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Resumo

A difusdo das tecnologias da informagio, e mais recentemente da Internet vem
gerando expectativas de transformagdes radicais na forma de funcionamento da
economia mundial. Trés hipdteses particularmente importantes pela sua abrangéncia
s30 destacadas na literatura especializada e serao discutidas neste artigo com base
em pesquisas empiricas sobre a difusao do comércio eletronico conduzidas pelo
projeto Globalization and Electronic Commerce, coordenado pela Universidade da
Califérnia, Irvine. A primeira é que o processo de difusio do comércio eletronico
estd bidirecionalmente associado ao processo de globalizacao. A segunda é que
haveria uma "nova economia” baseada nas novas empresas intensivas em informa-
¢do. A terceira hipdtese analisada ¢ que o comércio eletronico reduz as desvantagens
estruturais das micro e pequenas empresas, gragas a seus impactos informacionais e
espaciais. Com base em entrevistas com 200 empresas, a pesquisa revela que, pelo

menos no caso do Brasil, tais hipSteses nio estdo se confirmando e que apesar da
" Este artigo integra o projeto Globalization and E-Commerce do Center for Research on Information Technology and
Organizations (CRITO) da Universidade da California em Irvine. A pesquisa tem apoio financeiro da National Science

Foundation (CISE/IIS/CSS) nos Estados Unidos e do CNPq no Brasil. Agradecemos os comentdrios e sugestées de Ken
Kraemer, Liz-Rejane Issberner, Renata La Rovere e dos pareceristas anénimos que se dispuseram a comentar os originais.
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inegdvel importincia do comércio eletronico, a tecnologia nao determina a estru-
tura da inddstria nem modifica estratégias de globalizagio. Por outro lado, o artigo
confirma que comércio eletrénico ¢ uma importante ferramenta para ajudar em-

presas e paises a desenvolverem trajetdrias econdmicas preexistentes.

PaLavRAS-CHAVE | Comércio Eletrdnicos; Globalizagao; Nova Economia; Com-
petitividade; Tecnologias da Informagdo; Difusdo de Tecnologia; Micro e Pequenas

Empresas

Cobicos JEL | B5,M2,L1,12, D84

ABSTRACT

The rapid diffusion of information technologies and the Internet gave birth to
radical interpretations about their worldwide economic impacts. Three hypotheses
widely discussed in the specialized literature are particularly interesting for their
relevance for economic analysis and will be reviewed in this article based on empirical
research on electronic commerce (EC) conducted by the Globalization and Electronic
Commerce project at the University of California, Irvine. The first hypothesis states
that EC diffusion is both a driving force and a consequence of the globalization
process. The second is that new IT is giving birth to a "new economy" based on
new information-based firms. Finally we analyze the hypothesis that EC is reducing
the competitive disadvantages of small firms face their larger counterparts, thanks
to informational and geographical impacts. Based on a survey with 200 firms, the
article concludes that, at least in the case of Brazil, the findings do not support
those hypotheses and that despite the undisputed importance of EC for business
development, the technology itself determines neither industry structure or firms
globalization strategies. Rather, EC helps firms and countries to further explore

their existing economic trajectories.

Keyworps | Electronic Commerce; Globalization; New Economy; Competitiveness;

Information Technologies; Technology Diffusion; Small Firms
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1. Introdugéo

Desde que o uso comercial da Internet foi autorizado nos Estados Unidos
em 1995, o comércio eletronico tem sido apontado como uma inovagao radical,
capaz de revolucionar mercados e organizacoes. A explosio da demanda por aces-
so digital em banda larga (DSL, ADSL e CATV)' e redes sem fio de alta velocida-
de mostram que, apesar do estouro da bolha da Nasdaq, os negécios virtuais
continuam em répida ascensio. Pouco se sabe, entretanto, sobre o processo de
difusao da nova tecnologia, de seus determinantes e impactos. A literatura especi-
alizada tende a focalizar casos de empresas lideres que nao podem ser generaliza-
dos pelo fato de refletirem situagdes especificas. Cada pafs, setor ou empresa se
defronta com diferentes oportunidades e obstdculos para adotar novas tecnologias
e prdticas de negécios eletrdnicos. O ritmo e a diregao da difusao s3o diretamente
influenciados pelo ambiente econdmico, pelo papel do pais na economia global,
pelas politicas puiblicas adotadas e pelas experiéncias prévias na adogo de tecnologias
afins. Sao também condicionados pelas caracteristicas das empresas e individuos
que implementam e usam a tecnologia. Tais fatores acabam por influenciar os
impactos da nova tecnologia ao nivel empresarial e nacional.

Este artigo, elaborado com base na pesquisa Globalization and Electronic
Commerce, envolvendo dez pafses em trés continentes,” analisa os fatores
condicionantes da difusao do comércio eletronico e seus impactos nas empresas.
Em cada pais foram realizadas entrevistas com 200 estabelecimentos nos setores
financeiro, industrial e comercial, ponderados segundo o porte.® Cabe esclarecer
que alguns conceitos foram simplificados de forma a facilitar o entendimento.
Ao longo do texto usamos freqiientemente o adjetivo global para se referir ao
conjunto de dez paises, o que rigorosamente nao corresponde a realidade. Co-
mércio eletrdnico ¢é tratado de forma ampla, incluindo Internet e outras formas
de transmissao de dados como o electronic data interchange (EDI). Também sao
consideradas como comércio eletrénico operagoes interativas que nio necessaria-

mente envolvem o fechamento de negdcios, a exemplo do suporte técnico ¢ o
! Respectivamente: digital subscriber line, asymmetric digital subscriber line, cable TV.

2O projeto é coordenado pelo Center for Research on Information Technology and Organizations (CRITO) da
Universidade da California, Irvine.

3 As entrevistas foram realizadas pelo IDC, instituicdo de pesquisa especializada em tecnologias da informacéo, por
encomenda do CRITO.
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acesso a informagdes on-/ine. Na medida que a Internet se transformou na prin-
cipal tecnologia para o comércio eletrénico, substituindo o EDI na maioria das
aplica¢oes, os termos Internet e coméreio eletrénico sao tratados aqui como sind-
nimos. Cabe esclarecer ainda que a unidade pesquisada é o estabelecimento
entrevistado e ndo necessariamente a empresa como um todo.

Os resultados da pesquisa oferecem uma visao empirica abrangente e
comparativa de como as empresas estao incorporando a Internet em suas ativi-
dades. Este artigo focaliza o caso brasileiro e aborda trés temas particularmente
relevantes para o estudo da difusdo tecnoldgica. O primeiro tema envolve a
importéncia relativa dos fatores globais e locais como determinantes da difusao
do comércio eletrdnico. Desde o pioneiro Future Shock de Alvin Tofler (1968),
as tecnologias da informagao e comunicagio (TIC) vem sendo destacadas como
instrumentos poderosos para a aceleragao do processo de globalizagao do capi-
talismo. Tal argumento ganhou for¢a com o advento da Internet comercial e

pode ser ilustrado com a visao globalizante preconizada por Castells (1997):

A economia global ird se expandir no século XXI valendo-se do aumento de
poder das telecomunicagoes e do processamento das informagaes. Ela pene-
trard todos os paises, territdrios e culturas, todos os fluxos de comunicacoes
redes financeiras, implacavelmente varrendo o planeta em busca de novas
oportunidades de lucro.

No caso brasileiro, entretanto, a difusio da Internet pode nio estar sujei-
ta aos mesmos fatores determinantes observados em economias centrais. Ques-
tionando a visao globalizante, examinamos a hipétese de que no Brasil os fato-
res locais tém maior importancia relativa como indutores da difusao. Empre-
sas multinacionais efetivamente comandam redes produtivas de empresas que
trabalham interconectadas por sistemas de informagio e comunicagio de alta
qualidade e velocidade, exercendo um papel facilitador para a entrada de seus
parceiros no comércio eletronico. No entanto, poucas empresas brasileiras es-
tao diretamente integradas com cadeias produtivas globais o que requer uma
revisio dos fatores preponderantes da difusio do comércio eletrdnico.

O segundo tema aborda uma questao particularmente relevante para o

desenvolvimento das novas empresas virtuais. A literatura especializada (ver
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entre outros Kalakota & Robinson, 1999; Shane & Venkatraman, 2000) con-
sideram as empresas que operam exclusivamente na Internet, a exemplo da
Amazon, eBay, e Yahoo, como arautos de uma “nova economia’, capazes de
ameagar a lideranga das empresas tradicionais. A facilidade de comunicagio e
coordenagdo entre agentes econdmicos proporcionada pela world wide web
estaria criando novas formas de transagdes, reconfigurando mercados, revolu-
cionando organizagdes e alterando modelos de neg6cios. Em conseqiiéncia,
estarfamos vivendo um momento de ruptura com padrées de organizagio
industrial preexistentes, favorecendo empresas estruturadas em torno das no-
vas tecnologias.

Apesar de reconhecer a existéncia de “janelas de oportunidades” criadas
pelo comércio eletrénico para a entrada de novas empresas do mercado, rom-
pendo barreiras a entrada longamente estabelecidas, entendemos que o sucesso
da introdugao das novas tecnologias depende fortemente da experiéncia prévia
e da capacitagdo tecnoldgica e organizacional adquirida por individuos e insti-
tui¢des em tecnologias da informagao. Nossa segunda hipétese, formulada com
base na literatura neo-schumpeteriana (ver Dosi ez al., 1992), é que a difusio
do comércio eletronico depende fortemente da trajetéria passada no uso das
tecnologias da informagao, assim como a inclinagdo de cada setor para a
automagcio e da influéncia dos fatores locais. Assim, esperamos que passada a
acdo inicial dos inovadores, o comércio eletronico passe a ser liderado pelas
empresas tradicionais de cada setor.

O terceiro tema refere-se & importincia do porte da empresa para o uso
do comércio eletronico. A literatura especializada destaca as oportunidades para
micro e pequenas empresas na Internet, devido a redugao de custos de transagao
e a0 acesso facilitado aos mercados. Mais recentemente, entretanto, evidéncias
tém sido apresentadas sobre o papel da escala de produgio para a adogao do
comércio eletrdnico, o que favoreceria sua difusao em empresas de maior por-
te. Zhu et al. (2002), por exemplo, mostram que as economias de escala e
escopo relacionadas aos investimentos em pessoal qualificado, soffware e siste-
mas de informacio e comunicagio sio fatores determinantes da difusao de for-
mas mais avangadas de comércio eletronico. As economias de escala ocorrem
quando o aumento da produgao implica em redugio nos custos marginais. Jd

as economias de escopo surgem na medida que as empresas diluem custos fixos
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por uma maior gama de produtos e servigos. Ambos os conceitos sao relevantes
para analisar a economia digital. A Internet favorece economias de escala por-
que permite que atividades com rendimentos decrescentes em escala sejam subs-
tituidos por atividades com economias de escala crescentes. Na medida que a
informagao é cara para produzir, mas muito barata de reproduzir, seus custos
sao dominados pelo investimento na primeira c6pia (Shapiro & Varian, 1999).
Por exemplo, o lancamento de um size transacional na Internet pode requerer
considerdveis investimentos em desz'gn, integragao com sistemas organizacionais
existentes e na seguranca de dados. Entretanto, os custos para adicionar novos
clientes sao despreziveis. As economias de escopo, por sua vez, produzem sinergias
ao gerar diferentes produtos e servigos utilizando a mesma infra-estrutura. O
comércio eletrénico oferece vérias oportunidades para obten¢ao de economias
de escopo porque permite o compartilhamento de redes, arquivos, equipamen-
tos, conhecimento tecnoldgico e canais de distribui¢ao. Na medida que a em-
presa desenvolve o comércio eletrdnico, acaba por identificar novas oportuni-
dades para usar sua infra-estrutura para entrar em novos negécios. Embora a
economia da informagao oferega oportunidades para pequenas empresas, prin-
cipalmente no acesso a informagbes e ao mercado, as maiores chances parecem
estar reservadas a empresas de maior escala e escopo de operagoes.

Nossa hipétese para o caso brasileiro é que o potencial de adogao depende
nio apenas do porte da empresa, mas principalmente da intensidade de infor-
magao de suas operagoes. Informagao pode ser definida como tudo aquilo que
pode ser digitalizdvel, ou seja, transformdvel em um fluxo de &7zs. Sua intensidade
seria medida pela participagdo do custo das atividades de coleta, processamento,
andlise e transmissao da informagio em relagao aos custos totais da empresa. Es-
peramos que o comércio eletrdnico tenha este viés porque a informagio, ao con-

trdrio dos produtos fisicos, pode facilmente ser digitalizada e transmitida.

2. Determinantes da difuséo do comércio eletrdnico
no contexto brasileiro

Tecnologicamente, o Brasil ¢ um pais muito heterogéneo, combinando
ilhas de exceléncia em aplicagoes avangadas de TI (Tecnologias de Informagao)

com a desconexao de amplos segmentos da economia e da sociedade. Como
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quinto pais mais populoso do mundo e contando com uma renda per capita
em torno da média mundial, o Pafs apresenta massa critica suficiente para a
difusao do comércio eletronico. As grandes empresas e aquelas que atuam em
setores intensivos em informagao sao as que colhem maiores beneficios do co-
mércio eletronico. J4 as empresas de pequeno e médio porte, sobretudo no
setor industrial, estao atrasadas na incorporag¢ao de novas tecnologias. Do pon-
to de vista dos consumidores individuais, a heterogeneidade da difusao da Internet
¢ ainda mais marcante. Na regiao metropolitana de Sao Paulo, por exemplo,
exatamente um ter¢o? da populagio tem acesso a computadores, seja em casa
ou no trabalho. Quando consideramos o acesso por classe de renda, verifica-
mos que 62% dos individuos pertencentes as classes A e B tém acesso a compu-
tadores, contra 22% dos individuos da classe C e apenas 11% dos individuos
das classes D/E. O acesso a Internet apresenta um perfil ainda mais concentra-
do: entre os individuos com acesso a computador nas classes A/B, 71% acessam
a Internet; jd no caso dos pertencentes as classes D/E, essa propor¢ao reduzia-se
para49%. Além da m4 distribui¢ao de renda, a baixa escolaridade da populagao
e a precdria infra-estrutura informacional das periferias contribuem para a ex-
clusao digital.

Dentre os fatores facilitadores da difusao, cabe destacar a melhoria da
infra-estrutura de telecomunicagdes, a exemplo do que vem acontecendo em
todo o mundo. Encorajados por inovagdes tecnoldgicas, pela abertura do mer-
cado brasileiro a concorréncia, e pela histérica demanda reprimida por telefones
no Brasil, as novas concessiondrias investiram pesadamente no aumento da ca-
pacidade da rede. De 1998, quando o sistema de telecomunicag¢oes foi
privatizado, ao ano 2000, os investimentos no setor atingiram uma média de
1,36% do PIB, um percentual muito superior & média histérica brasileira e
latino-americana. Em 2001, os investimentos declinaram, mas ainda represen-
taram 20% do investimento direto estrangeiro. Neste mesmo ano, 58,9% dos
domicilios brasileiros contavam com servicos telefonicos (7,8% com celular
apenas) contra 37,6% em 1999.° Entretanto, com o esgotamento da demanda
reprimida, a expansao da rede foi interrompida a partir de 2002. A saturagao
dos usudrios potenciais com poder aquisitivo para pagar pelos servicos pode ser

4 Pesquisa contratada junto ao IBOPE em maio de 2000.
5 Fonte: PNAD/IBGE, 2002. www.ibge.gov.br/pnad, 20 de setembro de 2002.
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percebida também na TV a cabo, que constitui alternativa para transmissao de
Internet em banda larga, mas que atinge hoje a menos de 8% dos domicilios

brasileiros (ver Tabela 1).

TABELA 1
Evolugdo da Infra-estrutura de Telecomunicagdes no Brasil

Infra-estrutura de Telecomunicagées 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Investimentos telecom (% do PIB) 0,63 0,88 0,86 1,35 1,25 1,49
Linhas fixas por 1.000 hab. 8512 95,68 106,57 120,51 148,73 1818 2169 280*
Celulares por 1.000 hab. 8,25 15,82 28,46 46,79 89,49 13631 166,6

% digitalizacdo das linhas telefénicas 46,7 5713 67,8 73,16 8459 925  97.2*

% residéncias com linha telefénica 37,6 58,9*

% residéncias com TV a cabo* 4,7 6,2 6,5 7,7 8,0 7,7

Fonte: ITU Yearbook of Statistics, 2000; ITU, 2002.
*Fonte: ANATEL: www.anatel.gov.br
** Fonte: PNAD (IBGE, 2001).

O desenvolvimento da infra-estrutura de Internet segue, com um certo
hiato, uma trajetdria de difusio similar & apresentada pelos servigos de teleco-
municagoes. Apesar de continuar crescendo, deverd logo atingir um teto em
fun¢ao do baixo poder aquisitivo da maioria da populagao. A dltima PNAD
(Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios, IBGE, 2001) mostrou que os
microcomputadores estdo presentes em 12,6% dos domicilios brasileiros, dos
quais 8,6% com acesso a Internet (ver Tabela 2). Outra importante infra-estru-
tura para a difusao do comércio eletrdnico ¢ nimero de hosts (servidores com
acesso a Internet) por habitantes, que no Brasil tem dobrado a cada ano. As
firmas pesquisadas no projeto do CRITO no Brasil investem em média 4,5%
de seu faturamento em TI, contra 8% nos Estados Unidos, 5% na Europa e
3% na América Latina.
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TABELA 2
Evolucdo da Internet, Tl e Comércio Eletrénico no Brasil

Infra-estrutura de Internet e Tl 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Infernet hosts por 1.000 hab. 0,13 0,49 0,73 1,3 2,66 515 9,53
Usudrios de Internet por 1.000 hab. 1,09 4,69 8,19 15,07 20,83 29,39 46,36
% Domicilios com acesso & Infernet” 8,6
Custo acesso & Internet, 20 hrs, US$ 5,95
Custo acesso & Internet, ilimitado 7,81
Gastos em Tl como % do PIB 0,98 115 1,47 1,61 2,21 2,38

PCs por 1.000 hab. 17,33 21,54 26,27 30,15 36,31 44,09 62,6
% Domicilios com PCs? 12,6
Producéo de hardware US$ M 6.500 7.700 8.150 8.320 8.569 9.083
Exportacées de hardware, US$ M 186 205 257 249 321 1.100

Taxa de pirataria de software (%) 0.74 0.68 0.62 0.61 0.58 0.58

Fontes: International Telecommunications Union (ITU), International Data Corporation (IDC), World Bank,
Reed Electronics Research, Netcraft, BSA Piracy Study, International Labour Organization (ILO), OECD.

A PNAD/IBGE. Informacdo sobre PC e Internet foram coletadas pela PNAD a partir de 2001.

8 FGVSP (2002).

Do ponto de vista setorial, no Brasil o setor bancdrio é historicamente lider

na adogao de tecnologias da informag3o, sendo igualmente lider no uso da Internet

em atividades de marketing, transagoes, servicos e suporte on-line. Ao contrdrio

de muitos outros paises que limitam o escopo de atividades das institui¢oes

financeiras, os bancos brasileiros atuam nas dreas comercial, investimentos,

poupanga e crédito imobilidrio, seguros e bolsa de valores. Além disso, o governo

utiliza extensivamente os bancos para arrecadagio fiscal e transferéncia de recursos.

Em fungdo desta diversificada gama de atividades os grandes bancos brasileiros

podem ser definidos como “supermercados de servicos”.
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Um ambiente econdmico estdvel ¢ geralmente considerado como condigao
necessdria para a difusio de novas tecnologias, pois incertezas sobre o
comportamento futuro de varidveis econémicas, como pregos relativos e
crescimento do mercado, podem inibir as decisdes de investimentos incorporando
novas tecnologias. As tecnologias da informagao parecem fugir a estas regras por
serem ferramentas apropriadas para lidar com ambientes econdmicos instdveis.
Ao acelerar os fluxos de informagdes, as TT permitiram que os agentes econdmicos
capturassem beneficios das altas taxas de inflagao prevalecentes no Brasil até meados
da década de 1990. Os altos juros nominais ofereceram um incentivo, € nao uma
barreira, paraa automagao bancdria, pois um fluxo eficiente de informagdes permitia
aos bancos obter receitas extras com o floating, aplicando no overnight os recursos
financeiros em trinsito. Em conseqiiéncia, os bancos brasileiros foram pioneiros
na automagao eletronica, realizando investimentos e desenvolvendo capacitagoes
que se revelaram cruciais para oferecer posteriormente servigos bancdrios on-/ine.

A politica de informdtica adotada no Brasil na década de 1980, apesar de
suas dificuldades em estimular a competitividade da industria, representou um
forte estimulo para a capacitagio tecnoldgica local, induzindo a entrada de alguns
dos maiores bancos brasileiros (Itad, Bradesco e Banco do Brasil) na produgio de
hardware e software. Tais investimentos fortaleceram os elos existentes entre o
processo de inovagao e difusdo. Cassiolato (1992) argumenta que os usudrios de
TI sao particularmente importantes para o processo de inovagio-difusao, na
medida que o soffware é flexivel de forma a permitir o desenvolvimento de
aplicagoes apropriadas a cada tipo de negécio. Tal flexibilidade permite que usudrios
incorporem conhecimentos especificos de seu processo em sistemas de TT (Aksoy,
1990). Os problemas técnicos que surgem durante o processo de inovagao-difusao
requerem estreita cooperagao entre fornecedores e usudrios, favorecendo a

competitividade de ambos agentes.
3. Andlise dos resultados da pesquisa

Globalizacao
O papel das forgas globais na difusio do comércio eletronico tem sido
amplamente debatido na literatura, que destaca o fato do comércio internacional

e das redes internacionais de negécios serem importantes impulsionadores da troca
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on-line de informagbes. Analisando o caso de paises em desenvolvimento,
O’Connor (2002:57) sugere que os setores pioneiros no uso do comércio eletrénico
seriam aqueles mais expostos & competigao internacional. J4 para Gerefti (2002:20),
as influéncias seriam mutuas, pois o comércio eletronico também contribuiria

para a integragdo funcional de atividades dispersas internacionalmente:

‘the new digital era of globalization is characterized by a dramatic increase in
connectivity that is melting the information glue that holds corporations and
global value chains rogether.”

No caso brasileiro, entretanto, a globaliza¢ao parece nao exercer um papel
compardvel aos outros paises incluidos na pesquisa como agente da difusao do
comércio eletrénico. Apesar da abertura ocorrida na década de 1990 para
investimentos e comércio exterior, ¢ de manter fortes vinculos tecnolc')gicos
internacionais, a economia brasileira estd relativamente mais orientada para o
mercado interno. Poucas empresas locais sao exportadoras e mesmo as subsididrias
de corpora¢des multinacionais dependem menos do comércio internacional do
que outras filiais em todo o mundo. Este fato se deve, em parte, s dimensoes
continentais do pais que ocupa 6,4% do territério e 2,8% da populagao mundial.
As transagbes com o exterior representaram 19,1% do PIB em 2000, um percentual
comparével aos Estados Unidos (20,7%).

A pesquisa realizada pelo CRITO confirma a esperada orientagao para o
mercado interno das empresas brasileiras. Apenas 4% das empresas entrevistadas
contavam com estabelecimentos no exterior, contra 23,9% da amostra
internacional (ver Tabela 3). As operagdes de exportagao e importa¢io tampouco
sdo tao importantes no Brasil quanto nos demais paises estudados. As vendas no
exterior representam em média 3,7% da amostra brasileira, contra 12,1% da
amostra global, enquanto que nas compras no exterior a relagao é de 9,8% contra
20,3% respectivamente. A pesquisa mostra também que empresas brasileiras se
sentem menos ameagadas pela competigao oriunda do exterior do que suas
contrapartes na amostra global. H4, entretanto, diferencas marcantes entre grandes
e pequenas empresas no tocante a internacionalizagao. As grandes empresas no
Brasil s20 mais orientadas para o exterior do que as pequenas e médias, em todos

os indicadores pesquisados.
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A amostra brasileira mostra que apesar da indudstria manufatureira ser o

setor mais globalizado da economia, tanto em termos de exportagoes (9,3%)

quanto de importagoes (10,4%), é paradoxalmente o menos intensivo em

comércio eletronico. Os bancos, por sua vez, contam com mais capital estrangeiro

e investem relativamente mais no exterior, mas suas operagdes sao essencialmente

voltadas para o mercado interno. O reduzido grau de globalizacio das empresas

brasileiras sugere que fatores locais sao mais importantes que os globais na

determinacio da adogiao do comércio eletrénico.

TABELA 3
Indicadores de Globalizagéo, 2002

Tamanho do

B
estabelecimento ® Setor Total
PME A Grande IndUstria  Distribuicdo  Finangas Brasil ¢ Global
Percentual de empresas com
estabelecimento no exterior 3,5 22,9 2,5 4,3 11,4 4,0 23,9
Percentual de empresas com
matriz no exterior 3,2 10,5 0,9 4,2 6,2 3,4 8,5
Média percentual de exportagoes 3,3 17,9 9,3 1,8 3,7 3,7 12,1
Média percentual de importagées 9,7 15,2 10,4 9,8 53 9,8 20,3
Impacto de competidores no
exterior £
Baixo 89,4 61,5 75,9 95,1 74,5 88,7 68,3
Moderado 3,8 13,1 11,5 0,2 12,0 4,0 15,7
Alto 6,8 25,3 12,6 4,6 13,6 7,3 15,2
A

empregados.

varejo (SIC 50-54, 56-57, 59); financas inclui bancos e seguradoras (SIC 60-65).

PME (pequenos e médios estabelecimentos) contam com 25 a 250 empregados; grandes s@o aqueles com mais de 250
IndUstria manufatureira inclui todos os estabelecimentos classificados como SIC 20-39; distribuicdo inclui atacado e

Respostas foram ponderadas com base no nimero total de estabelecimentos, classificados por tamanho e setor para

cada pafs estudado. A amostra no Brasil incluiu 68 estabelecimentos na inUstria manufatureira, 68 na distribuicdo e 64
em bancos e seguros; no corte por tamanho, 98 estabelecimentos foram classificados como PME e 102 como grande.

A pesquisa inclui amostras ponderadas de dez pafses combinados: Estados Unidos, México, Brasil, Alemanha, Franga,

Dinamarca, Singapura, Taiwan, China e Japdo. A amostra global por setor de atividade inclui 743 na manufatura, 701
na distribuicdo, e 695 em bancos e seguros; por tamanho 1.088 estabelecimentos foram classificados como PME e

1.053 como grandes.
£ Percentagem baseada na amostra fotal.

Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.
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Tecnologias adotadas por empresas brasileiras

As comparagbes internacionais (ver Tabela 4) mostram que as empresas
brasileiras se situam acima da média global no uso de e-mail, Extranet,
transferéncia eletronica de fundos (TEF) e call centers, mas estao abaixo da média
na disponibilidade de website, Intranet e EDI. Entre as empresas brasileiras,
grandes estabelecimentos apresentam um maior uso de todas as tecnologias,
equivalente em alguns casos ao dobro do uso em pequenos estabelecimentos.
O setor financeiro lidera o uso de websites, Intranet e Extranet, mas fica atrds
em EDI, TEF e uso de call centers. Tais dados sugerem que o tamanho da firma
¢ mais importante que o setor como determinante da adogao. Indica também
que os diferentes setores selecionam as tecnologias de forma a atender suas

necessidades especificas de comunicagao e comércio eletrénico.

TABELA 4
Uso de Tecnologia de Comércio Eletrénico, 2002

Tamanh_o do A Setor B Total
estabelecimento

Percentual de empresas que usam: PME Grande IndUstria  Distribuicdo  Finangas Brasil ©  Global ®
E-mail 100,0 99,9 100,0 100,0 99,9 100,0 98,5
Website 70,4 80,8 77,7 67,1 84,5 70,7 74,1
Intranet 36,8 71,7 45,2 34,0 50,1 37,7 63,6
Extranet 32,9 44,6 41,4 29,2 46,4 33,2 32,7

— Acessivel por fornecedores

e parceiros de negécios t 10,1 33,7 22,3 4,8 35,6 10,7 20,9
— Acessivel por clientes 15,5 28,6 21,8 12,5 35,1 15,9 17,8
EDI 35,7 71,9 38,9 35,8 35,1 36,7 44,3
— Utilizando apenas redes privadas® 7,0 25,8 4,2 9,2 2,7 7,5 19,4
— Utilizando apenas Internet £ 6,9 10,4 1,6 4,6 15,6 7,0 8,4
— ambos F 21,8 35,7 23,1 22,0 16,8 22,2 15,9
TEF 52,0 66,5 45,5 54,8 51,8 52,4 43,4
Call center 45,6 62,5 46,8 46,3 35,1 46,1 32,3

Notas A-E: ver Tabela 3.
Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.
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A adogao do comércio eletrénico também pode ser medida pelo grau de
integragao das aplicagoes de Internet com sistemas de informagoes internos a
empresa e externamente com seus fornecedores e clientes. A Tabela 5 mostra
que hd um percentual maior de empresas no Brasil muito integradas com ban-
cos de dados e sistemas internos (29,6%) do que a média global (23,9%). Por
outro lado, a média de empresas muito integradas a fornecedores e clientes no
Brasil (1,9%) se situa bem abaixo da média da amostra global (9,6%). Pode-
mos observar que empresas do setor financeiro apresentam um maior grau rela-
tivo de integragdo, tanto com sistemas internos de informagio quanto com
fornecedores e clientes. O setor de distribuigao vem em segundo lugar, enquan-
to que o setor industrial apresenta o menor grau de integragao. Tais resultados
permitem duas hipéteses explicativas. A primeira estd associada ao conceito de
intensidade informacional: os setores de finangas e distribuicao seriam mais
intensivos em informagées do que o setor industrial. A segunda hipdtese
explicativa seria o lento crescimento da industria brasileira na dltima década
(cerca de 1,5% ao ano), fato que limitaria a capacidade de investimento do
setor em novas tecnologias de gestao. Como esperado, as grandes empresas sao

mais integradas eletronicamente do que empresas de menor porte.

Fatores determinantes do uso da Internet

A'Tabela 6 apresenta os fatores determinantes do uso do comércio eletrd-
nico no Brasil segundo o porte e o setor de atividades do estabelecimento.
Com rela¢io ao porte, podemos observar que os grandes estabelecimentos en-
frentam maior pressao de fontes externas a empresa do que as pequenas e médi-
as para adotar o comércio eletrdnico. Isso inclui nao apenas as exigéncias de
fornecedores e clientes, mas também o efeito demonstragio de competidores
on-line. Empresas de maior porte sao também mais suscetiveis as oportunida-
des oferecidas pela Internet para reduzir custos e expandir mercados. Tais resul-
tados confirmam amplamente nossa expectativa sobre a influéncia do tamanho
da firma na adogdo do comércio eletrénico. O tnico aspecto no qual as peque-
nas empresas atribuem maior importincia do que as grandes como fator
determinante de adogao ¢é relativo as compras governamentais pela Internet. A
causa desta exce¢io é o fato das compras on-line realizadas pelo governo federal,

através do site Comprasnet, darem preferéncia as pequenas empresas.
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TABELA 5
Estratégia de Integracdo das Empresas, 2002

Tamanho do N Setor B Total
estabelecimento

Grau de integracéo das PME  Grande IndUstria  Distribuicdio  Financas Brasil ¢ Global ©

aplicacées da Internet com:

Bancos de dados e sistemas

de informacdo internos & empresat

% pouca ou nenhuma integragdo 58,9 42,0 83,6 47,2 31,2 58,4 52,5
% alguma integragdo 12,0 10,3 0,7 17,2 18,8 12,0 23,6
% muita integrag@o 29,1 47,7 15,6 35,6 50,1 29,6 23,9

Sistemas operados for fornecedores

e clientes ©

% pouca ou nenhuma integragdo 90,0 70,2 95,8 87,3 70,4 89,4 72,1
% alguma integragdo 8,5 16,1 1,8 12,0 11,2 8,7 18,3
% muita integrag@o 1,6 13,7 2,5 0,7 18,4 1,9 9,6

Notas A-D: ver Tabela 3.

Pergunta: Usando uma escala de 5 pontos na qual 5 ¢ “muita” e 1 é “nenhuma”, atribua uma nota ao grau de
integracdo eletrénica de suas aplicagées de Internet com bancos de dados e sistemas de informagéo internos & empresa.
Os graus 1 e 2 foram classificados como “pouca ou nenhuma integracdo”; grau 3 como “alguma” e graus 4 e 5 como
“muita integrag@o”.

Pergunta: Usando uma escala de 5 pontos na qual 5 é “muita” e 1 é “nenhuma”, atribua uma nota ao grau de
integracdo eletrénica de seus bancos de dados e sistemas de informagdo com aqueles operados por clientes e
fornecedores. Graus 1 e 2 foram classificados como “pouca ou nenhuma integragéo”; grau 3 como “alguma” e graus
4 e 5 como “muita integragdo”.

Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002

A andlise dos fatores determinantes da difusao revela diferencas setoriais
significativas. As empresas financeiras sao geralmente movidas pelo desejo de
expandir mercados (91,2%), seguidos pela necessidade de melhorar a coorde-
nag¢ao com fornecedores e clientes (67,8%). A Internet bancdria j4 é uma préti-
ca bastante difundida no Brasil e constitui uma ferramenta essencial para con-
quistar novos clientes.

As motiva¢des das empresas comerciais, tanto atacadistas como varejis-
tas, para adotar o comércio eletronico sio distintas dos bancos. Como interme-
didrios entre produtores e consumidores, elas estao essencialmente interessadas

na coordenagio logistica com fornecedores e clientes (62,6%). As empresas
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comerciais s20 também muito mais sensiveis as sinaliza¢des do governo federal
para compras on-l/ine do que os demais setores analisados.

J4 na industria manufatureira, o comércio eletrénico é empurrado pelas
perspectivas de redugao de custos (66,5%). A gestao on-line da cadeia produti-
va constitui uma poderosa ferramenta competitiva, permitindo a redugio de
estoques e a aceleracio dos ciclos de produgao. A difusio do comércio eletroni-
co na industria manufatureira ¢ também resultado da exigéncia de grandes cli-
entes, principalmente de distribuidores que comandam cadeias “puxadas pela
demanda” ou de empresas industriais que encabe¢am cadeias hierarquizadas de
fornecedores de componentes e sistemas.

Um dltimo aspecto importante sobre os determinantes da difusio é que
as empresas brasileiras parecem perceber maiores oportunidades na Internet do
que a média global. Com apenas uma excegao (principais competidores estao
on-line), elas atribuem maior importincia aos fatores determinantes sugeridos
do que suas contrapartes no exterior. Tal observacio é consistente com a hipé-
tese proposta por Zhu ez al. (2002:346) de que as empresas sediadas em paises
mais intensivos em TI sao mais cautelosas na ado¢io de comércio eletronico.
Esta aparente contradigao pode ser interpretada como fruto da experiéncia, muitas
vezes negativa, de empresas de paises avangados com a Internet, o que as levari-

am a relativizar o potencial da nova tecnologia.

Barreiras e dificuldades

A integracio da Internet no mundo dos negécios requer profundas
mudangas ao nivel individual, organizacional, sistémico e regulatério. Capa-
citar individuos e alterar hierarquias e rotinas organizacionais sao tarefas mui-
to mais complexas do que a simples introdugao de novo software e hardware.
J4 as mudancgas sistémicas sdo inerentes a necessidade dos fornecedores e cli-
entes acompanharem as mudangas requeridas para o uso do comércio eletrd-
nico. Por fim, as mudangas regulatdrias se referem 2 necessidade de nova le-
gislagao, de um regime fiscal compativel com as novas prdticas de distribui-
¢ao e de protecao legal aos neg6cios via Internet, visando garantir a privacida-
de, a defesa contra fraudes e comportamentos oportunistas. As dificuldades e
os custos de promover tais mudangas constituem barreiras a difusao do co-

mércio eletrénico.

392 Revista Brasileira de Inovagao



Mitos e Realidades sobre a Difusdo do Comércio Eletrdnico nas Empresas Brasileiras

TABELA 6
Determinantes do uso da Internet

Tamanho do N Setor B Total
estabelecimento

% de empresas indicando a PME  Grande
importéncia do fator como
determinante da adocéo £

Industria  Distribuicio  Financas ~ Brasil ©  Global

Demanda dos clientes 44,4 56,3 28,5 50,4 67,8 44,7 36,9
Principais competidores estdo on-line 26,3 48,8 7,5 34,8 38,5 26,9 31,3
Demanda dos fornecedores 23,7 451 7.2 30,8 41,9 24,3 22,3
Reducédo de custos 60,5 71,6 66,5 58,3 63,7 60,8 35,7

Expandir o mercado para produtos
e servigos existentes 59,1 67,5 47,6 62,7 91,2 59,3 47,9

Entrar em novos negécios
ou mercados 53,8 64,1 36,4 61,8 67,1 54,1 42,0

Melhorar coordenacéo com

fornecedores e clientes 60,8 66,6 56,1 62,6 67,8 60,9 43,7
Exigéncia das compras governamentais 25,6 18,5 2,9 35,8 20,4 25,4 15,2
Incentivos do governo 14,3 21,5 4,3 18,3 31,2 14,5 8,3

Notas A-D: ver Tabela 3.

£ Pergunta: Usando uma escala de 5 pontos na qual 5 é "muita” e 1 é "nenhuma’, atribua uma nota & importancia de cada
fator como determinante da deciséo de sua empresa utilizar a Internet para realizar negécios. Graus 4 e 5 foram
classificados como "fatores determinantes significativos".

Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.

As evidéncias apresentadas na tabela a seguir nos ajudam a entender a
natureza das barreiras enfrentadas por empresas de diferentes portes e setores
para adotar o comércio eletrénico. No Brasil, os principais obstdculos sao de
ordem regulatdria: falta de um regime juridico préprio, incluindo a protecao a
privacidade e a seguranga dos dados (48,6%); garantias insuficientes para as
compras pela Internet (41,4%); falta de regras legais para comércio eletrénico
(31,6%). Preocupagdes quanto a taxagao dos negdcios via Internet foram cita-
das por 26,8% das empresas brasileiras entrevistadas, comparadas a apenas 16,5%
na amostra global. Tais resultados revelam que o papel do governo enquanto

regulador do comércio eletronico ¢ mais importante do que supinhamos
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inicialmente. Em artigo recente (Tigre & Dedrick, 2002), argumentamos que os
governos teriam um papel mais efetivo a cumprir como usudrios e indutores
de prdticas de comércio eletrénico do que como meros reguladores. A pes-
quisa empirica no confirmou este argumento, pois mostra que, embora os
governos possam desempenhar um papel positivo como promotores, especi-
almente para pequenas empresas, mais importante ainda seria exercer seu pa-
pel enquanto regulador no comércio eletrénico. Isso nao quer dizer que o
papel de promotor nio seja relevante. Conforme mostrou a Tabela 6, mais de
um quarto das empresas brasileiras consideram as compras on-line do gover-
no como um fator determinante de sua entrada na Internet, um percentual
maior do que revelado na amostra global (15,2%). Incentivos fiscais para a
compra de equipamentos de TI também exercem um papel positivo, princi-
palmente para grandes empresas e para o setor financeiro. Entretanto, garan-
tir prote¢do legal é uma necessidade considerada ainda mais premente.

O argumento de que pequenas empresas enfrentam maiores dificulda-
des para implantar o comércio eletrénico nao sio plenamente confirmados
pelos resultados da pesquisa sobre as barreiras a difusdo. As grandes empresas
atribuem maior importincia relativa as dificuldades em garantir privacidade e
seguranga (55,1%), a necessidade de promover mudangas organizacionais
(41,1%), aos altos custos de implementagao de sites para comércio eletronico
(39,3%) e em termos de difusio de cartiao de crédito no Pais (33,8%). J4 as
pequenas e médias empresas consideram como obstdculo relativamente mai-
or a falta de um aparato regulatdrio, os custos de acesso a Internet e ao fato de
seus clientes nio usarem a tecnologia. As preocupagoes refletem recursos e
universos competitivos distintos e s3o, a nosso ver, inconclusivas quanto ao
papel do porte para a difusio da Internet.

A andlise setorial das barreiras mostra que o setor de distribui¢ao enfrenta
maiores dificuldades do que os demais. A preocupagao com seguranca (61,1%) e
com o fato dos clientes nao usarem a tecnologias (51,7%) pode ser explicada pela
natureza pulverizada dos negécios B2C (business-to-commerce). As dificuldades
de contratar pessoal qualificado em comércio eletronico também afetam princi-
palmente o setor de distribui¢ao (41%). Tradicionalmente este setor paga saldrios
inferiores & industria e ao setor financeiro e conseqiientemente podem enfrentar

dificuldades em atrair pessoal qualificado. Podemos observar a existéncia de uma
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TABELA 7
Barreiras e Dificuldades para Adocéo de Comércio Eletrénico

Tomonh_o do A Setor © Total
estabelecimento

Per;enfucﬂ de empresas que PME  Grande Industria  Distribuicio  Financas ~ Brasil ©  Global
indicaram o fator abaixo como

obstéculo significativo £

Necessidade de interacéo

pessoal com clientes 32,6 30,2 26,0 34,7 40,0 32,5 33,8
Preocupacéo com privacidade

e seguranca 48,4 55,1 17,1 61,1 46,4 48,6 44,2
Clientes ndo usam a tecnologia 48,5 20,0 38,5 51,7 31,4 47,6 31,4
Dificuldades de contratar pessoal

qualificado em comércio eletrénico 34,3 32,2 16,7 41,0 29,8 34,2 26,5
Nivel de difusdo de cartdo de

crédito no Pafs 22,9 33,8 26,3 22,0 22,3 23,2 20,3
Custos de implementacéo de

sites para comércio eletrénico 33,4 39,3 18,0 39,0 35,6 33,6 33,6
Necessidade de promover

mudancas organizacionais 32,6 41,1 16,5 38,9 40,5 32,9 23,9
Falta de habilidades para integrar a

Internet nas estratégias de negdcios 22,3 24,8 4,5 29,0 25,7 22,4 24,8
Custo do acesso & Internet 20,7 8,9 14 28,7 11,2 20,4 15,1
Falta de legislagdo adequada 31,9 22,2 26,1 34,3 22,2 31,6 24,2
Impostos sobre vendas on-line 27,1 17,6 3,3 35,8 36,3 26,8 16,5

Protecdo legal inadequada para as
compras pela Infernet 41,6 34,4 36,2 43,2 46,9 41,4 34,1

Notas A-D: ver Tabela 3.

£ Pergunta: Usando uma escala de 5 pontos na qual 5 é "muita" e 1 é "nenhuma’, atribua uma nota ao grau de
significancia dos seguintes obstaculos ao uso commercial da Internet no seu estabelecimento. Graus 4 e 5 foram
classificados como "obstaculos significativos'.

Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.

correlagdo entre o padrio de uso relativamente menos avancado da Internet e a
dificuldade de encontrar pessoal qualificado.

Na medida que o problema de encontrar pessoal com experiéncia em
comércio eletrénico é maior no Brasil (34,2%) do que na amostra global
(26,5%), precisamos olhar também o estado do nivel educacional do Paise a

qualificacao dos profissionais para absorver as novas tecnologias. O problema
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nao parece residir no aspecto quantitativo, pois existiam no pafs mais de trés
milhoes de estudantes universitdrios em 2002, um salto de 43% em relacao a
1998 (INEP, 2003). A falta de pessoal qualificado parece estar associada a insu-
ficiente experiéncia prdtica com TI, tanto na escola quanto nos postos de traba-
lho. Por outro lado, um indicador positivo é que a falta de habilidades para
integrar a Internet nas estratégias de negécios é considerada um problema rela-
tivamente menor no Brasil (22,4%) do que na amostra global (24,8%), o que
revela a disponibilidade de gerentes e técnicos de alto nivel.

Com rela¢do ao setor financeiro, suas maiores dificuldades residem na
necessidade de interagao pessoal com clientes (40%), na necessidade de promo-
ver mudangas organizacionais (40,5%) e na prote¢ao legal inadequada para as
transagoes pela Internet (46,9%). Tais dificuldades refletem a natureza dos ne-
gdcios bancdrios, envolvendo transagdes financeiras com complexos dispositi-
vos de seguranga. O uso de cartao de crédito, responsdvel por cerca de 90% dos
pagamentos on-/ine no comércio eletrénico B2B (business-to-business), nao cons-
titui um obstdculo relevante para as empresas. Conforme mostramos em Tigre
e Dedrick (2002), os consumidores brasileiros sio os maiores usudrios de car-
toes de crédito na América Latina e ocupam a oitava posi¢ao no ranking mun-
dial, com 30 milhdes de cartdes emitidos. Em 2000, as compras com cartao no
Brasil somaram US$ 26,5 bilhaes, equivalentes a 7% do consumo doméstico
privado total.®

Com rela¢ao aos custos da Internet como barreira a difusao, as empresas
brasileiras atribuem a mesma importincia aos altos investimentos requeridos
para implantag¢do de sites que suas contrapartes em outros paises (33,6%). J4 o
custo de acesso a Internet é considerado um problema maior no Brasil (20,4%
contra 15,1%), mas parece ser um problema restrito as pequenas e médias

empresas.

Difusio do comércio eletronico

O comércio eletrénico vem evoluindo rapidamente no Brasil, tendo cres-
cido 20 vezes em apenas dois anos, pulando de US$ 100 milhdes para cerca de
US$ 2 bilhoes. Em 2000, representava 0,32% do PIB, sendo que o B2B res-
pondia por 90% do comércio eletrdnico total.

 Fonte: Gazeta Mercantil Latino-Americana, 12-18 fev. 2001, p.26.
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TABELA 8
Formas de Uso da Internet, 2002

Tamonhp do A Setor B Total
estabelecimento

Percentual de empresas usando PME  Grande IndUstria  Distribuicgo  Finangas Brasil ©  Global
a Internet para: £

Propaganda e marketing 58,6 59,1 73,9 50,7 90,8 58,6 57,6
Realizar vendas on-line 28,0 32,3 13,4 33,6 43,1 28,2 29,9
Assisténcia técnica e suporte 22,6 40,1 25,9 21,2 38,4 23,1 43,7
pés-venda

Realizar compras on-line 54,7 63,4 56,7 54,1 55,7 54,9 46,8

Trocar dados operacionais
com fornecedores 51,6 62,4 64,6 46,7 50,1 51,9 48,1

Trocar dados operacionais
com clientes 49,0 56,5 57,2 45,9 49,2 49,2 50,7

Integracéo de processos de
negécios com fornecedores e
outros parceiros de negécios 48,8 48,1 54,5 46,4 50,7 48,8 33,9

Notas A-D: ver Tabela 3.
t Pergunta: Sua empresa usa a Internet para...
Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.

A pesquisa € clara sobre a natureza do uso do comércio eletrénico nos
diferentes setores e tipos de firmas. No Brasil, o setor financeiro lidera o uso da
Internet em atividades de marketing, vendas on-line, servigos e suporte ao clien-
te. A inddstria manufatureira, por sua vez, é lider na troca de dados com forne-
cedores, clientes e parceiros de negécios. O setor de distribui¢ao nao lidera
nenhuma aplicagio em particular, mas todos os trés setores apresentam um
nivel similar de compras on-/ine. De um modo geral, o setor financeiro se des-
taca, mas as diferengas nao sao tao grandes quanto esperadas, dada a reputagao
do setor como usudrio de tecnologias avangadas.

As grandes empresas s3o usudrios mais intensivos em praticamente todas as
aplicagoes. A principal aplicagio no conjunto das empresas entrevistadas é propa-
ganda e marketing seguido de compras on-line. Venda on-line é a aplicagao menos

desenvolvida, especialmente em pequenas empresas do setor industrial.
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Um dos fendmenos mais flagrantes no panorama econémico mundial
dos dltimos dez anos tem sido o rdpido crescimento das redes de negécios.
Apesar deste processo ter se iniciado antes da Internet estar disponivel para uso
comercial, o comércio eletronico contribui fortemente para este fendmeno. A
Tabela 9 mostra que mais de um ter¢o das empresas entrevistadas no Brasil
verificaram um aumento dos impactos de rede a partir do comércio eletr6nico,
tais como o aumento do nimero de fornecedores (39,8%) e canais de distri-
buigio (35,2%). As evidéncias mostram que as grandes empresas s30 as que
mais aumentaram o nimero de canais de distribuigao a partir da Internet, suge-
rindo que elas podem obter economias de escala em seus investimentos em
comércio eletronico.

A Internet também expde as empresas a uma maior pressao competitiva.
No total, as empresas brasileiras sio tao afetadas em termos de aumento no
ndmero de competidores e aumento da pressao competitiva por parte dos atu-
ais competidores quanto as empresas entrevistadas na amostra global. Porém,
as empresas de menor porte relataram maior aumento da competi¢do a partir
de sua entrada na Internet. Uma possivel explicagao é que a realizacio de negé-
cios eletronicos tenha exposto as pequenas empresas a competi¢ao além dos
limites de seus mercados tradicionais.

Dentre os setores analisados, as empresas financeiras sao as que tendem a
aumentar mais o nimero de canais de distribui¢ao e também sao as que enfren-
tam maior aumento na competigao. O setor de distribui¢ao, tanto atacadista
quanto varejista, sofre um aumento similar na pressao competitiva. Na medida
que estes setores operam essencialmente no mercado interno, o aumento da
pressao competitiva é mais local do que global. Curiosamente, o setor industri-
al que enfrenta maior competi¢ao internacional por trabalhar com produtos
“tradables” reportou um aumento muito menor na pressao competitiva do que
os demais setores. Este fato dd suporte 2 hipdtese de que no Brasil o comércio
eletrénico é um fendmeno mais local do que global.

As grandes empresas parecem estar obtendo maiores beneficios que as
menores através do aumento da eficiéncia interna, ampliagio da drea de vendas,
pela melhoria dos servigos aos clientes, coordenagao com fornecedores e forta-

lecimento da posi¢ao competitiva. Por outro lado, as pequenas empresas pare-
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TABELA 9
Impactos dos Negécios On-Line na Estrutura da Indéstria, 2002

Tamanho do A Setor B Total
estabelecimento

PercemualdEe empresas PME  Grande IndUstria  Distribuicdo  Finangas Brasil ©  Global
indicando:

NUmero de canais de
distribuicdo aumentaram 34,8 48,5 26,6 37,7 56,6 35,2 40,2

NUmero de fornecedores
aumentou 39,7 40,5 36,6 41,2 36,9 39,8 29,9

NUmero de competidores
aumentou 28,0 16,8 13,2 32,9 46,4 27,7 27,9

Intensidade da competicéo
aumentou 37,9 29,8 13,2 47,6 51,5 37,7 41,5

Notas A-D: ver Tabela 3.

E Pergunta: Indique se os fatores seguintes tiveram aumento, decréscimo ou permaneceram iguais desde que sua empresa
iniciou o uso da Internet para realizar negécios.

Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.

cem atribuir maior importincia a redugio de custos e dos estoques via comér-
cio eletronico. Grandes e pequenas empresas tendem a ter uma percep¢ao simi-
lar sobre os impactos do comércio eletrénico no aumento das vendas.

O setor financeiro é o que mais se beneficia com a melhoria da eficiéncia
interna, aumento de vendas e ampliagdo das dreas de vendas. A industria de
transformacio, em contraste, reconhece mais os beneficios de melhorar os ser-
vigos aos clientes e da coordena¢io com fornecedores e clientes. Tais diferencas
sdo tipicas da natureza de seus negécios. Enquanto os bancos e outras empresas
financeiras usam a Internet predominantemente como uma ferramenta de
marketing, a industria manufatureira busca melhorar sua eficiéncia através do
comércio eletrdnico. Mas mesmo neste quesito, o setor financeiro encontra
maior potencial na medida em que manipula basicamente informagbes e nao
produtos fisicos.

Consistente com nossa hipétese de que no Brasil o comércio eletronico é
mais um fen6meno local do que global, menos de 13% das empresas relataram

aumento das vendas internacionais desde que introduziram venda on-/ine, con-
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Impactos dos Negécios On-Line, 2002

TABELA 10

Tamanho do

Setor Total

estabelecimento ® etor ot
FercenfuaLindicondo alto PME Grande IndUstria  Distribuicdo  Finangas Brasil ©  Global
impacto:
Maior eficiéncia nos processos 32,4 52,6 38,8 29,6 57,0 32,9 33,9
internos
Aumento da produtividade do 40,3 40,7 37,2 41,7 36,4 40,3 27,2
trabalho
Aumento nas vendas 26,4 31,0 15,2 30,2 41,1 26,5 20,5
Aumento na drea de vendas 27,4 40,8 5,8 36,2 39,4 27,8 31,4
Melhoria nos servicos aos clientes 44,8 55,9 60,9 39,1 42,3 451 34,8
Aumento das vendas internacionais 12,8 11,7 13,0 12,8 10,8 12,8 19,5
Reducdo dos custos de compras 25,0 26,2 44,2 17,5 27,8 25,1 17,7
Redugdo nos custos de estoque 28,2 20,0 23,1 30,2 21,2 27,9 14,0
Melhoria da coordenacéo com
fornecedores 34,2 42,5 59,1 25,2 32,0 34,4 29.8
Melhoria da posicéo competitiva 23,5 39,7 28,0 22,0 33,7 24,0 29.8

Notas A-D: ver Tabela 3.

£ Pergunta: Usando uma escala de 5 pontos, na qual 5 & 'muito” e 1 ¢ "nada’, atribua uma nota ao grau de impacto dos
seguintes fatores no seu estabelecimento desde que passou a usar a Internet para realizacédo de negécios. As notas 4 e 5
foram classificadas como "grande impacto".

Fonte: CRITO Global E-Commerce Survey, 2002.

tra cerca de 20% na média dos paises analisados. Os niimeros s20 muito simi-

lares para empresas grandes e pequenas e através dos trés setores, mostrando que

nio hd um segmento da economia brasileira com orientagao predominante-

mente global. Cabe lembrar que a maior parte das exportagoes brasileiras ¢ de

produtos primdrios que nio foram incluidos na pesquisa por nio serem tipica-

mente usudrios intensivos de comércio eletronico.

400  Revista Brasileira de Inovagao



Mitos e Realidades sobre a Difusdo do Comércio Eletrdnico nas Empresas Brasileiras

4. Conclusoes

O advento do uso comercial da Internet levantou muitas expectativas
sobre o surgimento de uma “nova economia’ liderada por empresas estruturadas
a partir da nova tecnologia. Apés o sucesso inicial de alguns pioneiros, pode-
mos observar que a Internet estd deixando de ser uma tecnologia isolada, utili-
zada principalmente por empresas inovadoras, para ser incorporada nos siste-
mas de informagdes de organizagdes tradicionais. A pesquisa mostra que o co-
mércio eletrénico, inicialmente dominado por empresas virtuais que o utiliza-
vam como canal tnico de vendas, vem se tornando um