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      Capítulo 1




      A economia, a cultura e os negócios digitais


    




    Neste capítulo, serão apresentadas as bases sobre as quais a transformação digital aconteceu, tendo como ponto de partida as circunstâncias históricas. Primeiramente, exploraremos o impacto da transformação digital na economia; posteriormente, serão identificados os efeitos dessa transformação na sociedade e nas pessoas. Finalmente, trataremos de como a transformação digital impactou o ambiente de negócios, notadamente na área de vendas e negociação. Este capítulo está organizado do aspecto mais geral para o mais específico, fornecendo um amplo panorama dos efeitos da transformação digital.




    1 A economia digital




    A forma como nos comunicamos mudou drasticamente na última década e, cada vez mais, as tecnologias digitais transformam a maneira como trabalhamos, produzimos bens e serviços, consumimos e até como vivemos. Tecnologias como internet de banda larga e móvel, big data, mídias sociais, internet das coisas (IoT), inteligência artificial (IA), robótica, aprendizado de máquina, computação em nuvem, realidade aumentada, impressão tridimensional (3D), automação do trabalho, do conhecimento e biotecnologia se tornaram muito frequentes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). A ampla adoção da internet de banda larga e da telefonia celular fornecem à economia digital a conectividade virtual essencial para o seu desenvolvimento, assim como as redes de transporte, energia e comunicações analógicas forneceram a conectividade física que foi fundamental para que a economia industrial florescesse (D’SOUZA; WILLIAMS, 2017).




    No entanto, para entender a economia digital, é fundamental distinguir conhecimento e informação. A definição de informação é de uma coleção de dados, enquanto entende-se conhecimento por estrutura (teoria ou hipótese) que permite interpretar as informações. Antigamente, na economia, a informação fluía por meios físicos: reuniões presenciais, fotos, relatórios, telefones analógicos, dinheiro, transmissões de rádio e televisão. Já na economia digital, os meios de informação foram digitalizados – reduzidos a bits armazenados em servidores e disponíveis na internet (TAPSCOTT; MCQUEEN, 1996).




    A ciência econômica estuda os ciclos evolutivos da capacidade produtiva da espécie humana e como eles se aceleraram no decorrer da história. A primeira grande revolução produtiva foi a substituição da caça e coleta pela agricultura há cerca de doze mil anos. O homem demorou outros seis mil anos para começar a produzir peças artesanais, que lhe permitiriam aumentar a eficiência de seu trabalho. Mas as evoluções produtivas ganharam escala há apenas 300 anos, com as revoluções industriais.




    

      Figura 1 – Aceleração da capacidade produtiva
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    Existe consenso sobre as três revoluções industriais, sendo que a economia digital tem sido considerada por alguns especialistas como a quarta revolução. A 1ª Revolução Industrial, originada na Grã-Bretanha no início dos anos 1700 – e que durou até aproximadamente 1850 –, centrou-se na mudança de cenário de rural/agrário para urbano com sistemas mecanizados de produção. Dentre os avanços tecnológicos principais, estão: energia, navios e trens a vapor e a substituição da madeira pelo metal (GORDON, 2016). Na Grã-Bretanha, houve um crescimento constante, mas nada espetacular, do Produto Interno Bruto (PIB), com rápido avanço da produtividade confinado a relativamente poucos setores, concentrado na indústria e que afetou muito pouco a agricultura, ampliando a percepção do efeito no setor de manufaturas (CRAFTS, 2014). O conhecimento, que está no cerne da atividade econômica, impactou na conversão da experiência prática em conhecimento codificado sistemático (DRUCKER, 2012).




    A 2ª Revolução Industrial abrangeu o período de 1850 a 1970, aproximadamente, foi liderada pelos Estados Unidos e se concentrou na produção, distribuição e comunicação em massa. As principais inovações incluíram eletricidade, telefone, motor de combustão interna, rodovias, transporte aéreo, rádio e televisão, uso intensivo de plásticos, arranha-céus, antibióticos e tratamentos médicos que aumentaram a expectativa de vida, principalmente com redução da mortalidade infantil. Diferentemente da era anterior, a produtividade cresceu de forma significativa e sustentada (GORDON, 2016). Essa revolução da produtividade envolveu a aplicação do conhecimento ao trabalho (taylorismo) (DRUCKER, 2012).




    A 3ª Revolução Industrial, centrada nas tecnologias da informação e comunicações (TICs) e com protagonismo do setor de serviços nas economias mundiais, começou na década de 1960, sendo liderada pelos Estados Unidos. Aumentos na capacidade de telecomunicações e computação em rede foram seguidos por quedas nos preços e melhorias em hardware e software. As principais inovações incluíram avanços na fabricação de semicondutores, a predominância de computadores pessoais, e-mail, documentos eletrônicos, internet, comércio eletrônico, leitura de código de barras e telecomunicações móveis (GORDON, 2016). Esse período é caracterizado pela aplicação do conhecimento ao conhecimento, transformando-o no único recurso significativo atualmente. Os fatores de produção mais tradicionais (recursos naturais, trabalho e capital) não sumiram, entretanto tornaram-se secundários, obtidos com facilidade pelos detentores de conhecimento (DRUCKER, 2012).




    Há muitos indícios de alterações substantivas na economia mundial durante as duas últimas décadas. Mas não há consenso sobre se a digitalização deve ser encarada como uma quarta revolução ou apenas uma evolução da terceira revolução. As fusões do mundo físico, digital e biológico pode alterar radicalmente a produtividade e a sociedade (SCHWAB, 2016). Igualmente, a automação presente nas três primeiras revoluções industriais é de tarefas baseadas no trabalho manual e espera-se que a evolução das TICs permita que muitas tarefas cognitivas ou baseadas no conhecimento sejam automatizadas e produzidas de forma barata em grande escala (BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2014). O que é realmente distinto na economia digital é a disseminação do uso da internet e a maior conectividade entre as ideias e atores, gerando uma enorme variedade de combinações (CARLSSON, 2004).




    2 A cultura digital e os consumidores conectados




    A cultura é um patrimônio intelectual e material relativamente constante em uma comunidade, composta de pensamentos, tipos de comportamento e linguagem que conferem sentido às relações humanas, símbolos, objetos e tecnologias (CUNHA, 2010). Tudo que não é natural é cultural (BRICKHOUSE, 2006). Assim, a cultura pode ser entendida como os traços distintivos espirituais, materiais, intelectuais e afetivos de uma sociedade. Por meio da cultura e de seu sistema de normas, atitudes e comportamentos, a sociedade oferece satisfações maiores do que se conseguiria em seu estado natural individual (CAMPOS JUNIOR, 2007).




    A formação de uma cultura digital está baseada no acúmulo da cultura de consumo, sendo a sociedade de consumo o oposto da “sociedade de produtores”, iniciada na fase industrial do capitalismo. Na sociedade de produtores, a principal função de seus membros é produzir; já na atual sociedade de consumo, a função principal do indivíduo é consumir – ainda que o consumo exista em todas as sociedades (BAUMAN, 2003).




    A cultura digital, ou cibercultura, é uma série de eventos complexos e descobertas científicas integradas no desenvolvimento de produtos responsáveis pela mudança do estilo de vida, originados no ciberespaço e na linguagem da internet, propondo combinar a realidade com o mundo virtual (LARI, 2019). Desse modo, é possível detectar cinco dimensões básicas que foram introduzidas na vida social com o uso das tecnologias de informação e comunicação: (1) a informação, o elemento essencial da cultura digital, resultando em tecnologias para seu acesso, produção, manejo e reprodução; (2) sendo a informação baseada no cotidiano do indivíduo, sua vivência individual ou coletiva é influenciada pelo digital; (3) a relação entre os indivíduos torna-se imprevisível devido à constante interação entre os atores na rede de informações, permitindo assim a substituição de conexões não eficientes por novas conexões, sem ônus aos indivíduos; (4) com tal flexibilidade, cria-se um aspecto fluido, incluindo instituições e organizações, permitindo reformular, inverter prioridades e remanejar trajetos quando necessário; (5) a convergência dificulta que antigos modelos sejam assimilados isoladamente (CASTELLS, 2007).




    Seguindo a evolução da cultura digital, se usa o termo web 2.0 para designar a segunda geração de comunidades e serviços da internet com base em redes sociais. Por causa das mídias digitais, a geração de conteúdo passou por mudanças e reelaborações e o papel do consumidor de conteúdo foi redesenhado, trazendo outras maneiras de atuar – assumindo também o papel de produtor e aumentando a probabilidade de atuação e influência nos conteúdos criados. Predomina o formato de hipertexto (ou seja, um texto agrega-se a outro conjunto de informações), no qual palavras, imagens, sons e expressões são organizados de uma forma que permite ao leitor escolher entre vários caminhos a partir de referências específicas, denominados hiperlinks, em um processo semelhante ao do cérebro (TELLES, 2009). Esse formato hipertextual é predominante nas redes sociais, tais como Instagram, Facebook, Twitter e WhatsApp. Sendo mais emocional, a cultura digital induz ao imediatismo de informações, trazendo análises superficiais dos modos de dizer e argumentar (LARI, 2019).




    Seja por construção social ou por repetição, no decorrer do tempo, os eventos históricos marcam as pessoas e criam-se novos costumes e comportamentos. Ao entender a forma distinta de pensar das pessoas, fica muito mais fácil compreender suas motivações, comportamentos e opiniões. Por esse motivo, existe a divisão da população em grupos por determinado período, chamados de gerações. Os cortes geracionais mais comuns são:




    

      	
Baby boomers: nascidos entre 1946 e 1964. Nesse período, elevaram-se muito as taxas de natalidade, convicções como o feminismo, liberdade e igualdade progrediram e a TV se popularizou. Nessa geração, surgiu o movimento hippie, que prezava por expressões culturais em substituição às guerras.




      	Geração X: nascidos entre 1965 e 1977. Quando jovens, presenciaram o surgimento do movimento punk na Inglaterra e, no Brasil, dos caras pintadas – movimento pró-impeachment de Fernando Collor. A Geração X foi marcada pelo avanço tecnológico pelo qual participaram, pois usaram desde as máquinas de datilografia até os smartphones.




      	Geração Y/Millenials: nascidos entre 1978 e 1995. São indivíduos que estão inseridos desde crianças na sociedade da informação e acompanharam a popularização da internet, sendo que muitos, na infância, já possuíam computadores em casa. Essas pessoas se acostumaram com o acesso fácil à informação, o que as tornou bastante independentes: se surgir uma dúvida, basta buscar a resposta em uma pesquisa on-line (MORAIS, 2018). No Brasil, são a última geração que teve que migrar do analógico para o digital. Sendo assim, todas as gerações até o millenials são conhecidas como migrantes digitais.




      	Geração Z: formada pelos nascidos depois de 1995, com computadores e celulares em suas casas, os chamados nativos digitais. São reconhecidos por não conseguir um foco por vez e priorizar a multitarefa. Sua capacidade de concentração é curta. Para os consumidores dessa geração, é comum comprar conteúdo em lugar de bens (MORAIS, 2018). Os nativos digitais já têm idade para trabalhar e espera-se que tenham a maior parte do poder de compra no Brasil até 2030.


    




    Outra maneira de distinguir os cortes geracionais é por meio de suas relações com as tecnologias digitais. Se as pessoas nascidas na geração Z entendem, de forma nativa, essas tecnologias, todas as gerações anteriores precisam aprender a interagir com elas, uma vez que, quando nasceram, não as tinham disponíveis. Como um idioma aprendido tardiamente, a interação com o ambiente digital é processada por partes diferentes do cérebro nos migrantes digitais, que devem se acostumar a receber informações de maneira ágil e rápida, aprender a realizar atividades paralelas e multitarefas, acessar conteúdos hipertextuais ou priorizar a imagem em detrimento ao texto (PRENSKY, 2001).
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      O canal Gente, da Globo.com, e a consultoria Wake Insights fizeram um levantamento interativo com diversos dados demográficos e perfil comportamental dos imigrantes digitais brasileiros (GENTE GLOBO.COM, 2019).




      

        




        


      


    




    Por fim, outros grupos que formam a força coletiva mais influente na era digital são os jovens, as mulheres e os “cidadãos da internet”, ou netizens (do inglês citizen of the net). Os jovens são os primeiros a adotar novos produtos e tecnologias, definem tendências e são os percursores nas mudanças, mas estão divididos sobre as tendências que seguem. As mulheres são compradoras abrangentes e as principais captadoras de informação. Na prática, gerenciam os domicílios ocidentais, administram as finanças, supervisionam as compras e controlam os ativos, incorporando todas essas ações em uma só pessoa. Já os netizens são pessoas que cruzam as fronteiras geográficas, se preocupam em desenvolver a internet para benefício de todos e trabalham ativamente nisso. São elos sociais, uma vez que principalmente se conectam, se comunicam e conversam com seus pares. Eles divulgam intensamente a cultura digital e são produtores ativos de conteúdo no mundo on-line (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).




    3 A transformação dos negócios no ambiente digital




    Com essa mudança estrutural e sistemática do físico para o digital, é útil pensar em três componentes-chave: (a) infraestrutura de suporte (tecnologia); (b) processos (como fazer negócios); e (c) transações (venda de bens e serviços) (MESENBOURGH, 2001). Nesse contexto, empresas com altos níveis de capital organizacional e que contam com gestão de pessoal e processos de tomada de decisão robustos, bem como empresas intensivas em capital humano e com mão de obra qualificada, obtêm ganhos proporcionalmente maiores na produtividade com investimentos em tecnologia digital. Essas empresas são frequentemente flexíveis e capazes de maximizar o retorno do investimento, identificando e explorando oportunidades de crescimento nas vendas, redesenho de processos e eficiência de produção (D’SOUZA; WILLIAMS, 2017).




    O termo VUCA refere-se ao acrônimo em inglês de volatilidade, incerteza (uncertain), complexidade e ambiguidade, e aborda a necessidade de estruturas para lidar com situações de mudanças rápidas e imprevisíveis (MACK et al., 2015). Devido à alta interconectividade global e ao ritmo acelerado de mudanças, tornou-se mais difícil para o ser humano acompanhar o desenvolvimento tecnológico, econômico e social. As acomodações da VUCA podem moldar todos os aspectos de uma organização, e as forças da VUCA apresentam às empresas a necessidade de passar de modos lineares de pensamento para a solução de problemas com pensamento sintético e simultâneo.




    

      Figura 2 – Dimensões do ambiente VUCA
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      Fonte: adaptado de Bennett e Lemoine, 2014.


    




    A digitalização de um ambiente de negócios pode ser medida usando os seguintes atributos (D’SOUZA; WILLIAMS, 2017): (1) ubiquidade – acesso universal a serviços e aplicativos digitais; (2) acessibilidade – preço dos serviços digitais, que os torna disponíveis para um maior número de pessoas; (3) confiabilidade – a disponibilidade dos serviços digitais quando solicitados; (4) velocidade – acesso dos serviços digitais em tempo real; (5) usabilidade – a facilidade de uso de serviços digitais; e (6) habilidade – a capacidade de incorporar serviços digitais por usuários.




    Assim, as tecnologias digitais aumentam a produtividade e ajudam a reduzir custos e atender mais rapidamente a mudanças na demanda dos consumidores, contribuindo com mais conectividade e permitindo que mais ideias novas sejam criadas, experimentadas, aceitas ou rejeitadas. Se o lado da demanda responder de maneira adequada – ou seja, se o bloco de competência tiver sucesso na seleção e no suporte de novos produtos viáveis –, o resultado será o crescimento econômico. No longo prazo, seria de se esperar que setores intensivos em conhecimento (como serviços financeiros, entretenimento, saúde, educação e governo) fossem os mais transformados e se beneficiassem mais da digitalização e da internet. No curto prazo, os efeitos evidentes estão na manufatura e no varejo.




    Outro aspecto fundamental na alteração dos ambientes de negócio foi o protagonismo de setores empresariais. Primeiro, houve a agricultura; depois, os bens manufaturados; e, por fim, os serviços. Cada mudança representou um aumento no valor econômico, uma maneira para os produtores distinguirem seus produtos de ofertas competitivas. Com os serviços se tornando “commoditizados”, as empresas procuram o próximo valor mais alto em uma oferta. Para atingir esse nível mais alto de competição, as companhias terão que aprender como projetar, vender e entregar experiências pelas quais os clientes estejam dispostos a pagar.




    Uma experiência ocorre quando uma empresa usa seus bens ou serviços para contar uma história por meio de um cenário que envolva os indivíduos de tal forma que eles se sintam em um evento único. E, enquanto as experiências sempre estiveram no centro do negócio de entretenimento, qualquer empresa encena uma experiência quando ela envolve os clientes de uma forma pessoal e memorável (PINE; GILMORE, 1998).




    Nesse cenário, os negócios tornaram-se mais inclusivos, horizontais e sociais. A mídia social remove barreiras físicas, permite que as pessoas se conectem, se comuniquem e inovem por meio da colaboração, tornando os negócios mais inclusivos. Ao preferir confiar em seu círculo social (amigos, família, fãs e seguidores), substituindo a comunicação verticalizada das empresas e marcas, as relações comerciais ficam mais horizontais. Por fim, quando consumidores decidem comprar baseados em opiniões e conselhos de seus conhecidos, tanto on-line quanto off-line, o processo de compra se torna mais social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).




    Portanto, o trabalho do conhecimento – atividades que envolvem identificação de problemas complexos, solução de problemas ou design de alta tecnologia e que resultam em ofertas inovadoras ou novas formas de explorar mercados – se tornou o foco do crescimento econômico e da prosperidade organizacional.




    4 A empresa e seus clientes no ambiente de transformação digital




    Atualmente, os consumidores exercem grande influência no mercado ao utilizar a internet (blogs, fóruns de discussão, sites de revisão, sites de compras) e as redes sociais para encontrar vendedores, comparar, avaliar e decidir sobre bens e serviços. Para responder a esse dinamismo, as empresas estão atuando cada vez mais com amplas tecnologias digitais para criar, recriar e promover os processos de produção, gerenciar as operações internas, aperfeiçoar os processos de aquisição e alcançar novos clientes (MESENBOURGH, 2001). Vários estudos sobre os efeitos da eficiência da internet mostram que as principais decorrências nos mercados são: (1) tornar mais fácil para compradores e vendedores comparar preços; (2) eliminar os intermediários entre empresas e clientes; e (3) reduzir os custos de transação e as barreiras à entrada da empresa no mercado (CARLSSON, 2004). Assim, a internet aumenta a concorrência e melhora o funcionamento do mecanismo de preços. Nesse sentido, o efeito imediato (e mensurável) mais importante da “nova” economia pode ser tornar a “velha” economia mais eficiente. Desse modo, é possível ver como os cinco domínios fundamentais da estratégia – clientes, competição, dados, inovação e valor – estão sendo reorganizados pelos meios digitais (ROGERS, 2017).




    A transformação digital traz o cliente como primeiro domínio. De acordo com a teoria tradicional, os clientes são um conjunto de participantes. O modelo de mercado de massa concentra-se em obter ganhos de escala por meio da produção e comunicação em massa (que envolva o maior número de clientes). Atualmente, os clientes se organizam em redes, nas quais se influenciam mutuamente e constroem o valor de marcas e organizações. Assim, as organizações são compelidas a estudar modificações na jornadas de compras dos clientes, as quais se tornaram mais erráticas, passando por mecanismo de busca, redes sociais, chats em WhatsApp e smartphones, mesmo que já estejam dentro de uma loja física (ROGERS, 2017). A obrigatoriedade de atender a esse cliente de forma consistente faz com que as empresas tenham que investir fortemente em estratégias multicanal.




    A competição é o segundo domínio da transformação digital. Tradicionalmente, ocorria uma competição entre empresas do mesmo setor, e a cooperação só acontecia com parceiros da cadeia de suprimentos, que distribuía seus produtos ou fornecia insumos necessários para a produção, transformando competição e cooperação em antagônicos binários. Atualmente, os parâmetros são mais fluidos, de modo que os maiores competidores podem ser empresas que possuam características completamente diferentes, com modelos de negócios inovadores, podendo ser digitais e escaláveis a um baixo custo, conferindo valor de maneira rápida e eficaz aos clientes. A desintermediação digital (meio pelo qual organizações eliminam os intermediários para chegar ao cliente final) converteu parceiros de negócios em concorrentes diretos, atendendo a seus clientes. Esse processo fez com que as empresas tivessem que repensar suas estratégias, e adversários do passado se tornaram aliados contingenciais para proteger mercados comuns. As tecnologias digitais impulsionaram os modelos em plataforma, pois, ao facilitar as interações entre empresas e clientes, permitiram a captação e a criação de valor. Em vez de um conflito entre concorrentes, a rivalidade agora é por influência (ROGERS, 2017).




    Antes, os dados (terceiro domínio) eram fruto de determinadas pesquisas com clientes ou provenientes dos processos internos da empresa, tais como fabricação, operações, vendas e marketing, e eram usados para avaliar, prever e tomar decisões inerentes ao negócio. Em contrapartida, atualmente, as empresas são inundadas com uma massiva quantidade de dados, muitas vezes sem estrutura e não planejados, provenientes de interações, conversas ou processos, seja por sensores, dispositivos móveis ou mídias sociais, tanto dentro quanto fora da empresa. Também chamado de big data, esses dados alimentam uma vasta quantidade de ferramentas analíticas, que permitem a descoberta de padrões não previstos nos processos da empresa, criando novas fontes de valor. Os dados não pertencem mais só as unidades de inteligência de negócio; eles se transformaram em ativos estratégicos e em força vital para todos os setores (ROGERS, 2017).




    O modelo de 4Vs (volume, veracidade, variedade e velocidade) é uma forma de entender a complexidade que o big data adquiriu durante a transformação digital. Esse modelo pode ser representado pelo diagrama a seguir (MARR, 2016):




    

      Figura 3 – Modelo de 4Vs do big data
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    O quarto domínio da transformação digital é a inovação – ou seja, como ideias são criadas, testadas e colocadas à disposição dos consumidores no mercado. No passado, o processo de inovação tinha como foco principal os produtos finais destinados aos consumidores, uma vez que testes de mercado eram custosos e difíceis de se executar. Dessa maneira, muitas vezes, os gestores baseavam suas decisões na própria intuição e experiência. Nas startups, utilizando tecnologias digitais, existe a possibilidade de realizar inovação com base em aprendizado continuado e experimentação rápida. As metodologias ágeis de desenvolvimento de produtos se concentram em protótipos com viabilidade mínima (minimum viable product – MVP), colocados à disposição rapidamente aos consumidores, que, ao fornecer seu feedback, permitem um aprendizado rápido a custos reduzidos. As características são testadas diversas vezes e as decisões são tomadas validando essas características com clientes reais.




    A proposta de valor entregue pelo negócio ao cliente final é o último domínio da transformação digital. As propostas de valor em empresas tradicionais eram quase constantes, ou, pelo menos, muito duradouras. A transformação digital permite que diferentes concorrentes ofereçam proposta de valor mutáveis e mais atraentes, rompendo o tecido competitivo, de modo que a única prevenção segura é a evolução constante. Nessa perspectiva, as tecnologias são formas de ampliar e melhorar a proposta de valor, descartando vantagens competitivas decadentes e aproveitando as emergentes (ROGERS, 2017).




    5 Os impactos da transformação digital em vendas e negociação




    A atividade de vendas também evoluiu com a humanidade. Por ausência de um meio de troca, no princípio, os seres humanos trocavam diretamente as mercadorias que dispunham por outras que desejavam, em um processo inconveniente chamado de escambo. O escambo era inconveniente porque dificultava o fracionamento da mercadoria e exigia o encontro dos indivíduos que desejavam efetuar a troca. Substituiu-se a troca direta de mercadorias por meios de pagamento (que primeiramente foram as moedas), que permitiam a troca de uma mercadoria por seu valor equivalente. Esses produtos agora poderiam ser oferecidos regulamente em mercados de troca e feiras livres – mas os compradores e os vendedores ainda tinham que combinar um dia e horário para se encontrar. A economia de mercado é uma evolução desse processo ao oferecer, sistematicamente, certos produtos em locais e horários preestabelecidos e, eventualmente, a preços preestabelecidos, o que facilita o planejamento e o acesso dos consumidores. E a economia digital desconstrói o espaço de troca, fazendo com que a oferta esteja disponível em qualquer lugar e a qualquer momento por meio do e-commerce, com consequências ainda não completamente compreendidas no planejamento e na demanda dos consumidores.




    Paralelamente à evolução do espaço de troca, houve um afastamento entre o meio de pagamento e a oferta. Quando o indivíduo era obrigado a levar sua mercadoria para trocar por outra no escambo, a relação entre seu esforço de trabalho e o objeto a ser trocado era evidente: um casaco que ele ofereceria no mercado era a representação física de horas de seu trabalho. Ao substituir essa mercadoria ou suas horas de trabalho por dinheiro, o esforço para adquirir o meio de pagamento e o momento da compra ficam, ao mesmo tempo, temporalmente e fisicamente afastados. No princípio, entretanto, o esforço de trabalho era representado pelo dinheiro físico, moedas que tinham o peso em ouro. Essas moedas foram sendo substituídas e perdendo peso: primeiro por notas, depois por cheques e ordens de pagamento, em seguida por cartões de crédito e, atualmente, por aproximação de celulares. Sem o contato físico com o meio de pagamento, o consumidor sente que estão ainda mais afastados o esforço do trabalho e o momento da compra, o que a torna mais palatável e menos sacrificante.




    Esse espaço desconstruído de troca e a desmaterialização das formas de pagamento podem ser recombinados em novas formas de comercialização, como o leilão reverso, o financiamento coletivo, a economia compartilhada e a economia circular, que geram novas oportunidades de negócio para empresas e consumidores.




    Existem cinco maneiras principais pelas quais as tecnologias digitais transformarão as atividades de vendas (VARIAN, 2016): (1) Coleta e análise de dados – capacidade de armazenar muitas informações sobre os clientes, prevendo seu comportamento e melhorando as ofertas; (2) Personalização – fornecimento de ofertas individualizadas que melhoram e simplificam a experiência dos compradores, utilizando-se de histórico de compras, preferências de faturamento, endereços de entrega e outros detalhes; (3) Melhoria contínua – capacidade de empregar algoritmos de previsão para automatizar sistemas e decisões sobre produção e alocação de recursos; (4) Inovações na contratação – capacidade de rastrear, monitorar e verificar o desempenho de outras pessoas com quem as empresas e os consumidores estão conduzindo transações, o que permite, inclusive, relações comerciais alternativas (por exemplo, economia compartilhada explorada por aplicativos como Uber ou Airbnb); (5) Comunicação – ferramentas de compartilhamento de documentos e videoconferência que permitem que pessoas e recursos interajam com maior flexibilidade, independentemente de onde estejam localizados, possibilitando atender a um mercado global com mais facilidade.




    

      [image: Ícone] NA PRÁTICA




      A Magazine Luiza utiliza esses princípios em seu website: (1) coleta dados dos clientes; (2) identifica e personaliza ofertas aos consumidores, com base em sua navegação; (3) refine os algoritmos de recomendação com cada novo dado; (4) utiliza carteiras virtuais e cashback, e; (5) interage com os consumidores por meio de inteligência artificial e live retail.




      

        




        


      


    




    Acessar informações e responder rapidamente às necessidades dos clientes impulsiona a demanda por colaboração pela internet no setor de vendas. Usando a tecnologia colaborativa, os diferentes parceiros comerciais se envolvem na criação e desenvolvimento de produtos com mais facilidade do que no passado. Além disso, um distribuidor que possua conexões diretas com vários fornecedores torna possível verificar a disponibilidade dos itens necessários nesses fornecedores e atender aos pedidos dos clientes imediatamente – em vez de passar pelo processo de esperar enquanto um vendedor liga para cada fornecedor e, em seguida, fazer um pedido. Isso tem reduzido o tempo dos pedidos de dias para minutos e, enquanto isso, sistemas de gestão dos clientes armazenam informações sobre compras que podem ser utilizadas posteriormente.




    Considerações finais




    A digitalização pode ter efeitos abrangentes em toda a economia, uma vez que muitos processos atualmente executados por humanos poderão ser feitos eletronicamente. As organizações que utilizam o conhecimento intensivamente tendem a se beneficiar mais com a digitalização. Mesmo assim, ao identificar que mesmo economias mais avançadas ainda estão concentradas em encontrar novas maneiras de realizar atividades, combatendo práticas estabelecidas na organização, pode-se dizer que a economia digital ainda está em fase de implementação. Saltos de produtividade na economia como um todo não serão possíveis até que essas tecnologias digitais estejam onipresentes nos processos de negócios.




    Os formuladores de políticas públicas precisam pensar na capacidade de adaptação da economia encorajando organizações a serem ágeis; garantindo a ampla distribuição dos ganhos econômicos e sociais das tecnologias digitais; estimulando programas de educação da população e treinamento dos trabalhadores; e concedendo acesso a ferramentas fundamentais para a vida produtiva na economia digital, como acesso à internet, a alfabetização digital e a tratamento de dados. Ou seja, ainda estamos começando a entender como funcionará a economia digital e como ela impactará o futuro da raça humana.
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