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Resumo

Este artigo trata da customização em massa de produtos das empresas de varejo que comercializam seus produtos virtualmente. Nele são pesquisadas as causas do atraso do Brasil na modernização gerencial via uso de T I, em continuação a Quintella e Costa (1997). Um grupo seleto de empresas de varejo é analisado à luz do modelo de estabilidade dinâmica visando descobrir quanto já caminharam em direção à customização em massa. Os resultados encontrados indicam que elas evoluíram muito pouco 
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Abstract

This paper aims to discuss mass customization of products in retail industries operating in the web. The research investigates the cuases of the delay in management modernization by the use of Information Technology as a follow-on of the study carried out by Quintella e Costa (1997). A select sample of retail companies is analised using dynamic stability model to discover how far they have progressed towards  mass customization strategy. Results revealed that they have not gone very far.
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1. Introdução

Este artigo trata da customização em massa de produtos das empresas de varejo que comercializam seus produtos virtualmente. Nele são pesquisadas as causas do atraso do Brasil na modernização gerencial via uso de T I. O estudo é baseada na comparação dos resultados obtidos por Quintella e Costa (1997) e Silva (2001).

O uso de estratégias de customização em massa tem sido uma das formas mais bem sucedidas de ganhar compeitividade em Varejo, daí a importância de avaliar-se quanto essas empresas já evoluiram nesta direção. O modelo de estabilidade dinâmica define um conjunto de características de uso de TI no quadrante de customização em massa. Neste trabalho relata-se o resultado da aplicação de um questionário em que essas características são exploradas junto as empresas participantes  da pesquisa. Nas seções seguintes apresenta-se a amostra 

2. Identificação da amostra

A escolha das empresas da amostra atendeu em primeiro lugar à utilização da Internet como meio de comercializar seus produtos. Em segundo lugar, foi escolhida a necessidade de atender de forma rápida e diferenciada aos anseios dos clientes das mais diversas maneiras, ou seja, como as empresas varejistas estão atendendo seus clientes de maneira personalizada. Da primeira relação de empresas traçada, nem todas foram favoráveis a responder o questionário. Daí surgiram algumas mudanças no perfil das empresas, sem que houvesse um comprometimento da pesquisa em si. 

Foram selecionadas as seguintes empresas: Livraria Forense, Livraria Sodiler, Supermercado Sendas, Supermercado Zona Sul, IBM Shop, Fiat on Line, Lojas Americanas, Rima Materiais de Construção, Condor Distribuidora de Arte, Eltron Material de Jardinagem e Tintas Suvinil.

	Setor
	Nº

	Jardinagem
	1

	Arte e decoração
	1

	Livrarias
	3

	Construção Civil
	1

	Tecnologia de Informação
	1

	Automobilístico
	1

	Supermercados
	3

	Tintas
	1


Amostra de empresas da pesquisa
Fig 1

3. Marketing na Internet


Primeiramente, é preciso analisar como o marketing na Internet está ajudando as empresas no campo da customização em massa.

A Internet hoje possui os seguintes atores :

· conteúdo : portais e vortais;

· acesso;

· software : browsers, certificados e desenvolvimento; 

-     business    : customer to customer, business to business e business to customer.

A Web é a maneira mais barata de fazer negócios, já que o custo das operações financeiras é bem menor. Não é necessário um funcionário (caixa) ou caixa automático. Muitos bancos europeus planejam iniciar serviço bancário na Internet no prazo de um ano. Como o Brasil é bastante avançado neste setor isto é um dos facilitadores da customização em massa no varejo. A propaganda é também extremamente barata pela Internet, já que não envolve nenhum material impresso o que reduz em parte os custos da mesma..

O mercado “business to business” é o que dá maiores sinais de crescimento. O comércio eletrônico está caminhando nesse sentido, e os sites que migrarem para aí serão os mais bem sucedidos. A limitação de renda do país e o pequeno percentual de pessoas com computadores no país limitam o desenvolvimento do comércio eletrônico no país.

4. Os caminhos da customização


Segundo Porter (1993), em sua visão da vantagem competitiva, uma empresa tem que desempenhar suas atividades a fim de proporcionar valor comparável para o cliente, ou seja através de menor preço e diferenciação. Essas atividades podem ser agrupadas em categorias, no que Porter (1993) chama de cadeia de valor. A cadeia de valor desagrega uma empresa nas suas atividades de relevância estratégica para que se possa compreender o comportamento dos custos e as fontes existentes e potenciais de diferenciação. 

Através de sua transformação, podemos otimizar a abordagem do produto e o estilo de interação quando é travada a batalha competitiva dentro da instituição.

A diferenciação provém das atividades que uma empresa executa. Ela surge da cadeia de valor da empresa. Virtualmente, qualquer atividade de valor constitui uma fonte em potencial de singularidade. A aquisição de matérias-primas e outros insumos pode afetar o desempenho do produto final e, portanto, a diferenciação.

Se o cenário de mudança dinâmica do produto e estável do processo, como se nota na matriz da mudança do produto – processo, for uma das realidades do ambiente competitivo, muitas das companhias de hoje necessitam ser organizadas e gerenciadas não pela produção em massa ou invenção, mas pela customização em massa. Customização em massa é a habilidade de servir a uma larga escala de clientes, e atender demandas diferenciadas de produtos através de variedade e inovação de produtos e serviços. O resultado é o aumento da eficiência.

Segundo Pine (1994), Quintella e Costa (1997), a principal mudança introduzida pela customização em massa tem relação com a constatação de que ela pode gerar importantes vantagens competitivas. Variedade e personalização no plano mercadológico, ocasionando flexibilidade e responsividade (rapidez em gerar respostas a estímulos de mercados) no plano produtivo passam a ser o foco no plano empresarial. Em vez de mercados grandes e homogêneos, desenvolvem-se nichos de mercados heterogêneos. Sem diminuir a importância de operar com custos reduzidos, a personalização se contrapõe à padronização. A estrutura da rede na organização de customização em massa é um sistema de fluxos do material ou de informação entre unidades genéricas, flexíveis, modulares. É importante compreender que estas unidades podem ser pessoas, equipes, componentes de "software", ou máquinas de manufatura, dependendo dos recursos críticos empregados pela firma.


5. Comparações com a amostra Brasil I

Traçando um paralelo entre a pesquisa desenvolvida em 1997 por Heitor Quintella e Sérgio Gustavo Costa e a desenvolvida por Luís Roberto Silva, encontram-se várias diferenças pertinentes aos seguintes tópicos:

- tipos de empresas;

- conteúdo informacional da pesquisa.

Na primeira pesquisa, a escolha das empresas foi realizada com orientação da IBM e atendeu aos critérios de liderança no setor industrial. Na segunda pesquisa, o setor pesquisado foi o varejista e a escolha dessas empresas deve-se em primeiro lugar ao uso da Internet como meio de comercializar seus produtos. O grau de customização de seus produtos também foi fator determinante da pesquisa a fim de obter informações relevantes.

Na análise do conteúdo informacional das empresas, descobriu-se, na pesquisa desenvolvida no setor de varejo a inexistência de treinamento do consumidor e a presença do processamento de informação no processo de produção apenas nas grandes empresas.

Na pesquisa realizada em 1997, a cadeia de valor transformada foi o sistema de maior utilização para obter objetivos estratégicos. No segundo trabalho, a criação de barreiras foi o item mais mencionado.

Alguns itens da pesquisa dificilmente foram identificados, seja por não aplicabilidade ou por total desconhecimento. Verificou-se que no varejo a identificação de mudanças quanto ao uso dos sistemas de informação é vagarosa, com difícil aceitação das novas tecnologias. 



	Amostra Brasil I
	Pesquisa Varejo Brasil

	- a escolha das empresas foi realizada com orientação da IBM e atendeu aos critérios de liderança no setor industrial; 
- a composição da amostra englobou, predominantemente, setores/segmentos produtores de bens intermediários cujo potencial de diferenciação é limitado.


	- a escolha das empresas se deveu ao uso da Internet como meio de comercializar seus produtos;
- a composição da amostra englobou setores/segmentos cujo potencial de diferenciação é muito variado;
- pretendeu-se identificar qual a ênfase estratégica no uso de TI e analisar de diferenças com relação a amostra Brasil I.


Comparações entre Amostra Brasil e Pesquisa Varejo
Fig 2

6. O emprego dos recursos de informática

Nesta pesquisa foi utilizado o mesmo conjunto de objetivos do trabalho anterior. São os objetivos estratégicos vinculados ao uso específico de instrumentos de informática, proposto por Porter:

- criar barreiras à entrada;
- criar custos para o cliente mudar de fornecedor;
- diferenciar o produto ou serviço oferecido pela empresa;
- criar novos negócios ou produtos;
- transformar a cadeia de valor;
- reduzir custos;
- mudar o relacionamento com compradores e/ou fornecedores.

O terceiro método da pesquisa anterior não foi utilizado. Ele diz respeito ao grau de integração informatizada da empresa no que se refere ao processo produtivo (computer integrated manufacturing) e de modo global (computer integrated enterprise). Esses dois itens só têm fundamento na indústria.

Foi também pesquisado o ambiente de mercado das empresas.

 

7. Resultados

Quanto ao uso de sistemas relacionados a objetivos estratégicos, o item mais mencionado foi a criação de barreiras com 52%, o que indica forte ligação da empresa com as vontades dos consumidores. Na pesquisa anterior, o item mais citado foi a transformação da cadeia de valor com 87%. O item mais relevante do conteúdo informacional foi o processamento da informação pelo consumidor com 58%.

Quanto à utilização de sistemas específicos, os sistemas de automação de escritório foram os mais mencionados com 67%. Em segundo lugar ficaram os sistemas de informação gerencial com 58%. É importante mencionar que novos itens foram citados na pesquisa dentro do campo do teleprocessamento, como o sistema de computação “stand alone” remoto (8%) e a Internet (33%). O primeiro demonstra a entrada no país das “mix machines”, enquanto o segundo indica que, depois dos micros, a Internet é o veículo de papel mais influente no processamento da informação dentro da empresa. Os sistemas menos citados são todos relacionados à Gerência de Tecnologia como prospecção tecnológica e estratégia tecnológica, ambos com 9%. Quanto à tecnologia de software, os sistemas orientados a objeto representam 42% das empresas, o que significa que esses softwares têm forte influência no planejamento e controle da produção.

A turbulência de mercados se faz presente sobretudo na rápida mudança das necessidades e vontades dos consumidores e na preferência de produtos customizados.  Outro fator determinante se dá através da competição via diferenciação, e isso ocorre sobretudo nas grandes redes de supermercados onde a concorrência é mais acirrada. Nesses setores, a criação de produtos de fabricação própria determina uma estratégia de marketing, onde a mídia acontece dentro do próprio ambiente funcional, sem recorrer a televisão ou outros meios de comunicação. Em alguns setores percebeu-se a conjugação entre preço e diferenciação do produto.


8. Conclusão

A Internet em 2001 no Brasil tende a se expandir sobretudo no comércio “business-to-business” (B2B) entre empresas. Os sites voltados ao consumidor tendem a diminuir, o que é perfeitamente claro, já que o país possui uma limitação de renda e menos de 10% da população têm acesso à rede. 

Hoje, os investidores na rede procuram projetos com potencial de liderança. Concluiu-se que as cadeias de valor do mundo físico não estão interagindo completamente com as cadeias do mundo virtual, visto que as discrepâncias entre um meio e outro não permitem que a Internet consiga estabelecer um meio que suporte suas atividades no comércio eletrônico. Além disso, a informação nem sempre é tratada como elemento de suporte à cadeia de valor.
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