais Beneficios e Maiores Limitagdes

Os principais beneficios tanto na obtencdo quanto no oferecimento de produtos e€/ou servigos
corporativos pela Internet apontados pel os respondentes foram os seguintes:

» Acesso aos clientes a um custo inferior a0 de outros veiculos como midiaimpressa e televisao.

> Disponibilidade de um ambiente no qua o cliente pode interagir com o produto €/ou servico
gue est& sendo oferecidos.

» Posshilidade de redizacdo de pesquisas de mercado com maior rapidez e menor complexidade
logistica

» Abrangéncia mundia, especidmente para os sites que possuem o inglés como uma das linguas
disponiveis, diminuindo a barreira do idioma e gproximando clientes e fornecedores.

» Maior flexibilidade e rapidez para mudanca e divulgac@o de instrumentos de marketing.

» Maior amplitude no oferecimento de produtos e/ou servigos.

» Maor posshilidade de persondizacdo desses produtos e/ou servigos, envolvendo mais o
cliente, por meio de instrumentos especidizados, no desenvolvimento de servicos que sgam
mals adequados as suas necessidades, 0 que € um aspecto importantissmo no caso dos
negdcios B2B.

» Economia de custo, mais evidente do lado da empresa fornecedora dos produtos do que do lado
dos dlientes propriamente dito.

» Economiade tempo.
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Reducéo da burocracia na obtencdo de servicos, principalmente na necessdade de documentos
em materiais impressos e copias.

Possibilidade de desenvolver um processo de tomada de decisdes muito mais &gil, flexive e
rapido.

No ceso de empresas que trabadham com licitagdes plblicas e publicagbes de editais, a
obtencdo da documentacdo necessaria de regularidade tanto juridica quanto fisca aingiu nivels
de facilidade citados como “inimagindvels’ antes do advento da Internet.

A obtencdo de rdatdrios especidizados de consultorias nos mais diversos ambitos pode ser
mais rgpida pela Internet mediante ao pagamento de taxas pdo servigo prestado eiminando a
necessidade de inlimeros contatos com empresas desse setor.

Possihilidade de acesso smulténeo de varios funciondrios das diversas empresas envdvidas em
uma negoci acao.

Possibilidade de troca de experiéncias com fornecedores e clientes.

Possibilidade de acompanhamento das atividades dos concorrentes.

Foram também citadas as seguintes limitagdes:

>

>

Apesar de néo ter Sdo citada como um forte inibidor do uso da Internet na questéo aberta, a
necessdade de maior seguranga foi citada como uma preocupacdo para a assungdo de uma
nova postura em agumas empresas que esd0 se movimentando no sentido de investir em
tecnologias de monitoramento de seus stes e fazendo uso de controles rigorosos de modo a
evitar a divulgacdo inadequada tanto das informacBes da empresa quanto daquelas fornecidas
viaortline pelos clientes ou até mesmo da introdugéo de virus em seus sistemas.

Necessdade de ainda se sedimentar uma cultura de utilizacdo adequada de e-mails dos clientes,
que deveriam ser respondidos com uma fregiiéncia bem maior do que a que esta acontecendo
no momento, para que esta possa, efetivamente, sar uma forma répida e confiavel por meio da
qual des possam estabelecer contatos com as empresas que se Situam em suas redes de
desenvolvimento de negécios.

A impessodidade da Internet também é um aspecto que ainda preocupa as empresas em seu
contato com seus parceiros. Uma das impressdes levantadas é que quanto maior a importancia
que um determinado cliente tem para a empresa, menos eficiente parece se tornar o contato
eetrénico com ele. Essa observacdo desperta a atencdo para o fato de que, apesar da tecnologia
ter mudado, o ser humano ainda continua essenciamente 0 mesmo, dependendo e vaorizando
0 contato socid e a troca de expeiéncias pessoas. O que reforca a idéa levantada
anteriormente de que a Internet pode ser efetiva no desenvolvimento de relacionamentos mas,
para que eles se solidifiquem, outras farmas de contato se fazem necessarias.

Invasdo de email por servigos ndo solicitados.
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Apenas a titulo de curiosdade, foi perguntado se des tinham adquirido dgum servico da
Tdefdnica onrline e a resposta foi positiva na grande maioria das empresas que citaram como
exemplos de aguns tipos de servicos da Telefonica que foram obtidos on-line, ou, que pelo menas,
tiveram suas pesquisas iniciais de informagBes para 0 processo de obtencéo feitas onHine peas
empresas respondentes, o Frame Relay, uso do Tdef énica Data Center, Familia X.25, SDHNET e
Rede IP.

Dados todos esses aspectos percebe-se que a postura da Telefénica e de seus clientes foi, em
grande parte coerente, sendo que vantagens e limitagbes semelhantes foram gpontadas por ambos
0s lados mostrando que ja existe uma opinido formada e um consenso em relacdo a0 uso da
Internet.
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