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RESUMO

As organizacdes brasileiras tém utilizado ampla e intensamente as tecnologias de
informacdo e comunicacdo para viabilizar a integracdo interna entre suas varias
areas e externa com seus fornecedores, clientes e parceiros, processar um numero
muito grande de transacdes e atender a uma quantidade de clientes de forma rapida,
segura e, muitas vezes, personalizada.

O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial como nacional, tem passado por
inimeras mudangas nos Gltimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente
relacionadas com as Tecnologias de Informacdo. Um dos aspectos mais importantes
deste novo contexto é o surgimento do ambiente digital, que passou a permitir, de
fato, a realizacdo de Negdcios na Era Digital.

Este projeto tem como objetivo principal identificar a realidade dos Negdcios na Era
Digital no Mercado Brasileiro. A sua contribuicdo é determinar o grau de
consolidacdo dos novos modelos de negocios, permitindo analisar o nivel de
aproveitamento das contribui¢es oferecidas por essa utilizacdo de tecnologia.

PALAVRAS-CHAVE

Negocios na Era Digital; Tecnologia de Informacdo; Modelo de Negocios na Era
Digital.

ABSTRACT

The Brazilian organizations have been using wide and intensely information and
communication technologies to make possible the internal integration among their
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several areas and external with their vendors, clients and partners, prosecute a very
large number of transactions and to attend an a quantity of clients on a fast, secure
and, many times, personalized way.

The managerial environment, in the world and national levels, has experienced for
countless changes on the last years, which have been being considered directly
related with as Information Technologies. One of the most important aspects of this
new context is the appearance of the digital environment, which permitted, in fact,
the accomplishment of Business in the Digital Era.

This project has as main objective identify the actual situation of Business in the
Digital Era in the Brazilian Market. One of its contribution is to determine the
business new models consolidation degree, allowing to analyze the utilization level
of the offered contributions for this technology.
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E-business; Information Technology; E-business Model.
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A REALIDADE DOS NEGOCIOS NA ERA DIGITAL NO
MERCADO BRASILEIRO’

Alberto Luiz Albertin

I. INTRODUCAO

As organizacdes brasileiras tém utilizado ampla e intensamente as tecnologias de
informacdo e comunicacdo para viabilizar a integragdo interna entre suas varias
areas e externa com seus fornecedores, clientes e parceiros, processar um numero
muito grande de transacdes e atender a uma quantidade de clientes de forma répida,
segura e, muitas vezes, personalizada.

O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial como nacional, tem passado por
inimeras mudangas nos ultimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente
relacionadas com as Tecnologias de Informacdo. Um dos aspectos mais importantes
deste novo contexto é o surgimento do ambiente digital, que passou a permitir, de
fato, a realizacdo de Negdcios na Era Digital.

Neste novo ambiente, os modelos de negdcios passam a ser elaborados utilizando
todo o potencial que as tecnologias de informacdo e comunicacdo oferecem para
reduzir, ou até mesmo eliminar, restricdes para a realizacdo dos varios processos de
negocio, internos e externos.

Estes modelos de negécio se compdem de varios componentes, que devem ser
integrados aos processos atuais e que permitem o desenvolvimento de novos

“ O NPP agradece a aluna que participou da pesquisa que originou o presente relatorio como auxiliar de pesquisas,
Rosa Maria de Moura.
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processos. Estes componentes devem ser assimilados e efetivamente utilizados pelas
empresas, num processo evolutivo de adequagdo de modelo de negocio.

Os administradores tém procurado aumentar seu conhecimento em relacdo a estes
componentes e sobre a sua efetiva utilizacdo pelo mercado, buscando avaliar e
justificar os investimentos necessarios.

O problema de pesquisa pode entdo ser resumido em:

e Identificacdo dos componentes dos novos modelos de Negdcios na Era Digital,
viabilizados pela utilizagdo ampla e intensa de tecnologias de informacéo e
comunicagao.

e Identificacdo do nivel de utilizacdo dos componentes dos novos modelos de
Negdcios na Era Digital.

e Analise critica da situagdo atual dos Negocios na Era Digital e suas tendéncias.

A oferta de tecnologias de informacédo e comunicacao, e seu aproveitamento amplo
e intenso pelas organizacdes tém sido considerados como uma realidade nos varios
setores da economia e condicdo basica para as empresas sobreviverem e
competirem.

Algumas das oportunidades oferecidas por este novo ambiente tém se confirmado,
enquanto outras ainda ndo estdo de fato sendo alcancadas, mas continuam sendo
consideradas como armas estratégicas a serem adquiridas.

Os administradores, de um modo geral, ttm conhecimento restrito destes novos
modelos de negdcios e seus componentes, que os levam a considera-los como a
solucdo para todos os desafios organizacionais ou entdo como mais uma panacéia
tecnologica com forte apelo comercial.
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A pesquisa visa exatamente satisfazer a necessidade de:

e  Maior conhecimento dos Negdcios na Era Digital, por meio da consolidacdo da
evolucdo para o Modelo de Negdécios na Era Digital e de Comunidade de
Negocios na Era Digital, que permita entender 0s seus varios componentes.

o Identificacdo da situacdo atual e tendéncias dos Negocios na Era Digital, que
contribuira para o conhecimento da realidade atual e definicdo de parametros
para a comparacdo das empresas, e as tendéncias servirdo de subsidios para a
elaboracdo de estratégias empresariais.

Os objetivos do projeto de pesquisa A REALIDADE DOS NEGOCIOS NA ERA DIGITAL
NO MERCADO BRASILEIRO sdo: identificacdo dos componentes dos Negdcios na Era
Digital; identificacdo do nivel de utilizacdo dos componentes dos Negdcios na Era
Digital; identificacdo da situacdo atual dos Negdcios na Era Digital e identificacdo
das tendéncias dos Negdcios na Era Digital.

A estrutura do projeto de pesquisa & apresentado na figura 1.
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Figura 1l
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A metodologia a ser utilizada neste projeto de pesquisa é a de pesquisa de campo
por meio de questionarios elaborados com base em varias pesquisas exploratorias
anteriores, e o0s resultados de pesquisa anterior, que permitiram estudar os varios
componentes deste novo ambiente. Os setores a serem considerados na pesquisa sdo
Servigos, Comércio e Inddstria.

O conhecimento resultante dessa pesquisa serd uma contribuicdo para o0s
administradores de empresas que estdo envolvidos com o0 uso estratégico de
Tecnologia de Informacdo (TI) para realizar Negdcios na Era Digital, aproveitando
as oportunidades oferecidas pelos novos modelos de negocios e seus componentes.

A contribuicdo da pesquisa é a determinacdo da realidade dos novos modelos de
Negocios na Era Digital, identificando quais dos seus componentes estdo de fato
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sendo utilizados pelas empresas brasileiras e os esforgos destinados a sua
preparagdo para 0 novo ambiente empresarial.

Os resultados também serdo Uteis para a administragdo publica, uma vez que seu
relacionamento com as empresas e individuos também estdo sendo realizados de
forma eletronica.

Il. MODELOS DE NEGOCIOS NA ERA DIGITAL

Os Negocios na Era Digital foram criados ou viabilizados com a eliminacéo, ou pelo
menos a reducdo significativa, das restricbes antes existentes no ambiente
empresarial, pelo surgimento da infra-estrutura de comunicacdo e informacgédo
publica (Albertin, 2002a).

Os Negdcios na Era Digital sdo formados de forma evolutiva com a aplicacdo de
tecnologias de informacdo e comunicacgdo, tendo sido iniciada pelos computadores
de grande e pequeno porte, ambientes de redes de comunicagdo, sistemas de
informacdes e sistemas integrados de gestdo empresarial, integracao eletronica entre
empresas, pessoas e governo, e, finalmente, a Internet. Na Internet podem ser
identificadas varias aplicacBes, tais como correio eletrdnico, troca eletronica de
dados etc.

As empresas estdo numa determinada situacdo decorrente de sua evolugdo no
ambiente empresarial em que atuam, incluindo os varios aspectos e utilizacdo de TI.
O entendimento desta evolucdo e suas tendéncias possibilitam a identificacdo das
oportunidades e desafios que as empresas tém no novo ambiente empresarial dos
Negdcios na Era Digital.
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O surgimento da infra-estrutura de comunicacédo e informacéo puablica permitiu o
surgimento ou viabilizou novos modelos de negdcios, com a eliminagdo, ou pelo
menos a diminuicdo significativa, das restricbes antes existentes no ambiente
empresarial e social.

As organizacdes definem seus modelos de negécio de acordo com seus ambientes e
componentes. A TI influencia e é influenciada por estes mesmos ambientes e
componentes, podendo mudar a forma que a organizacdo atua no mercado, as suas
estratégias, as estruturas organizacionais, a forma de atuacdo e capacitacdo exigida
dos individuos e 0s processos organizacionais.

Os modelos de negocio podem ser entendidos como sendo a relagcdo criada entre 0s
ambientes interno e externo das organizagdes, suas estratégias, estrutura e
processos, individuos e cultura, e processos gerenciais. Estes componentes e sua
inter-relacdo definem como a organizacdo realizara sua participacdo no mercado.

Morton (1991), adaptando o modelo de Leavitt (1964), colabora na visualizacdo
desta definicdo, conforme apresentado na figura 2. As organiza¢des atuam num
ambiente externo composto por clientes, fornecedores, prestadores de servico, infra-
estruturas diversas, parceiros etc. Este ambiente define o contexto interno e é
influenciado por este, uma vez que este Ultimo visa a garantir a atuacdo bem
sucedida da organizagéo.
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Figura 2
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Fonte: Morton (1991)

Os contextos externo e interno definem as estratégias da organizacdo, que passa a
ter seus objetivos, estratégias, metas etc. Estas estratégias serdo realizadas por meio
da estrutura organizacional criada para cumpri-la. Esta estrutura sera preenchida por
individuos que formardo a cultura organizacional. Os processos gerenciais devem
verificar se o0s individuos e 0s processos estdo atendendo as estratégias
organizacionais.

A énfase estd no ambiente externo e nas integracdes interna e externa das empresas,
sendo que no ambiente interno as empresas iniciaram essa evolugdo pela Tl com a
exploragédo localizada em processos de negécio e nas suas integracdes, chegando aos
sistemas de informagdes integrados para gestdo empresarial, denominados de ERP

(Enterprise Resource Planning). A evolucdo leva a integracdo com o ambiente
externo e deste com o ambiente interno, iniciado com a troca eletrébnica de dados
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(EDI - electronic data interchange), chegando a interdependéncia organizacional e
utilizacdo de infra-estrutura de comunicacao e informacdo publica.

Segundo Tapscott (1996), as redes de comunicagdo, que também sdo denominadas
de infra-estrutura de comunicacdo e informacgdo publica, sdo a base fundamental
para a economia digital e a Era da Inteligéncia em Rede; seu fator critico é a estrada
de informacdo (information highway - infovia). Existe um entusiasmo justificado
sobre as oportunidades emergentes para 0s negocios e para a sociedade, além do
conhecimento de como seus beneficios podem ser alcancados.

Kalakota e Whinston (1996) definem trés componentes principais para o0
estabelecimento da infra-estrutura da infovia, conforme apresentado na figura 3.

Figura 3

Componentes da Infra-estrutura da Infovia
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Fonte: Adaptado de Kalakota e Whinston (1996)
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A infra-estrutura € composta por trés componentes: equipamentos de acesso: Sao
geralmente ignorados nas discussdes sobre a infovia, mas representam um categoria
critica, devido a auséncia ou o progresso lento de componentes dos quais outros
segmentos da infovia dependem; estrutura de acesso local: sdo ligacdes entre
empresas, escolas, residéncias etc. com a estrutura principal de comunicagoes; e
redes globais de distribuicdo de informacdo: representam a infra-estrutura entre
grandes centros.

As perspectivas do ambiente digital sdo voltadas para o amplo acesso a Internet,
tanto pelas empresas como pelo consumidor, por meio da convergéncia e da
integracdo dos meios utilizados neste ambiente. Estas perspectivas, além das
questdes tecnoldgicas, sociais e econdmicas, apresentam os sérios desafios em
relacdo a seguranca e privacidade (Albertin, 2002a).

O futuro da computacdo universal pode ser entendido, de forma bastante
simplificada, neste amplo acesso a infra-estrutura de comunicagdo e informacgéao
publica, que deve se consolidar com a proxima geracdo da Internet, que ira conectar
todos 0os meios em nivel empresarial e de consumo. Assim, se consolidara a pele de
informacdo e comunicacdo que estd sendo construida ao redor da terra e que
abrangera todas as suas dimensdes.

Neste cendrio, além da tendéncia de infra-estrutura a custo zero onde os ganhos
estdo nos servicos oferecidos, o conceito das comunidades de fonte aberta e
hardware aberto torna-se fundamental. Nestas comunidades, a sua criacdo, software
e hardware, sdo de livre acesso e podem ser alterados e melhorados de forma livre,
nao significando sem controle, com diretrizes para garantir qualidade e estabilidade.

Segundo Amor (2000), neste cenario futuro, a intermediacdo destes meios sera
realizada pelos agentes de software de intermediacdo, incluindo os de conteudo,
produto e servico, permitindo a automacao total dos negdcios. Esta intermediacado
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automatica permitird o uso mais adequado dos recursos, incluindo aqueles que hoje
sdo considerados como escassos.

A intermediacdo de conteudo agilizara a integracdo entre o produtor e o consumidor
de determinado contelido, tornando o ambiente muito mais rico em contelldo uma
vez que todos terdo, a principio, acesso a tudo.

A intermediacdo de produto permitird que os proprios produtos determinem as suas
necessidades e localizem onde e quando elas estardo disponiveis, bem como as
solicite. Esta interacdo tende a levar ao estabelecimento de valor de forma dindmica.

A intermediacdo de servico podera substituir as formas pelas quais se obtém os
servi¢cos, que poderdo ser realizados da forma tradicional, automatica ou de auto
atendimento. A contribuicdo para as duas ultimas sdo Obvias, sendo que 0s servicos
que serdo realizados por terceiros serdo localizados, analisados, contratados etc., de
forma automatica e muito mais rica em informacao.

Esta visdo de futuro apresenta grandes areas de discussdo e alternativas de
tendéncias tecnoldgicas, sociais e culturais, mas permite perceber o grau de
mudanca que se espera na sociedade. A fase de transicdo da situacdo atual para a
realidade futura, exigira uma grande responsabilidade da sociedade para que sejam
tratados os impactos sociais profundos que surgirdo, inclusive no ambiente de
trabalho. As politicas atuais deverdo merecer especial atencdo de todos os
participantes da sociedade para que sejam adequadas as novas realidades do século
XXI.

A convergéncia se refere ao fato de alguns setores econémicos e tecnoldgicos
estarem convergindo para um ponto comum; ou seja, no passado atuavam de
maneira separada ou no maximo tinham alguma interdependéncia e atuacao
integrada. Esta situacdo foi tida como tendéncia em anos ndo muito distantes, porém
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agora ja se configura como uma realidade a ser considerada pelas empresas que
desejam se inserir no ambiente digital (Albertin, 2002a).

Os setores econdmicos que melhor representam esta convergéncia sdo os de
computacgdo, incluindo hardware e software, de comunicacdo e de contetudo. Os
computadores, com sua reducdo de custo, miniaturizacdo e crescente variedade de
alternativas, juntamente com o0s respectivos softwares, também com seu
barateamento, diversidade e facilidade de uso, passaram a ser amplamente utilizados
por todos os niveis de empresas e por um namero cada vez maior de pessoas. Esta
situacdo passou a exigir que este setor voltasse sua atencdo para a conectividade e
comunicacdo entre estes equipamentos e softwares, independente de fornecedor e
marca.

O setor de comunicacdo, j& bastante aquecido com a necessidade mundial de
conexdo entre as empresas e pessoas, utilizando os meios tradicionais, passou a ser
exigido de prover maiores e melhores meios de comunicacdo de uma forma geral e
especificamente entre os computadores e suas varias redes. Com o advento da
Internet e a proliferacdo de computadores, no ambiente tecnoldgico, e a
globalizacdo, no ambiente empresarial, o setor de comunicagdo tem sido desafiado a
resolver os problemas de infra-estrutura e propor novas solu¢des para o ambiente
digital.

Mas, com a crescente comunicacdo entre os computadores, seja para a integracao
negdcio-a-negocio, negdcio-a-consumidor, intra-organizacional, ou mesmo entre as
pessoas de uma forma geral, surgiu, ou melhor ganhou mais importancia a area de
contetdo. Em outras palavras, toda a comunicacéo feita refere-se a um contelido que
deve ser planejado, elaborado e utilizado, nas suas varias formas.

Com isto, os setores econdémicos passaram a convergir para formar uma integracao
tdo forte que praticamente representa um novo setor composto destas trés areas. De
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forma similar, as 4&reas organizacionais das empresas passaram a ter
responsabilidade também pelo ambiente que integrou estas atividades, ou seja TI,
Comunicacbes e Contetdo, ndo sendo mais possivel administrar estas areas de
forma isolada. O que também € verificado no ambiente essencialmente tecnolégico,
que passou a integrar definitivamente estas trés tecnologias e suas solugbes, como
uma coisa so.

O CE, com sua proposta de permitir que todos os processos da cadeia de valor de
negocio passem a ser realizados num ambiente digital, exige que sejam
adequadamente tratados e integrados os aspectos de TI, comunicacdo e conteudo,
uma vez que somente com todos estes recursos integrados é possivel a realizacédo
dos processos de negdcio ou pessoais.

Ticoll, Lowy e Kalakota (1998), utilizando o poder de integracdo desta infra-
estrutura de comunicagdo e informacdo, apresentaram o0s modelos de negécios
existentes neste novo ambiente digital, que sdo: Mercado Aberto; Agregacéo;
Cadeia de Valor; Alianca; e Redes de Negécio, bem como a sua possivel e
necessaria inter-relacao.

A infra-estrutura de comunicacdo e informacdo publica ofereceu a inédita
possibilidade de todos os participantes dos ambientes empresarial e social se
interconectarem de forma facil, livre e a custos reduzidos, denominado de Mercado
Aberto, conforme representado na figura 4.
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Figura 4

Mercado Aberto
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~@ .-

Compradores e Vendedores

Fonte: Adaptado de Alliance for Converging Technologies (1998),
no Ticoll, Lowt e Kalakota (1998)

Esta nova situacdo permite, por um lado, que todos se relacionassem de forma direta
sem a necessidade basica de intermediacdo eletrénica, levando a uma
desintermediacdo do mercado. Por outro lado, também permite o surgimento de
novos modelos de intermediagdo, tanto para solucionar dificuldades decorrentes
desta na interacdo como para aproveitar novas oportunidades de mercado.

Este modelo de Mercado Aberto tende a levar a um mercado perfeito, um vez que
todas as suas informacdes estdo disponiveis a todos, a concorréncia é livre e ampla,
as estratégias de negocio por restricdo tendem a diminuir, o poder de negociagdo é
aumentado, assim como a competitividade, a globalizacdo é viabilizada para os
varios niveis de empresas, 0s custos e precos tendem a ser reduzidos etc. Este
modelo é considerado auto organizado.
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O modelo de Mercado Aberto apresenta varios desafios e dificuldades, tais como a
baixa confiabilidade devida ao distanciamento e a interacdo eletronica e remota, a
responsabilidade pela parte do processo que era realizada pelos intermediarios
tradicionais, a necessidade de entender e realizar as novas regras de mercado que
antes ndo atingiam os participantes etc.

A nova dindmica de mercado criada pelo surgimento da infra-estrutura de
comunicacdo e informagdo possibilitou o surgimento, ou pelo menos a
intensificacdo e abertura para mais participantes, do modelo de Agregacdo, onde
uma entidade intermedia o relacionamento entre os varios participantes, conforme
apresentado na figura 5.

Figura 5

Agregacao
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®

Produtores Clientes

Fonte: Adaptado de Alliance for Converging Technologies (1998),
no Ticoll, Lowt e Kalakota (1998)
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Este modelo expressa a situacdo na qual uma entidade agrega valor para 0s
produtores, fornecedores, clientes e consumidores, ndo se restringindo a somente a
integracdo eletronica, uma vez que os participantes podem se integrar diretamente
se ndo perceberem este valor. O modelo de Agregacdo ndo é considerado auto
organizado pelo poder de interferéncia do agregador.

O modelo de Agregacdo oferece a possibilidade de ganho para as entidades que
realizam a agregacdo, tanto pela cobranca de percentual sobre as transagdes como
outras formas de remuneracdo. Estes agregadores podem oferecer somente a
integracdo eletronica, considerado de baixo valor agregado, ou 0s varios servigos
necessarios, adicionando valor ao seu negocio.

O agregador tem como desafio a identificacdo e a realizacdo dos servigos que
agregam valor para os demais participantes, a dependéncia que acaba tendo tem
relacdo aos demais, a concorréncia do Mercado Aberto e dos demais agregadores, a
criagdo de varios componentes organizacionais fortes o suficiente para atrair o0s
participantes do mercado, a realizacdo dos varios processos envolvidos etc.

Os produtores e fornecedores, ao participar do modelo de Agregacdo, passam a
contar com um marcado maior e mais confiavel, alguns dos processos de negocios
necessarios podem passar a ser realizados pelo agregador liberando os dessa
responsabilidade, custos e dificuldades correspondentes, 0s componentes
organizacionais passam a ser oferecidos pelo agregador etc.

Os produtores e fornecedores, no modelo de Agregacdo, por outro lado, tém o
desafio da dependéncia que este modelo gerar em relacdo ao agregador, aumentado
no caso de os tamanhos das entidades serem muito desproporcionais, incluindo a
diminuicdo da liberdade de atuagédo e decisdo, possivel aumento nos custos e precos
finais etc.
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No modelo de Agregacdo, os clientes e fornecedores, de modo similar aos
produtores e fornecedores, tem a sua disposicdo um mercado mais amplo, varios
servicos e componentes organizacionais, maior confiabilidade para o mercado etc.,
agregando valor aos processos que realizam. Por outro lado, também existem os
desafios correspondentes, tais como a dependéncia, 0 aumento de custo e prego,
diminuicdo de liberdade etc.

O novo ambiente empresarial oferece a possibilidade de integracdo ampla e intensa
de varios parceiros de negocio para a realizacdo dos processos da cadeia de valor,
permitindo maior flexibilidade, adequacédo de recursos e flexibilidade, por meio do
modelo de Cadeia de Valor, conforme apresentado na figura 6.

Figura 6

Cadeia de Valor

z

Integrador >

N\

Clientes

Produtores

Fonte: Adaptado de Alliance for Converging Technologies (1998),
no Ticoll, Lowt e Kalakota (1998)
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O modelo de Cadeia de Valor apresenta a situacdo na qual uma entidade coordena a
atividade de varios parceiros, 0s quais interagem entre si e se completam para a
producdo de um produto ou servico, que sera oferecido ao mercado pelo integrador.
Este modelo ndo é considerado como auto organizado pelo poder de interferéncia do
integrador.

No modelo de Cadeia de Valor, o integrador tem a possibilidade de contar com
produtores individuais de parte do processo, que apresentam maior produtividade e
qualidade no seu contexto, para realizar de forma mais adequada a cadeia de valor
necessaria para a criagdo de um produto ou servico, assim sua especializagéo,
responsabilidade e custos estdo no processo de coordenacdo. O integrador pode
utilizar esta cadeia de valor para atender de forma mais flexivel o mercado de
clientes e consumidores, obter um custo mais adequado, diminuir as restricdes de
recursos escassos etc.

O integrador tem como desafio a sua dependéncia em relacdo a cadeia de valor e seu
desempenho e qualidade, os esfor¢os necessarios para a criacdo e realizacdo dos
varios componentes organizacionais para atrair os participantes do mercado, a
realizagdo dos processos envolvidos etc.

Os produtores participantes da cadeia de valor podem contar com um mercado
maior e mais confidvel garantido pelo integrador, podem se especializar nos seus
processos, nao precisam assumir a responsabilidade e custos pelos demais
processos, podem participar de mais do que uma cadeia de valor etc.

O modelo de Cadeia de Valor apresenta para os produtores os desafios da
dependéncia em relacdo ao integrador, com maior risco no caso do tamanho das
entidades serem desproporcionais, dependéncia em relagdo aos demais produtores
etc.
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Os clientes deste modelo passam a ter acesso a uma cadeia de valor que poderiam
ndo ter, ttm a possibilidade de contar com custos e pre¢os mais adequados devido a
produtividade e especializacdo da cadeia de valor, podem ter suas necessidade
atendidas de forma mais completa pela flexibilidade que o integrador tem para
reorganizar a sua cadeia de valor em resposta ao mercado etc.

No modelo de Cadeia de Valor, os clientes tém o desafio da dependéncia em relacdo
ao integrador, da determinacdo do preco pelo integrador e ndo pelos produtores, da
possibilidade de determinagdo de especificagbes de produto e servigo para atender
as necessidades do integrador ao invés das suas, etc.

A ampla utilizacdo da infra-estrutura de comunicagdo e informacgdo pelo ambiente
empresarial oferece a possibilidade do desenvolvimento de um espago de valor,
viabilizando e incentivando a criacdo de mercado, no modelo de Alianga,
apresentado no figura 7. As organizagfes que desenvolvem este espaco de valor,
denominado de Market Space ou Market Place, sdo denominadas de criadores ou
geradores de mercado, ou ainda de Market Makers.
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Figura 7

Alianca
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Fonte: Adaptado de Alliance for Converging Technologies (1998),
no Ticoll, Lowt e Kalakota (1998)

O modelo de Alianca representa a situacdo onde uma ou varias organizacdes criam
uma infra-estrutura, denominada de espaco de valor, na qual os produtores,
fornecedores, clientes e consumidores podem realizar seus Varios processos de
negocio de forma mais livre possivel, utilizando todos os componentes deste espago.
O espago de valor ndo tem como foco as transacdes realizadas propriamente ditas,
mas o mercado como um todo para viabilizar e incentivar o seu surgimento e
consolidacdo, ndo realizando nenhum tipo especifico de controle ou garantia. Essas
caracteristicas tornam o espaco de valor auto organizado.

As organizacdes que desenvolvem o espaco de valor, no modelo de Aliancga, tem
como objetivo a criacdo e consolidacdo do mercado, portanto tém como objetivo e
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ganho as contribuicbes geradas para o proprio mercado, setor, comunidade etc.
Estas contribui¢cdes incluem o aumento da participacdo no mercado eletronico de
todos os envolvidos, a melhoria dos processos realizados neste ambiente, o ganho
geral ao longo da cadeia de valor etc., ou seja contribuicBes indiretas para estas
organizagGes. Outros ganhos podem incluir o conhecimento do mercado por meio
das informacdes geradas, o aumento das transacbes gque puxam ou empurram 0S
processos de negdcio, fortalecimento de marca, publicidade etc.

O modelo de Alianca apresenta variacdes que ndo obedecem estas caracteristicas
basicas e tendem a levar ao modelo de Agregacdo ou mesmo o de Cadeia de Valor,
devido ao poder de interferéncia que as organizagdes assumem.

No modelo de Alianca, as organizacdes tém o desafio do investimento necessario
para o desenvolvimento do espaco de valor, uma vez que o0 seu retorno nédo é direto
e de dificil mensuracdo, alinhamento com as estratégias organizacionais dos
participantes, possibilidade de interferéncia no mercado, identificagdo dos critérios,
regras e formas de incentivo para o mercado etc.

Os produtores que participam do modelo de Alianca contam como principal
contribuicdo a possibilidade da utilizacdo da uma infra-estrutura do espacgo de valor
totalmente livre e sem interferéncia, aumento do mercado no qual atua etc.

No espaco de valor, os produtores tém os desafios de um mercado auto organizado
no qual a confiabilidade ndo é garantida, da possibilidade de utilizacdo de
informacdo privilegiada pelas organizacbes que desenvolvem o espaco, da
dependéncia num ambiente que ndo €, a principio, garantido diretamente por alguma
organizacao, etc.

Os consumidores, no modelo de Alianga, passam a contar com um ambiente onde a
infra-estrutura estd disponivel e ndo representa custos adicionais, as informacdes
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estdo disponiveis para todos os participantes permitindo o aumento do mercado,
possivel reducdo dos custos e precos, etc.

No espago de valor, de forma similar aos produtores, os consumidores tém os
desafios de um mercado auto organizado no qual a confiabilidade ndo é garantida,
da possibilidade de interferéncia no mercado e nas suas informacg6es, dependéncia
da infra-estrutura sem a garantia direta de alguma organizacao etc.

Os modelos de negécio Mercado Aberto, Agregador, Cadeia de Valor e Alianca se
complementam e muitas vezes sdo utilizados por uma mesma organizacdo para
atender de forma mais adequada e ampla as suas estratégias e operacionalizacdo. Os
varios modelos também se relacionam e se complementam por serem utilizados
pelas varias organizacBes que se interagem no ambiente empresarial. Estas relacdes
entre os varios modelos formam as Redes de Negocio, conforme apresentado na
figura 8.
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Figura 8
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Fonte: Adaptado de Alliance for Converging Technologies (1998),
no Ticoll, Lowt e Kalakota (1998)

Os modelos de nego6cios se complementam uma vez que eles apresentam,
individualmente, contribuicdes e desafios que inviabilizam, a principio, a utilizacao
de apenas um por organizacdo, devido a sua complexidade, tamanho, mercado etc.

Os modelos de Mercado Aberto e Alianga sdo considerados auto organizados, 0S
modelos de Agregacdo e Cadeia de Valor sdo considerados hierarquicos, conforme
ja analisado anteriormente.

Os modelos de Mercado Aberto e Agregacédo séo considerados de baixa integracéo
pela baixa interdependéncia organizacional apresentada nos modelos. No modelo de
Mercado Aberto, esta integracdo pode ocorrer, mas ndo é condicdo necessaria e
garantida para a atuacao da organizacdo neste ambiente. No modelo de Agregacdo, a
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integracdo esta associada simplesmente a intermediacdo com o agregador realiza em
relacdo aos produtores e fornecedores com os clientes e consumidores, também ndo
sendo condicdo necessaria e garantida para a atuacdo da organizagdo neste
ambiente.

Os modelos de Cadeia de Valor e Alianca sdo considerados de alta integracdo pela
alta interdependéncia organizacional apresentada nos modelos. No modelo de
Cadeia de Valor, a integracdo dos parceiros por meio da interdependéncia dos seus
processos pode ser considerada a esséncia do modelo, ndo sendo possivel a
realizagdo adequada e o aproveitamento das contribuicdes do modelo sem esta
integracdo. No modelo de Alianca, o principal viabilizador para o atingimento do
objetivo da criacdo de mercado, é a ampla e intensa integracdo dos seus varios
participantes facilitada pelo espaco de valor, sendo considerada a esséncia também
deste modelo.

Nestes modelos de negdcio, as empresas, as pessoas e 0s 0rgaos de governo podem
realizar as suas varias transacdes (negdcio-a-negécio — NN, negd6cio-a-consumidor —
NC, consumidor-a-negocio — CN, consumidor-a-consumidor — CC, negdécio-a-
governo — NG, governo-a-negocio — GN, governo-a-governo- GG), as quais nado
precisam necessariamente ocorrer num mesmo modelo, conforme apresenta a
figura 9.
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Figura 9
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As relagdes apresentadas ndo devem ser consideradas como as unicas possiveis, mas
permite visualizar as varias possibilidades e oportunidades do novo ambiente de
negocio, o que representa um aumento da complexidade do mercado. A escolha
inadequada de um modelo de negdcio para a realizacdo de uma classe de transacéo,
pode comprometer 0s negocios da empresas neste novo ambiente, total ou
parcialmente.

Os modelos de negocios da Internet variam ndo somente de setor para setor, mas
também de empresa para empresa dentro do mesmo setor. Mas, eles ainda estdo em
evolucdo. Afuah e Tucci (2001), utilizando as definicbes de Rappa (2000) e
Timmers (1998), analisaram alguns modelos de nego6cios genéricos. Estes modelos
sdo: Corretagem, Propaganda,; Infomediario; Mercantil; Manufatura; Afiliacéo;
Comunidade; Subscricdo e Utilizacgéo.
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No modelo de corretagem as empresas agem como criadores de mercado juntando
compradores e vendedores e cobram uma remuneracdo por transagdo que elas
disponibilizam. Elas podem ser corretoras negoOcio-a-negocio, negocio-a-
consumidor ou consumidor-a-consumidor. Alguns exemplos de empresas sdo
agéncias de turismo, corretoras on-line e casas de leildo on-line. O modelo de
negocio de corretagem pode ser dividido em diferentes tipos: realizacdo de
compra/venda, intercambio de mercado, agregacdo de compradores, distribuicéo,
shopping center virtual, metamediarios, corretagem de leildo, leildo reverso e
agentes de pesquisa.

No modelo de propaganda, o proprietario de um Web site fornece contelddo e
servico que atraem visitantes. O proprietario do Web site ganha dinheiro por cobrar
remuneracdo para banners, botbes permanentes e outras formas de ter uma
mensagem do cliente para os visitantes. Qualquer um com um Web site que atrai
visitantes tem potencial para competir neste modelo. Os modelos de propaganda
podem ser divididos em: portal generalizado, portal personalizado, portal
especializado, marketing de incentivo/cortesia, modelo livre e desconto.

No modelo infomediario, a empresa coleta informacfes valiosas sobre os
consumidores e seus habitos de compra para obter padrdes importantes e outras
informacdes Uteis para ajuda-las a entender melhor seus clientes. A empresa
infomediaria geralmente oferece aos clientes recompensas pelas informag6es, como
conteudo gratuito, dinheiro e equipamentos. Um infomediario pode tambem coletar
informacgbes sobre empresas e seus Web sites e vender para seus consumidores. Os
infomediarios podem ser divididos em dois tipos: sistemas de recomendacdo e
modelo de inscrigéo.

O modelo mercantil é o modelo varejista eletrénico no qual os atacadistas e
varejistas vendem produtos e servigos pela Internet. Os produtos podem ser
vendidos por preco de tabela ou através de leildes.
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No modelo de manufatura, o fabricante tenta alcancar usuarios diretamente através
da Internet ao invés de ir através de um atacadista ou varejista. Com isso, elas
podem reduzir custos e atender melhor os clientes por saber o que eles querem.
Conflitos de canal apresentam um desafio para muitos fabricantes. No final dos anos
90, algumas empresas decidiram desistir de seus revendedores de computador que
tinham seus distribuidores e vender diretamente aos clientes. Os distribuidores
resistiram as mudancas e estas empresas tiveram de reconsiderar sua decisao.

No modelo de afiliacdo, um comerciante tem afiliados nos quais os Web sites tém
rastreamento através de cliques para o comerciante. Toda vez que um visitante clica
em um site afiliado através do site do comerciante, o afiliado paga uma
remuneracao, geralmente sobre o percentual de receitas.

No modelo de comunidade, importa mais a lealdade do consumidor do que o
trafego. Os usuarios investem em desenvolvimento de relacionamento com o0s
membros de suas comunidades que provavelmente visitardo o site frequentemente.
Os membros da comunidade podem ser um bom alvo de mercado.

Albertin (2002a) define que as comunidades virtuais, tanto a sua criagdo como a sua
manutencdo e consolidacdo, baseiam-se em quatro principios basicos: atracdo de
conteddo, lealdade dos membros, perfil dos membros e oferta de transacoes,
conforme apresentado na figura 10.
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Figura 10
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Fonte: Adaptado de Hagel 111 e Armstrong e (1999)

A partir de um conhecimento minimo e necessario, pode-se criar um contetdo que
atraia os membros desta comunidade e estabeleca a sua lealdade. Esta lealdade dos
membros os levara a produzir direta ou indiretamente mais conteddo com alto poder
de atracdo, que por sua vez aumentara a lealdade dos membros e assim por diante.

As comunidades virtuais tendem a se consolidar com a realizagdo de transacgoes,
preferencialmente entre seus membros. A oferta de transacdes deve ser coerente
com o conteudo de atracdo e o perfil dos membros da comunidade, contribuindo
para o aumento da lealdade e a propria criacdo de conteudo.
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Os acessos a Web sites ndo sdo gratuitos. Membros pagam uma taxa de inscrigdo e
em troca recebe conteddo de alta qualidade. Alguns sites oferecem contetdo com
assinatura ou ndo, com diferencas no servigo associado. Os modelos de subscricédo
tém um componente de risco: uma vez que os clientes pagaram pela taxa, eles
algumas vezes usam o servi¢co muito mais do que originalmente proposto.

No modelo de utilizagdo, as empresas pagam quando usam. Atividades sdo medidas
e 0s usuarios pagam pelos servicos que eles consumirao.

A economia da Internet dividiu o mercado em trés grandes estruturas: criadores de
mercado, portais e provedores de produtos/servicos, segundo Mahadevan (2000),
que utilizou uma outra perspectiva para analisar os modelos de negocio.

Os criadores de mercado possui um papel semelhante aos portais ao criar
comunidades de clientes e/ou fornecedores de produtos e servigos, porém participam
invariavelmente em muitas formas para facilitar a transacdo de negocio realizada
entre comprador e fornecedor.

Os portais possibilitam a construgdo de comunidades de consumidores de
informacdo sobre produtos e servi¢os. Os portais surgiram como um ponto focal
para influenciar o trafego do canal nos Web sites gerenciados por provedores de
servigcos/produtos e outros intermediarios.

Os provedores de produtos/servicos negociam diretamente com seus clientes,
guando estes vao realizar transacbes na Internet. Esta situacdo exige grandes
customizacgOes de seus sistemas de informacdes e processos de negocios para tratar
de forma on-line os requerimentos do cliente.

Weill e Vitale (2001) desenvolveram uma estrutura analitica para ajudar na
avaliacdo da viabilidade de uma iniciativa de negdcios na era digital. A metodologia
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de modelagem consiste de um conjunto de modelos essenciais de negocios na era
digital. Eles identificaram oito modelos essenciais de negocios na era digital que as
empresas podem combinar de multiplas formas criando novos modelos de negdécios.
Cada um desses modelos descreve a esséncia de uma forma diferente de conduzir os
negocios eletronicamente. Esses modelos sdo blocos de construgdo para estas
iniciativas. O entendimento das caracteristicas destes modelos permite analisar o
que é necessario fazer nas combinacdes.

Os oito modelos identificados sdo: Provedor de Conteddo (fornece informacéo,
produtos digitais e servigos atraves de intermediario); Direto ao Cliente (fornece
produtos e servicos diretamente ao cliente, as vezes sem intermediacdo dos canais
tradicionais); Provedor de Servico Integral (fornece uma variedade completa de
servicos em um dominio (financeiro, saude etc.) diretamente ou através de
parceiros, voltado para o préprio relacionamento com o consumidor); Intermediario
(junta compradores e vendedores por concentrar informacgdo); Infra-estrutura
compartilhada (junta multiplos competidores em cooperacdo compartilhando infra-
estrutura comum de TI); Integrador de Rede de Valor (coordena atividades através
de rede de valor, armazenando, sintetizando e distribuindo informacao);
Comunidade Virtual (cria e facilita uma comunidade on-line de pessoas com
interesse comum, possibilitando interacdo e oferecendo de servi¢co); e Empresa
Completa/Governo (fornece um Unico ponto de contato, consolidado todos os
servigos oferecidos por uma grande empresa com varias unidades).

O modelo de negdcios na era digital € uma descricdo de regras e relacionamentos
entre consumidores, clientes, parceiros e fornecedores de uma empresa que
identifica os principais fluxos de produto, informacgdo e dinheiro, e 0s principais
beneficios aos participantes.

Com esta transformacdo dos negoécios, alguns novos termos sdo utilizados na
tentativa de expressar esta abrangéncia ou por motivos mercadolégicos, um exemplo
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bastante conhecido é o de negdcios eletrénicos (electronic business — e-business). A
diferenca que se pode realcar ¢ que comércio eletrénico (CE) é a realizacdo de
alguma transacdo ou evento, sendo que a infra-estrutura, mais geral e ampla,
necessaria para que estas transacdes possam ocorrer denomina-se de mercado
eletrénico, ou ainda como Negocios na Era Digital, que engloba os componentes da
figura 11.

Figura 11

Negocios na Era Digital

Gerenciamento de Informagéo

Comunidades
Virtuais

T Parceiros -

Efficient Consumer Response

vy

Supply Chain Management | Customer Relationship Management

/)
\Y;

Os novos componentes relativos a Negoécios na Era Digital, CE - Comércio
Eletronico, KM - Knowledge Management, Bl - Business Inteligence, SCM - Supply
Chain Management, CRM - Customer Relationship Management e ECR - Efficient
Consumer Response, apresentam grandes ofertas de novas oportunidades de
contribuicbes para as empresas de todos os portes e setores, que merecem ser
conhecidos e explorados. Estes novos componentes surgem quando algo realmente
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novo é oferecido; conceitos ndo tdo novos, mas somente viabilizados com as novas
tecnologias; e conceitos ja tradicionais expandidos com base em novas tecnologias
ou praticas de mercado.

Para poder suportar estas adaptacdes e novas necessidades de adequagdo dos
processos de negocios da empresa, os sistemas de informacdo (SI) constituem em
ferramentas cada vez mais importantes e estdo em constante evolugéo.

Os Sistemas de InformacBes (SI) tém como principal objetivo atender as
necessidades de obtencdo, armazenamento, tratamento, comunicacdo e
disponibilizacdo de informacéo da organizacdo, em seus Varios niveis hierarquicos,
areas funcionais e integragdo, tanto interna como externa, conforme definido por
Albertin (2002b).

Toda assimilacdo e utilizacdo de TI tende a buscar a integracdo, tanto com o0s
demais componentes de Tl como da prépria organizacdo, seja em processos, areas
etc. A necessidade de integracdo aliada com as dificuldades, técnicas e
organizacionais, para a sua realizacao, levaram a empresas oferecerem ao mercado
solugbes denominadas de sistemas de informagdes integrados de gestdo empresarial
(ERP - enterprise resource planning), conforme definido por Albertin (2002b) e
representado na figura 12.
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Figura 12
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Fonte: Adaptado de Davenport (1998)

Os sistemas integrados podem ser entendidos como o conjunto de sistemas de
informagbes que abrangem todos 0s processos da organizagdo e sdo intensamente
integrados por meio de um banco de dados central. Cada transagdo iniciada na
organizacgédo e tratada pelo sistema tem suas informag6es absorvidas e tratadas por
todos os modulos que compdem o sistema integrado.

As empresas, ao adquirir e implementar um sistema integrado, busca atender varios
objetivos, além da prépria integracdo organizacional e tecnoldgica. Estes objetivos
incluem diminuicdo do tamanho e custo da &rea de informatica da empresa,
descentralizagdo do processamento das informacdes visando a independéncias das
varias areas, aquisicdo de componentes tecnologicos que permitem a simplificacdo
de processos, criacdo de uma base estavel e de custo adequado para o crescimento
organizacional etc. Enfim, a empresa busca um uso mais estratégico, com custo

RELATORIO DE PESQUISA N° 24/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICACOES 36/112

mais adequado e melhor administracdo, de todos os componentes de TI disponiveis
para 0 seu sucesso.

As empresas enfrentam varios possiveis obstaculos na implementacdo de um
sistema integrado; tais como, perda do diferencial competitivo, supervalorizacdo das
particularidades dos processos de negocio, nivel de satisfagdo em relagdo aos Sls em
uso, percepcdo dos objetivos efetivos do projeto de sistema integrado, receio da
dependéncia em relacdo ao sistema adquirido e de seu fornecedor, conflitos
decorrentes da inovacdo tecnoldgica etc. Estes obstaculos representam riscos que
devem ser previstos e minimizados por meio de estratégias bem definidas.

As estratégias comecam com um estudo bem feito da situacdo atual dos Sls da
empresa e seu grau de contribuicéo para o sucesso organizacional, interno e externo.
Este estudo deve fornecer importantes subsidios para o processo de selecédo do
sistema integrado, visando a escolha de um sistema de que atenda de forma mais
plena possivel as reais necessidades atuais e futuras da empresa. O estudo inicial e 0
processo de selecdo devem ser realizados com a participacdo efetiva das areas de
negocio.

O projeto de sistema integrado deve ser realizado por uma equipe de projeto
composta por participantes de todas as &reas envolvidas com o0s processos de
negocio. O projeto deve ser gerenciado por um executivo com grande capacidade de
gestdo e presenca organizacional, de preferéncia da area de negécio, visando
minimizar algumas barreiras ou tendéncias de visdo tecnolodgica.

As empresas tém apontado o0s seguintes fatores como criticos para 0 sucesso de um
projeto de sistema integrado: apoio da alta geréncia, garantia de recursos
operacionais e humanos, envolvimento efetivos de todos os participantes da
organizacdo, selecdo cuidadosa do sistema, utilizacdo de consultoria, treinamento
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completo nos aspectos tecnolégicos e de negdcio, processo de planejamento
adequado, geréncia efetiva de mudancas e disponibilidade de especialidade técnica.

A industria de Informética, que j& vinha oferecendo solucdes de sistemas de
informacBes prontos para os modelos de gestdo anteriores, passou rapidamente a
disponibilizar sistemas de ERP, cada vez mais sofisticados e completos, num
cenario bastante competitivo.

As empresas por um lado estavam precisando que seus sistemas de informacdes
incorporassem este novo modelo de gestdo e também as novas tendéncias
tecnologicas, e por outro lado enfrentavam dificuldades com a administracdo de
suas areas de Informatica, devido a complexidade natural deste ambiente cada vez
mais imprescindivel e que ndo cessava de evoluir. Este cenario passou a ser cada
vez mais propicio a expansao dos sistemas de ERP.

Os sistemas integrados que incorporam os conceitos de ERP tém como objetivos a
diminuicdo do tamanho e do custo da area de TI das empresas, descentralizacdo dos
processos de informacdo, simplificacdo dos processos funcionais, melhoria na
integracdo e no gerenciamento dos processos, integracdo das bases de dados etc.
Certamente, um projeto de implementacdo de ERP apresenta um grande quantidade
de riscos e a necessidade de uma efetiva administragdo dos seus fatores criticos de
sucesso.

Como conclusdo deste resumo do caminho para 0os ERPs, percebe-se que o enfoque
sempre foi prioritariamente 0s processos internos das empresas, sendo que estes
sistemas j& séo considerados uma solucéo basica. Mas, atualmente, o grande cenério
estratégico competitivo estd no ambiente externo das empresas, que tem como uma
de suas principais caracteristicas ser digital, exigindo que os ERPs evoluam para
uma nova fase tecnoldgica, viabilizando o CE e todas os novos conceitos de
negocios.
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O CE recebeu muitas definices de varios autores (Kalakota e Whinston (1996),
Bloch, Pigneur, Segev (1996), Cameron (1997), entre outros), cada qual utilizando
uma dimensdo para enfatizar algum aspecto ou contribuicdo. Isto aconteceu porque,
no come¢o, o CE era um assunto muito novo e ainda ndo se tinha uma viséo
completa e integrada, o que ja ndo acontece atualmente. A definicdo mais adequada
é a que define que “o CE ¢ a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negocio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negdécio” (Albertin,
2002a, p. 15).

Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transacdes negdcio-a-negadcio, negdcio-a-consumidor e intra-organizacional, numa
infra-estrutura de informacdo e comunicacdo predominantemente publica de facil e
livre acesso, e baixo custo.

O ambiente de CE é naturalmente apoiado intensamente por tecnologias que
permitem o armazenamento e tratamento intensos de informacéo, possibilitando que
0 gerenciamento do negdécio torne-se mais inteligente por meio da anélise e
utilizacdo das informacdes de clientes, fornecedores, parceiros e processos. Esta
situacdo obviamente existe para todos os concorrentes de um mercado, 0 que torna a
sua exploracdo bem sucedida uma poderosa arma estratégica, exigindo a assimilacéo
e aplicacdo de todos os recursos tecnolégicos disponiveis.

Os processos de negocio a serem afetados pela utilizacdo destes componentes,
segundo Albertin (2002a), analisando Rockard e Short (1991), sdo: Projeto e
Desenvolvimento de Produtos e Servigos; Cadeia de Suprimentos; Manufatura e
Atendimento a Cliente.
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A andlise da intensidade com que o CE tem permeado as organizacdes deve ser
realizada por meio do estudo da absorcdo da Tl e de CE nos seus processos de
negocio, de forma aderente e coerente com a propria definicdo de CE.

Rockart e Short (1991), no trabalho sobre a interdependéncia organizacional,
apresentaram uma nova organizacdo dos processos organizacionais tendo como
principio o fim das barreiras internas entre as areas e processos organizacionais e
das barreiras externas entre a organizacdo e seus fornecedores e clientes, além da
sobreposicdo dos processos. Os principais processos e sua composi¢do seriam:
Desenvolvimento de produto (Fornecedor, Projeto, Engenharia, Compras e
Manufatura); Entrega de produto (Compras, Manufatura, Distribuicdo e Vendas) e
Atendimento e servico a cliente (Distribuicdo, Vendas, Servicos e Clientes).

Albertin (2002a) propbs a seguinte classificacdo de processos e exemplos de
composicao para a anélise da assimilacdo do CE pelas organizacgdes:

e Desenvolvimento de Produto:

Projeto e desenvolvimento de produto ou servico.
Engenharia de produto ou servico.
Desenvolvimento de fornecedor.
Desenvolvimento de linha de producéo.

e Cadeia de Suprimentos:
e Administracdo de estoques de matéria prima.
e Solicitacdo de suprimentos.
e Recebimento de suprimentos.
e Realizacdo de pagamento.

e Producéo:
e Planejamento de producao.
e Logistica interna/recurso interno e externo.
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e Controle de producéo.
e Logistica externa/produto acabado.
e Expedicéo.

e Atendimento a cliente:
e Divulgacao de informacao sobre produtos e servicos.
e Selecdo de produtos e servicos.
e Negociacéo sobre pregos e condicdes.
e Obtencdo de informacdes sobre necessidades, preferéncias, perfil etc.
e Recebimento de pedido.
e Processamento de pedido.
e Aceitacdo de pagamento.
e Distribuicéo de produtos e servicos.
e Suporte a utilizacdo de produtos e servigos.

Cabe ressaltar que esta classificacdo € genérica para atender aos varios setores e que
existe uma sobreposicdo de processos.

Mahadevan (2000) argumenta que um modelo de negdcio é um conjunto de trés
fluxos que sd@o criticos para um negocio. Eles incluem o fluxo de valor para os
parceiros de negdcio e os compradores, o fluxo de receita e fluxo de logistica. O
fluxo de valor identifica as propostas de valor para os compradores, vendedores, 0s
criadores de mercado e os locais fisicos ou virtuais. O fluxo de receita é um plano
para assegurar a geracdo de receita para o negocio. O fluxo de logistica endereca
varios aspectos relativos ao projeto de cadeia de suprimentos para 0s negacios.

Com base nessa argumentacdo apresentamos a seguir 0S componentes que
contribuem para a implementacdo destes modelos de negdcios. Dentro do fluxo de
logistica, temos o gerenciamento da cadeia de suprimentos (SCM - Supply Chain
Management) que pode ser conceituado como sendo o gerenciamento da cadeia
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produtiva desde o fornecimento da matéria-prima até a rede de distribuicdo dos
produtos (Albertin, 2002a).

Atualmente, existe uma crescente conscientizacdo que a exceléncia do produto ndo
garante vantagem competitiva e lucratividade. Muitas empresas tém buscado uma
nova maneira de incrementar seus lucros por meio de um melhor gerenciamento de
suas cadeias de suprimentos, a rede de parceiros, utilizando tecnologia e evitando os
extremos de internaliza-la ou terceirizar a maioria das funcdes. Visando o perfeito
equilibrio, as empresas estdo comecando a usar a rede de cadeia de suprimentos para
reduzir custos e complementar seus produtos e servigos com servicos basicos e de
adicdo de valor.

Mas a cadeia de suprimentos tem que ser gerenciada. Essencialmente, 0 SCM é a
integracdo dos processos baseado numa entrega mais adequada de servigos basicos e
customizados. O SCM otimiza os fluxos de informagdo e produtos desde o
recebimento do pedido, a compra de materiais, a entrega € consumo de servigos e
produtos acabados. O SCM tem um importante papel no gerenciamento de processos
que ultrapassam as fronteiras funcionais e departamentais, indo além das fronteiras
organizacionais e alcangando os fornecedores e clientes.

No mercado americano e europeu, as empresas adotaram o SCM como forma de
enfrentar a concorréncia, considerando-o como 0 préximo passo ap0s 0s pacotes de
gestdo. Os ERPs estdo buscando e prometendo a integracao intensa com o ambiente
externo, principalmente por meio da Internet, para, entre outras coisas, viabilizar o
SCM, sendo este o seu futuro.

O SCM tem como caracteristicas a habilidade de obter suprimentos de qualquer
lugar do mundo; ter uma estratégia centralizada e global com execucdo local;
processar informacdo em tempo real e on-line, provendo a cadeia de suprimentos
com as informacdes necessarias; gerenciar informacdo entre as empresas e 0S
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setores; integrar todos os processos e medidas da cadeia de suprimentos, incluindo
0s terceiros, sistemas de informacgdes, padrdes de contabilizacdo e custos, e sistemas
de medicdo; desenvolver e implementar os modelos de contabilizacdo; e
reconfigurar a organizacdo da cadeia de suprimentos numa equipe de alto
desempenho desde a linha de producgdo ou atendimento ao cliente até a alta geréncia.

O E-procurement, entendido como o processo completo de compra, desde a
identificacéo e solicitagdo de compra e cotagOes até a efetiva contratacdo da compra,
€ um dos componentes mais efetivamente utilizados no SCM.

No fluxo de valor, um dos componentes € a resposta eficiente ao consumidor (ECR -
Efficient Consumer Response), que € a unido entre parceiros estratégicos do varejo e
da industria, para estabelecer técnicas que racionalizem os processos de SCM e
apontem alternativas de negocios, possibilitando reducéo de custos e fidelizagdo do
cliente. Abrangendo desde check outs automatizados, a introdugdo do codigo de
barras e a integracdo com processamento de informacdes, atée a cadeia de
suprimentos. O ECR propde reformular os habitos de compras das empresas e leva-
las para um reposicdo continua de produtos para obter o estoque nas lojas de forma
mais eficiente e rapida (Albertin, 2002a).

De forma resumida, com o ECR significa que as informacdes sobre as vendas
realizadas sdo obtidas na hora e no local de sua realizacdo, 0 mesmo acontecendo
com o seu efeito nos estoques das lojas, centros de distribuicdo etc. Estas
informacdes, disponiveis de forma on-line, sdo entdo enviadas aos fornecedores,
geralmente num ciclo diario, para que planejem a sua producdo e distribuicéo,
providenciando a reposicdo daquela mercadoria ja no proximo dia. Este sistema
evita a falta de mercadoria, facilita o gerenciamento de estoque, permite a tomada
de decisdo em relacdo aos produtos, otimiza a producdo e a distribui¢do etc. Tudo
isto numa base de tempo reduzido e com precisdo em relacédo ao local fisico.
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Os principias caminhos do ECR séo a troca eletronica de dados (EDI - Electronic
Data Interchange) financeiros e mercantis, 0o gerenciamento por categoria e a
reposicdo continua de mercadorias. O EDI Financeiro compreende a troca de dados
referentes as transacdes financeiras, tais como as carteiras de contas a pagar e a
receber, crédito etc. O EDI Mercantil compreende a troca de dados referentes aos
processos mercantis, tais como pedido, situacdo de estoque etc., sendo que, no
Brasil, o volume deste Gltimo é muito menor que o primeiro. O gerenciamento por
categoria significa administrar o consumo e a reposicdo por categoria de produtos e
de clientes. Finalmente, a reposicdo continua de estoque propicia que as
mercadorias sejam entregues conforme a sua demanda real e com a menor diferenca
de tempo entre a sua venda e a reposicgéo.

O ECR oferece beneficios para os consumidores, por exemplo a reducdo
significativa da possibilidade de falta de mercadoria; para os distribuidores, por
exemplo a reducdo da possibilidade de ndo efetuar uma venda por falta de
mercadoria; e para os fornecedores, por exemplo um melhor controle de sua
producéo e distribuicao.

As vantagens do ECR sdo Obvias. Os compradores e 0s analistas de estoque podem
obter informacgbes de forma on-line dos volumes de vendas, inclusive os picos de
consumo e a sazonalidade, ou como eles variam entre as regibes e lojas. No
passado, este era um longo processo que requeria consultas on-line e off-line a bases
de dados. Atualmente, os melhores sistemas permitem que 0S gerentes e
compradores analisem os padrdes e tendéncias nas lojas, percebam em base diaria o
acréscimo ou decrescimo no desempenho das vendas, e providenciem a reposic¢ao ou
autorizem reducdo de precos de determinados produtos conforme as tendéncias de
vendas.

O ECR passa a ter uma importadncia ainda maior, uma vez que 0S Processos
mercantis tendem a ter um fluxo mais rapido, e o consumidor realiza a compra de

RELATORIO DE PESQUISA N° 24/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICACOES 44/112

qualquer lugar a qualquer hora, com correspondente impacto nos distribuidores e
estoques, sendo que as variacdes nas vendas podem ocorrer de forma intensa e
abrupta. O consumidor realiza sua compra considerando como certa a existéncia do
produto, assim a reposicdo dos estoques, seja do distribuidor ou do préprio
fornecedor inicial, passa a ser mais critica e sensivel a variacbes de mercado. A
propria integracdo eletrénica é o facilitador definitivo para a pratica do ECR.

Ainda analisando o fluxo de valor, outro componente é o gerenciamento do
relacionamento com clientes (CRM - Customer Relationship Management), que € a
pratica empresarial de gerenciar as formas de relacionamento com os clientes, tanto
pessoas juridicas como fisicas, que contam com sistemas formados por varias
tecnologias, todas com o objetivo de conhecer o cliente e seu perfil, atender melhor
suas necessidades, incentivar maior volume de compras e ganhar sua fidelidade
(Albertin, 2002a).

A infra-estrutura necessaria para o CRM é composta de processos, que devem
passar a possibilitar as novas formas de relacionamento com os clientes; a obtencao
e fornecimento de informagdes; a melhoria no atendimento de suas necessidades,
por meio por exemplo da participacdo do cliente no processo de desenvolvimento e
customizacéo dos produtos; etc.

A interacdo deve ser parte inerente a todos 0s processos com o qual as empresas se
relacionam com os clientes, permitindo que todos os canais passem a ser de duas
direcdes; ou seja, assim como levam as informacdes aos clientes também trazem as
suas informacdes, permitindo que os clientes tenham uma postura ativa em relacdo
ao seu relacionamento com a empresa e ndo somente recebam passivamente 0s
produtos, servigos e informacgoes.

A integracdo, seja com os clientes e consumidores ou com os fornecedores e
parceiros, passa a ser a meta de todos que participam do processo de
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desenvolvimento, producdo e distribuicdo e suporte a utilizagcdo de produtos ou
servicos para os clientes, visando um melhor relacionamento por meio de um
atendimento efetivo de suas necessidades. Esta integracdo, para ser efetiva e
contribuir de fato, tanto no gerenciamento do relacionamento com clientes como na
estratégias das empresas, precisa ser amplamente apoiada no ambiente eletrdnico,
passando a ser integracao eletronica.

O gerenciamento do relacionamento propriamente dito passa a ser possivel e
condicdo basica de sua propria melhoria. A tecnologia tende a permitir que se
exerca o gerenciamento de forma mais ampla, uma vez que possibilita termos uma
quantidade muito maior das informacdes do préprio relacionamento na hora em que
ele ocorre, assim como trata-las por meio de coleta, analise, comunicacéo etc.

Por outro lado, somente com um gerenciamento efetivo é que poderemos interferir e
modificar os processos, promover a interacdo entre os clientes e consumidores e a
propria empresa, e garantir a integracdo, eletronica ou n&o, entre todos o0s
envolvidos direta ou indiretamente no relacionamento.

Este gerenciamento do relacionamento é que permitira conhecer o cliente e seu
perfil, atender melhor suas necessidades, incentivar maior volume de compras e
ganhar sua fidelidade. Os conceitos de CRM podem nédo ser essencialmente novos
ou ja& ser mais ou menos intensamente utilizados pelas empresas, mas certamente,
nunca tivemos tanta oferta de tecnologia viabilizadora de sua utilizacdo plena como
atualmente. O CE é o ambiente natural para que o CRM seja efetivo, assim como o
CRM sera a forma de uma exploracdo adequada e estratégica das contribuicGes
oferecidas pelo CE.

Para atender as necessidade de clientes e fornecedores, e a realiza¢do de negécios na
era digital, a empresa adota estratégias de tratar de forma eficiente as informacdes
geradas em todos os processos de sua cadeia de valor. O primeiro componente a ser
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considerado € o gerenciamento do conhecimento (KM - Knowledge Management).
O KM ¢é a organizacao de informacdes de fontes distintas num contexto que reflete o
negocio e as suas decisdes e processos. Um dos aspectos mais relevantes para a
nova economia € o conhecimento, tanto interno como externo a organizacgédo, que
permitird uma redugdo na distancia entre produtor e consumidor, por meio e ao
mesmo tempo com base numa melhor especificacdo de processos e produtos
(Albertin, 2002a).

Para tanto, as organizagOes deverdo se reestruturar reavaliando sua base de valor,
receita e lucro, por meio da adicdo de conhecimento na cadeia de valores, ativos
inteligentes e formacéo de profissionais de conhecimento. O KM permite determinar
0 conhecimento explicito que estd em qualquer lugar na organizagdo, que pode ser
localizado e utilizado, sem ter que reinventa-lo.

Para suportar este novo ambiente, as organizagcdes contam com ferramentas
tecnologicas voltadas para o KM, que incluem tecnologias de conhecimento,
sistemas de gerenciamento de informagfes, mecanismos de pesquisa, data mining
(software de pesquisa pré definida ou pesquisa ad hoc de informacgdes) e sistemas
especialistas, permitindo: obter, classificar, organizar, refinar, disponibilizar e
compartilhar informacdes.

Os principais fatores criticos de sucesso para a efetiva utilizagdo de conhecimento
sdo: ligacdo com o desempenho econdmico ou valor de negécio; infra-estrutura
técnica e organizacional; estrutura de conhecimento padrdo e flexivel; cultura
propicia a conhecimento; linguagem e finalidade clara; mudancas nas praticas
motivacionais; multiplos canais para transferéncia de conhecimento; e apoio da alta
geréncia.

Os projetos de KM permitem criar bases de conhecimento, transferindo
conhecimento explicito e implicito por meio de um sistema eletrdnico de discussao,
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baseado em comunidades, com conhecimento externo e interno, tanto estruturado
como informal.

Além disto, eles melhoram o acesso ao conhecimento, identificando a fonte de
informacao e transferindo a informacdo para quem precisa. Eles também criam um
ambiente mais propicio para criagdo, transferéncia e uso de conhecimento; e
gerenciam o conhecimento como um ativo, aumentando o valor da organizacdo ou
explorando as oportunidades, mais do que medindo seu retorno, devido as
dificuldades para isto.

As organizacdes tém buscado uma pratica efetiva de KM, incluindo neste esforco a
criacdo da papel do Chief Knowledge Officer (CKF), que € o principal executivo
responsavel pelo gerenciamento do conhecimento.

O relacionamento entre todos os envolvidos no processo de negdcio tende a ser cada
vez mais baseado num meio de intermediacdo eletrdnica, onde a interacdo face-a-
face deixa de existir. Por um lado, esta situacdo ndo permite que 0S mecanismos
tradicionais de obtencdo de informacdo sobre os envolvidos sejam aplicados,
exigindo que novas formas de obtengéo, recuperacado e utilizacdo destas informacdes
sejam rapidas, flexiveis e acuradas. Por outro lado, o ambiente digital € altamente
propicio para a efetivacdo deste novo ambiente devido a sua base, que é amplamente
apoiada nas tecnologias viabilizadoras desta interacao.

Outro componente a ser considerado pelas empresas € a inteligéncia de negocios (Bl
- Business Intelligence), que tem como objetivo levar as analises de dados para um
numero cada vez maior de funcionarios das empresas, ndo se restringindo aos
profissionais de marketing ou de Tecnologia de Informacdo. Alguns autores
argumentam que as diferencas com data warehouse (repositorio de dados da
corporacdo que os disponibiliza para anéalise) sdo sutis mais importantes,
principalmente em relacdo a sua abrangéncia e facilidade de uso (Albertin, 2002a).
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O BI é um processo de coleta, analise e distribuicdo de dados para melhorar a
decisdo dos negocios, levando as informacdes para um numero bem maior de
usuarios dentro da organizacdo. As ferramentas de Bl precisam considerar e resolver
problemas de escalabilidade (possibilidade de ser utilizado em varios niveis de
plataforma tecnologica e atender um grande numero de usuarios), facilidade de uso
e gerenciamento do proprio ambiente.

O aspecto fundamental de um sistema de Bl é a analise contextual, que extrai e
integra informacdes de multiplas fontes, fazendo uso da experiéncia e levantando
hipoteses para desenvolver uma perspectiva precisa da dinamica dos negocios.

O BI apoia varias técnicas de gestdo. Uma delas € o Gerenciamento de Categorias,
com a qual busca-se a administracdo de linhas de produtos como unidades
estratégica de negdcio, analisando sua contribuicdo para toda a carteira de produtos
e gerenciando os seus estoques conforme a demanda.

7

Outra técnica € o Marketing de Relacionamento, que é a técnica que busca
estabelecer relacionamentos que adicionem valor junto aos fornecedores e clientes,
tornando-os parceiros e aumentando sua lealdade com a organizacdo, por meio de
analise de rentabilidade e oportunidades.

Mais uma técnica é a Avaliacdo de Desempenho Estratégico, que tem como
principal objetivo acompanhar e controlar os indicadores de desempenho
estratégico, permitindo uma avaliagdo mais completa e ampla da empresa.

O Database Marketing e o Gerenciamento de Campanhas também séo
fundamentalmente apoiados por Bl, uma vez que eles tém por objetivo direcionar as
mensagens de marketing para segmentos especificos de clientes, selecionados por
meio de técnicas cientificas, e acompanhar os resultados das campanhas de
marketing para medir seu desempenho e servir de subsidio para os futuros esforcos.
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As inovacgOes tecnologicas associadas a Bl ja apresentam um numero significativo
de produtos. As bases de dados operacionais armazenam os dados atuais e correntes
oriundos dos processos operacionais, formando sumarios dinamicos e organizando
as informacg@es por assuntos. Os Data Bridge que sdo os softwares que filtram e
transportam os dados das bases operacionais para as bases de analise (formando, por
exemplo, um data warehouse). O data warehouse que armazenam o0s dados
corporativos, dados histéricos e sumarios estaticos. Finalmente, o data mining que
sdo softwares de pesquisa pré definida ou pesquisa ad hoc de informacdes.

O ambiente digital é naturalmente apoiado intensamente por tecnologias que
permitem o armazenamento e tratamento intensos de informacao, possibilitando que
0 gerenciamento do negdcio torne-se mais inteligente por meio da anélise e
utilizacdo das informacdes de clientes, fornecedores, parceiros e processos. Esta
situacdo obviamente existe para todos os concorrentes de um mercado, 0 que torna a
sua exploracdo bem sucedida uma poderosa arma estratégica, exigindo a assimilacéo
e aplicacdo de todos os recursos tecnolégicos disponiveis.

Neste ambiente, a visdo que a organizacdo tem da Tl € o um dos fundamentos mais
importantes e centrais para a elaboracdo das estratégias de TI, conforme apresenta a
figura 13. Isto se torna mais critico no ambiente de Negdcios na Era Digital pela sua
caracteristica de grande intensidade da utilizagdo desta tecnologia.
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Figura 13

Estratégias de Tecnologia de Informacéao

Posicionamento Processos

Nivel hierarquico Educagdo
Proximidade gerencial Espirito de equipe
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Especializacdo Eventos

Valor de Tl
Temas e carteiras

Terceirizagdo
Visédo

Credibilidace

Qualificacdo Formalidade
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Caracteristicas pessoais Metodologia
Consultoria Politicas

Autoridade

Fonte: Adaptado de Earl (1998)

Earl (1998) define que a parte central das estratégias de Tl é a filosofia que a
organizacdo tem em relacdo a esta tecnologia, na qual estdo incluidos a visdo e o
valor de Tl para a organizacdo, que permitem e se completam com a definicéo de
temas e a carteira de servigos e projetos, bem como a sua postura em relacdo aos
recursos internos e externos. Esta filosofia constréi a credibilidade da area de TI.

Esta filosofia é a base para a definicdo do posicionamento da Tl em relacdo a
organizacdo como um todo, incluindo o seu nivel hierarquico, a proximidade
gerencial entre os executivos de negécio e de tecnologia, a criacdo e atuacdo de
comités relacionados com a administracdo de TI, o nivel de especializacdo e
capacitacdo exigidos etc. Este posicionamento reflete a responsabilidade
organizacional em relacdo a TI; ou seja quanto maior o nivel hierdrquico, maior o
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envolvimento gerencial e maior a atuagdo dos comités, a responsabilidade em

relacdo a funcdo de TI é organizacional, a postura é de visdo estratégica e a
perspectiva é atual.

A filosofia e o posicionamento sdo a base da elaboracdo da estratégia de processos,
incluindo os de educacdo dos aspectos tecnoldgicos e de negdécio, a participacdo
efetiva como equipe para a realizacdo dos processos organizacionais, 0
estabelecimento de parcerias internas e externas e realizacdo de eventos. Estes
processos constroem a influéncia que a TI ter4 na organizacdo e que esta tera na
administracdo da funcédo de TI.

A filosofia, o posicionamento e os processos fornecem os subsidios para o
estabelecimento dos procedimentos que deverdo suportar a utilizacdo de TI pela
organizacdo. Estes procedimentos definirdo o nivel de formalidade, os controles, as
metodologias e as politicas relacionados com a utilizacdo de TI. Estes
procedimentos definem o nivel de autoridade, que se complementa com a
responsabilidade definida no posicionamento.

Finalmente, a filosofia, o posicionamento, 0s processos e 0s procedimentos sdo a
base para a identificagdo do perfil dos recursos humanos necesséarios, incluindo a
qualificagdo, regras de atuagdo, caracteristicas pessoais, utilizacdo de consultoria
etc. As pessoas formam a base mais ampla de conhecimento organizacional
relacionada com TI.

Cabe mencionar que a seqléncia aqui apresentada, filosofia, posicionamento,
processos, procedimentos e pessoas, foi utilizada para facilitar o entendimento. Os
cinco componentes se interagem, com influéncias e conseqiiéncias dindmicas,
visando atender as necessidades do ambiente empresarial atual, caracterizado pelas
mudancas e turbuléncias.
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111. COMPONENTES DOS MODELOS DE NEGOCIOS NA ERA
DIGITAL

O estudo dos modelos de Negdcios na Era Digital torna-se complexo devido a
complexidade do proprio conceito de modelo de negdcio e da composicdo de seus
componentes. Assim, este projeto de pesquisa adotou como estratégia analisar A
REALIDADE DOS NEGOCIOS NA ERA DIGITAL NO MERCADO BRASILEIRO em trés
niveis de analise com suas respectivas estruturas conceituais e de componentes.

O primeiro nivel de anélise refere-se ao modelo de Ambientes e Componentes do
Modelo de Negécio, apresentado e discutido no inicio do item Modelos de Negocios
na Era Digital, figura 2. Este modelo apresenta os ambientes externo e interno, este
altimo composto pelos componentes de estratégia, estrutura, tecnologia de
informacao, pessoas e processos gerenciais, sendo que estes dois Gltimos ndo fazem
parte do escopo deste projeto e portanto ndo serdo analisados individualmente. Este
nivel de analise € apresentado na figura 14.
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Figura 14

Componentes de Modelo de Negocio

Ambiente
Externo

Estratégia:
- Aspectos
- Contribuicdes
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Interno
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- Processos

TI:
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- Seguranca
- SI/ERP

As definicbes dos modelos de nego6cio permite entender que o componente
estratégia € composto pelos elementos aspectos de alinhamento estratégico,
adequacdo organizacional e tecnologica, relacionamento com fornecedores e
clientes, privacidade e seguranca; por contribuicdes de estratégia competitiva e
relacionamento com fornecedores e clientes; novas oportunidades de negocio; e

gastos e investimentos em Tl e CE.

A analise se completa com a identificacdo dos niveis de utilizacdo e da avaliacdo
que empresas fazem destes elementos. Esta identificagdo é obtida pela pesquisa
realizada neste projeto e resultados de pesquisa anterior, que serdo descritas no item
Metodologia e Analise dos Resultados das Pesquisas.
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Assim, a estrutura para apresentar as conclusées em relacdo a identificacdo e nivel
de utilizacdo dos componentes dos Negocios na Era Digital, no item com esta
mesma denominacdo, € uma tabela que concentra trés dimensdes:

e Componente: estratégia, estrutura e Tecnologia de Informacéo.
e Elementos: elementos que compdem cada um dos componentes.

e Nivel e Avaliacdo: nivel de utilizacdo pelas empresas de cada um
dos elementos que podem ser mensurados e avaliacdo das empresas
em relacé@o aos elementos.

Com base nesta estrutura/tabela sdo analisados os componentes de modelo de
negocio e obtidas as conclusfes deste projeto de pesquisa neste primeiro nivel de
analise.

O segundo nivel de analise refere-se ao modelo de Negocios na Era Digital,
apresentado e discutido no inicio do item Modelos de Negdcios na Era Digital,
figura 11. Este modelo apresenta os ambientes externo e interno e suas relagdes,
utilizando a infra-estrutura de informacao e comunicacdo, sendo composto por CE,
SCM, CRM, ECR, comunidade e portal, conforme apresenta a figura 15.
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Figura 15

Componentes de Negdcios na Era Digital
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As definicdes dos Negocios na Era Digital permite entender que o componente CE ¢
composto pelos elementos negdcio-a-negécio, negdcio-a-consumidor; SCM pelos
elementos SCM, E-procurement e relacionamento com fornecedores; CRM por
CRM, Call Center e relacionamento com clientes; ECR, comunidade e portal se
confundem com os proprios elementos que tem as mesmas denominacdes.

!

Relacionamento
Call Center

A analise se completa com a identificacdo dos niveis de utilizacdo que empresas
fazem destes elementos. Esta identificacdo é obtida pela pesquisa realizada neste
projeto e resultados de pesquisa anterior, que serdo descritas no item Metodologia e
Andlise dos Resultados das Pesquisas.

Assim, a estrutura para apresentar as conclusées em relacdo a identificacdo e nivel
de utilizacdo dos componentes dos Negocios na Era Digital, no item com esta
mesma denominacdo, € uma segunda tabela que também concentra trés dimensoes:
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e Componente: CE, SCM, CRM, ECR, comunidade e portal.
e Elementos: elementos que compdem cada um dos componentes.

e Nivel: nivel de utilizacdo pelas empresas de cada um dos elementos
que podem ser mensurados.

Com base nesta estrutura/tabela sdo analisados os componentes de modelo de
negocio e obtidas as conclusdes deste projeto de pesquisa neste segundo nivel de
analise.

Estes dois niveis de analise, por sua vez, permitem obter a evolucdo dos Negdcios
na Era Digital, o terceiro nivel de anélise apresentado e discutido no item com este
mesmo nome, que consolida ndo s6 a evolucdo mas os varios componentes dos
modelos de negdcio, abordados neste projeto.

IV. METODOLOGIA

A metodologia a ser utilizada neste projeto de pesquisa é a de pesquisa de campo
por meio de questionario elaborado com base em varias pesquisas exploratorias
anteriores, bem como a de andlise de resultados de pesquisa anterior, que
permitiram estudar os varios componentes deste novo ambiente.

A pesquisa de campo realizada neste projeto de pesquisa foi denominada de
Pesquisa FGV de Tecnologias de Negocios na Era Digital nas Empresas. As
definicbes de metodologia, descritas neste item de metodologia, referem-se a esta
pesquisa.
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O projeto de pesquisa utilizou os dados da Pesquisa FGV de Comércio Eletrénico
no Mercado Brasileiro, 42 edicdo, 2002, de Albertin (2002c), para realizar analise
fundamentais e complementares.

Segundo Yin (1994), existem trés condi¢cOes basicas para a escolha da estratégia de
pesquisa, independente da finalidade desta ser exploratoria, descritiva ou
explanatoria, mesmo que a fronteira entre as estrategias como experimento, pesquisa
de campo, anélise de arquivo, historico e estudos de casos, ndo seja clara e bem
definida. As condigbes sdo: tipo de questdo basica da pesquisa; a extensdo do
controle que o investigador tem sobre os eventos comportamentais; e grau de énfase
em eventos contemporaneos como oposto a eventos historicos.

As perguntas desta pesquisa (do tipo como, 0 que, onde, quanto e quais), o controle
sobre o0s eventos comportamentais (ndo controle) e a énfase em eventos
contemporaneos (énfase na situacdo atual) estdo de acordo com a estrategia de
pesquisa de campo.

As questdes de pesquisa do projeto A REALIDADE DOS NEGOCIOS NA ERA DIGITAL
NO MERCADO BRASILEIRO $&0:

e Como os Negoécios na Era Digital estdo sendo realizados nos varios
setores?

e Quais sdo os componentes que compdem os Negdcios na Era Digital?

e Qual é o nivel de integracdo, interna e externa, dos componentes dos
Negdcios na Era Digital?

e Quais sdo os niveis de utilizacdo dos componentes nas empresas?

e Os Negocios na Era Digital ja estdo em um nivel que permite sua
confirmacéo e a elaboracéo de tendéncias?
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A amostra a ser utilizada neste projeto de pesquisa serd formada por empresas dos
varios setores, Servicos, Industria e Comércio, e portes, Grande, Média e Pequena.
As empresas que irdo compor esta amostra serdo empresas que atuam no ambiente
tradicional e também estdo atuando no ambiente de Negdcios na Era Digital, em
maior ou menor nivel, e daquelas que foram constituidas somente para este
ambiente.

A amostra foi composta por 470 empresas, com distribuicdo proporcional para cada
setor e porte, buscando uma representatividade adequada de cada segmento. A
escolha das empresas serd baseada na sua representatividade do setor em que atua e
na certeza de utilizacdo de pelo um dos componentes dos Negdcios na Era Digital,
esta analise foi realizada com as informacdes disponiveis da Pesquisa FGV de
Comércio Eletrdnico no Mercado Brasileiro, 42 edi¢do, 2002 (Albertin, 2002c).

O questionario da Pesquisa FGV de Tecnologias de Negdcios na Era Digital nas
Empresas abordou os seguintes grupos de informacdes: Situacdo da Empresa
(Distribuicdo da Amostra por Faturamento, Gastos e Investimentos em Tl e CE por
Setor, Trafego nas Redes de Comunicacdo, Situacdo de Microcomputadores, e
Situacdo de Funcionarios); Politicas de Seguranca (Estratégias e Previsdo de
Utilizacdo das Estratégias); Utilizacdo de Internet/Web (Utilizacdo, Utilizacdo de
Extranet para Interagdo, Previsdo de Utilizacdo de Extranet, Utilizacdo da
Internet/Web, Transagdo com Internet/Web); Utilizacdo da Rede de Comunicacgdo
(Utilizacdo de WAN (Wide Area Network), Utilizagdo de VPN (Virtual Private
Network), Modelo de VPN e Previsdo de Utilizacdo); Utilizacdo de ERP; Utilizacao
de E-procurement; Utilizacdo de Sistema de Gerenciamento Eletrénico de
Documentos (GED); Situacdo da Central de Atendimento, Utilizacdo de Sistema de
Automacdo da Forca de Vendas e Outras Funcdes; Utilizacdo de CRM e Utilizacdo
de Provedor de Servico de Aplicacdo (ASP - Application Service Provider).
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O questionario da Pesquisa FGV de Comércio Eletronico no Mercado Brasileiro
abordou os seguintes grupos de informacdes: Identificagdo da Amostra (Setor e
Ramo); Situacdo da Empresa (Receita liquida, Gastos e Investimentos em TI, Gastos
e Investimentos em CE e Estrutura de CE); Situacdo do Comércio
Eletronico(Integracdo com fornecedores e clientes, Valor comercializado, Tipo de
produto/servico, Previsao de utilizacdo de CE, CRM, ECR, SCM, Intranet, Extranet,
Portal, Comunidade e Nivel de integracdo automatica de CE); Infra-estrutura de
Comércio Eletrénico (EDI, EDI/Internet, Dinheiro eletrénico, Cheque eletrénico,
Smart Card, Cartdo de Crédito, Catalogo eletrénico, Formulario eletrdnico, Chat, E-
mail, Home page, TV a Cabo); Comércio Eletrénico nos Processos de Negocio da
Empresa (Desenvolvimento de Produto/Servico, Cadeia de Suprimentos,
Manufatura e Atendimento a Cliente); Aspectos de Comeércio Eletrénico e
Contribuicdes de Comércio Eletrénico.

Os questionéarios das pesquisas descritas acima estdo em anexo no final do relatdrio.

V. ANALISE DOS RESULTADOS DAS PESQUISAS

A andlise dos resultados das pesquisas FGV de Tecnologias de Negdcios na Era
Digital nas Empresas e FGV de Comércio Eletronico no Mercado Brasileiro (2002c)
sdo apresentadas a seguir, destacando-se as informacdes mais relevantes destes
estudos.

Os resultados apresentam a evolucdo do CE neste mercado, com um aumento de
utilizagcdo das aplicacdes de CE pelas empresas e também um aumento do ndmero
de empresas que passaram a utilizar os meios eletronicos nos seus processos de
negocio. Embora os indices de valores praticados neste ambiente em relacdo ao
mercado como todo, ainda podem ser considerados baixos, apresentam crescimento
significativo. O nivel de CE apresenta os indices de 1,18% nas transacdes de
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negocio-a-negocio e 0,35% nas transacdes de negocio-a-consumidor, conforme
apresentado no grafico 1.

Grafico 1

Nivel de CE no Mercado Brasileiro
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Fonte: Albertin (2002c)

O nivel de CE entre empresas € significativamente maior para o setor de Industria
devido aos processos relativos a cadeia de suprimentos. O setor de Comércio
apresenta maior indice de CE nas transacdes negocio-a-negocio. Esta situacdo é
verificada no gréafico 2.
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Grafico 2

Nivel de CE no Mercado Brasileiro por Setor
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Fonte: Albertin (2002c)

O nivel de CE apresenta este crescimento significativo, tanto nas transacdes
negoOcio-a-negocio como nas transagdes negdcio-a-consumidor. Este crescimento
ficou abaixo das estimativas identificadas anteriormente. O crescimento das
transacdes entre empresas foi maior, sendo que esta classe de transagdes continua
significativamente mais elevada. Esta relacdo tende a permanecer no ambiente de
CE.

As empresas estdo realizando gastos e investimentos significativos em relagdo a Tl
e CE, representados no grafico 3 que apresenta os indices relativos ao faturamento
das empresas.
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Grafico 3

Gastos e Investimentosem Tl e CE
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Fonte: Albertin (2002c)

O Setor de Servicos apresenta um indice de gastos e investimentos em Tl e CE, em
relacdo a receita liquida, maior do que os demais setores, com crescimento
significativo em 2001.

O Setor de Comércio apresentou um indice menor em relacdo aos gastos e
investimento em TI; porém, em relacdo a CE o indice € comparativamente maior.
Esta situacdo € adequada em relacdo as caracteristicas deste setor e dos produtos e
servigos por ele transacionados.

Os indices de gastos e investimentos em CE acompanham proporcionalmente o0s
indices relativos a Tl como um todo. As empresas ndo apresentam crescimento
significativo em CE, ndo acompanhando as estimativas realizadas nos anos
anteriores, permitindo concluir que os investimentos e gastos em TI estdo
distribuidos em varias aplicacdes. O setor de Comércio continua sendo 0 que mais
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gasta e investe em CE em relacdo aos gastos e investimentos em TI, mas teve um
crescimento menor.

As empresas ja estabilizaram as mudancgas organizacionais para incluir areas
especificas de CE, principalmente nos setores de Comércio e Servigo, conforme
apresentado no grafico 4.

Grafico 4
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Fonte: Albertin (2002c)

Os resultados identificam que o estagio da situacdo do CE nas empresas ja pode ser
considerado bastante avancado na sua consolidacédo, principalmente em relacéo a
sua aplicacdo no relacionamento com clientes, mesmo que a expectativa de
crescimento ndo foi confirmada na sua intensidade. O relacionamento com
fornecedores, embora menor do que com clientes, apresentou um crescimento
expressivo.
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Esta situacdo apresenta indices elevados em relacdo a quantidade de empresas, mas
ainda baixos em relacéo a sua participacdo na realizacdo das transagdes do mercado
total. Um namero elevado de empresas tem relacionamento com fornecedores sendo
realizado no ambiente digital, conforme apresentado no gréafico 5.

Grafico 5

CE no Relacionamento com Fornecedores
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Fonte: Albertin (2002c)

O Setor de Induastria é o que mais utiliza o CE no seu relacionamento com
fornecedores, sendo que esta situacdo € bastante influenciada pela utilizacdo da
troca eletrénica de dados com plataforma proprietaria e o aumento da utilizacdo de
aplicacBes de CE nos processos relativos a cadeia de suprimentos.

A utilizacdo das aplica¢des de CE no relacionamento com fornecedores néo era tida
como prioritaria, porem o seu crescimento acentuado demonstra que as empresas
também estavam realizando o seu desenvolvimento. Esta situacdo pode ser
entendida pelo fato de que aumentou o interesse das empresas de realizarem seus
processos de cadeia de suprimentos utilizando meios eletronicos, ao mesmo tempo
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que a busca do relacionamento com clientes completa este cenario. Um numero
elevado de empresas tem relacionamento com clientes sendo realizado no ambiente
digital, conforme apresentado no grafico 6.

Grafico 6

CE no Relacionamento com Clientes
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Fonte: Albertin (2002c)

O Setor de Comeércio € o que apresenta maior indice de utilizacdo de CE no seu
relacionamento com clientes, sendo que esta situacdo e bastante influenciada pela
utilizacdo de Home Page, correio eletronico e catalogos eletrbnicos para a
divulgacdo de informacdes para os clientes.

A utilizacdo de aplicacBes de CE para relacionamento com clientes sempre foi
considerada como prioritaria, principalmente para o setor de Comércio. Os demais
setores passaram também a utilizar de forma mais acentuada. O setor de Industria se
manteve estavel devido ao fato dos esforgos estarem direcionados para 0S processos
de compra de materiais improdutivos.
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Os resultados identificam niveis significativos de alguns modelos de integracdo ao
mesmo tempo que alguns ainda ndo apresentam indices expressivos, conforme
apresentado no grafico 7.

Grafico 7

Utilizacdo de Modelos de Integracao
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Fonte: Albertin (2002c)

A utilizacdo efetiva dos modelos de integragdo interna e externa, com fornecedores
e clientes, apresenta indices considerados baixos, com excecdo da utilizacdo de
intranets, extranets e portais.

O crescimento acentuado de extranet e portal se deve a busca da integracdo
eletrbnica entre empresas e com os consumidores. Este mesmo interesse impulsiona
as empresas a adotarem modelos de relacionamento mais completos e sofisticados
que tendem a exigir mudancas consideraveis em toda a cadeia de valor. Esta
utilizagdo apresenta niveis ainda baixos, mas significativos, e tem como base
somente alguns dos componentes destes modelos.
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A utilizacdo de extranets e portais passou a ser significativa, confirmando a sua
utilizacdo na integracédo externa das empresas com o mercado. O grafico 8 confirma
a interagdo com cliente como prioritaria e a dificuldade de definicao de parceiros.

Grafico 8

Utilizacdo de Extranet para Interacdo
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A grande utilizacdo de intranet pode ser entendida pela similaridade das redes
internas, muito utilizadas pelas empresas, e o oferecimento de novas
funcionalidades compativeis com o ambiente externo.

Conforme as previsdes anteriores, o crescimento da utilizagdo de comunidade
representa seu reconhecimento como um componente importante nos novos modelos
de negdcio, que contribui para o tratamento dos aspectos de adocdo e
relacionamentos, entre outros. Esta situacdo ainda apresenta uma utilizacdo parcial
de todo o potencial das comunidades.

A utilizacdo de Internet/Web pelas empresas pesquisadas apresenta uma situacao
normal de mercado, sem grandes alteracdes e previsdes de mudangas. O grafico 9
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confirma a situacdo normal de mercado e apresenta as transagfes que estdo sendo
realizadas.

Grafico 9

Transacao com Internet/Web
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A Dbusca pela integracdo externa leva as empresas cada vez mais a necessitarem de
sistemas integrados para que seja possivel este relacionamento O grafico 10
apresenta utilizacdo intensa de ERP, em especial nas areas de financas, comercial e
producéo.
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Grafico 10

Utilizacdo de ERP
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Embora os niveis de relacionamento com fornecedores esteja apresentando
crescimento, a adocdo pelas empresas de sistemas especificos e estruturados de
compra ainda ndo estdo sendo adotados. O grafico 11 apresenta niveis
significativamente baixos de utilizagdo de E-procurement, devido ao fato de ser um
conceito ainda ndo assimilado pelo mercado.
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Grafico 11

Utilizacdo de E-procurement
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Embora a necessidade cada vez maior de armazenar informac6es e recupera-las de
forma réapida e adequada seja muito importante para as empresas, algumas
ferramentas para este tipo de atividade ainda ndo estdo sendo utilizadas. O grafico
12 apresenta niveis significativamente baixos de utilizacdo de GED (Gerenciamento
Eletronico de Documentos), devido ao fato de ser um conceito ndo difundido no
mercado.
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Grafico 12

Utilizacdo de GED
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O relacionamento com clientes leva cada vez mais as empresas a precisarem
implementar solucdes estruturadas que atendam os processos de forma mais eficaz.
O grafico 13 apresenta os de utilizacdo de central de atendimento, sendo importante
ressaltar que o numero ainda baixo se deve ao fato de que a concentragdo ocorre
mais nas empresas do setor de Servicos.
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Grafico 13

Situacao da Central de Atendimento
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A integracdo automatica entre os processos internos e 0s externos, apoiados nas
aplicacdes de CE, é ainda baixa em todos os setores, conforme apresentado no
gréfico 14.
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Grafico 14

Nivel de Integracdo Automatica
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Fonte: Albertin (2002c)

Com relacdo a infra-estrutura de CE, as empresas apresentam um nivel razoavel de
utilizacdo, principalmente das aplicagfes ja consideradas consolidadas. As previsdes
das empresas confirmam a tendéncia da utilizacdo das demais aplicacdes, incluindo
aquelas consideradas mais revolucionérias. A identificacdo de forma separada da
utilizacdo de aplicagbes de infra-estrutura depende de sua finalidade, conforme
apresentados nos graficos 15, 16 e 17.

O crescimento da utilizagdo de troca eletronica de dados foi menos acentuado do
que ano anterior. A mudanca mais significativa esta na utilizacao de troca eletronica
de dados baseada na Internet, que passa a possibilitar a expansdo da amplitude da
integracdo das empresas com seus fornecedores e clientes, situacdo similar a
integracdo das empresas com seus consumidores por meio da Internet. Porém, este
crescimento ficou abaixo das expectativas.
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Grafico 15

Utilizacdo de Aplicacdes de Infra-estrutura de CE — Troca de Dados
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Fonte: Albertin (2002c)

A utilizacdo das aplicacdes de EDI e EDI/I sdo significativamente maiores no setor
de Industria devido aos processos relativos a cadeia de suprimentos. Os setores de
Comercio e Servigos passam também a utilizar de forma acentuada para estes
mesmos processos. O indice de EDI é maior devido ao nimero elevado de empresas
que ja o utilizam a muito tempo.

Com a evolucdo do CE principalmente em transacdes entre empresas, o cartdo de
crédito apresentou uma reducdo na sua participacdo nos sistemas eletronicos de
pagamento. Ao mesmo tempo, outras formas eletrénicas de pagamento comecam a
ser assimiladas e utilizadas, mesmo que ainda em pequenos niveis de utilizagéo.
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Grafico 16

Utilizacdo de Aplicacdes de Infra-estrutura de CE — Pagamentos
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Fonte: Albertin (2002c)

O cartdo de crédito ainda é o sistema eletronico de pagamento mais utilizado no CE,
principalmente devido ao setor de Comércio. As demais aplicacbes comecam a
apresentar pequenos indices de utilizacdo. A introducdo do Sistema de Pagamento
Brasileiro (SPB) deve influenciar a utilizacdo dos sistemas eletronicos de
pagamento.

As aplicacdes ja consideradas tradicionais apresentam uma estabilidade natural. As
aplicacbes mais estruturadas que podem servir de base para a interacdo com
fornecedores, clientes e consumidores, nos varios processos de negocio, apresentam
crescimento significativo. Esta situacdo confirma que as empresas passaram a dar
mais atencdo as aplicacdes mais estruturadas mas ainda sem muita interacédo
dinamica.
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Grafico 17

Utilizacdo de Aplicagdes de Infra-estrutura de CE - Interagéo
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Fonte: Albertin (2002c)

As aplicagfes que apresentam um indice de maior utilizacdo pelas empresas sdo as
de E-mail e Home Page, atingindo um nivel préximo de 100% para E-mail e de 90%
para Home Page. A utilizacdo das aplicagbes de catalogo eletronico e formulério
eletrénico passa a ser significativa.

As empresas estdo utilizando as aplicacdes de CE principalmente nos seus processos
de Atendimento a Cliente, sendo que esta situacdo varia conforme o setor
considerado. A pesquisa considera o indice de empresas que utilizam alguma
aplicacdo de CE nos seus processos, conforme apresentado no grafico 18.

As empresas cada vez mais estdo utilizando a infra-estrutura de Internet e das
aplicac6es de CE como os meios para a realizacdo de seus processos de negdcio,
com clara predominancia daqueles relativos ao atendimento a cliente.
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Esta utilizacdo ainda esta significativamente voltada para a disponibilizacdo de
informacdes institucionais e de produtos e servigos, mas com significativo aumento
de realizacdo de transacdes.

Os processos de cadeia de suprimentos sdo 0s que apresentam maiores crescimentos,
de forma coerente com a atencdo que as empresas deram aos processos de e-
procurement e logistica, principalmente para materiais indiretos.

Grafico 18

CE e os Processos de Negocio
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas continuam utilizando as aplicacbes de CE principalmente nos
processos referentes a Atendimento a Clientes, sendo que esta situacdo nao deve
apresentar grandes mudancas a médio e longo prazos, segundo as previsdes das
empresas.
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O nivel de utilizacdo de CE nos processos de negdcio, considerando a classificacdo
de processos ja mencionada neste relatorio e os niveis de transacdes, conforme
apresentado nos gréaficos 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 e 27.

Grafico 19

CE nos Processos de Desenvolvimento de Produtos/Servigos
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas dos setores de Servigos e de Inddstria sdo as que mais apresentam
utilizacdo das aplicagbes de CE nos processos referentes a Desenvolvimento de
Produtos/Servicos.
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Grafico 20

CE nos Processos de Desenvolvimento de Produtos/Servicos por Subprocesso —
Nivel de Transacdes
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas estdo utilizando as aplicacbes de CE nos processos referentes a
Desenvolvimento de Produtos/Servigcos em um nivel muito baixo, em relacdo ao
volume total destes processos, mas superior aos indices identificados pela edicao
anterior da Pesquisa. O subprocesso de Projeto e Desenvolvimento de Produtos e
Servigos € 0 que apresenta 0 maior indice, uma vez que as empresas buscam realiza-
lo de forma integrada com fornecedores, clientes e parceiros, e o significativo
crescimento do subprocesso de Desenvolvimento de Fornecedores, que confirma

esta situacao.
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Grafico 21

CE nos Processos de Cadeia de Suprimentos
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas do setor de Industria sdo as que mais apresentam utilizacdo das
aplicacbes de CE nos processos referentes a Cadeia de Suprimentos. Os trés setores
apresentam uma situacdo atual que atingiu as estimativas que as empresas tinham
para a utilizacdo de CE nestes processos, mas estdo bastante proximas.

As empresas dos setores de Comercio e Industria prevéem um aumento significativo
da utilizacdo das aplicagbes de CE neste processo, devido a sua busca de maior
agilidade nos seus processos de compra.
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Grafico 22

CE nos Processos de Cadeia de Suprimentos por Subprocesso — Nivel de
Transacgdes
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas estdo utilizando as aplicacdes de CE nos processos referentes a Cadeia
de Suprimentos em um nivel muito baixo, em relacdo ao volume total destes
processos. Os subprocessos de Solicitagcdo de Suprimentos e Envio de Pagamento
sd0 0s que apresentam 0s maiores indices e crescimento, uma vez que as empresas
buscam maior rapidez e facilidade e menores custos na sua realizacao.
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Grafico 23

CE nos Processos de Manufatura
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas do Setor de Industria sdo as que mais apresentam utilizacdo das
aplicacbes de CE nos processos referentes a Manufatura.

As empresas dos setores de Servicos e Comércio consideraram seus processos de
logistica interna de reposicdo de estoques intermedidrios como pertencentes aos
processos de manufatura.

A situacdo atual, para os trés setores, apresentou indices inferiores as estimativas
das empresas para 2001, de forma mais significativa no setor de Comércio. Cabe
enfatizar que o setor de Comércio apresenta estimativa para 2002 um pouco inferior
as estimativas para 2001.
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Grafico 24

CE nos Processos de Manufatura por Subprocesso — Nivel de Transacdes
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas estdo utilizando as aplicacbes de CE nos processos referentes a
Manufatura em um nivel muito baixo, em relacdo ao volume total destes processos.
O subprocesso de Expedicdo € o que apresenta o maior indice, uma vez que as
empresas buscam maior rapidez e facilidade e menores custos na sua realizacdo. Os
subprocessos de Planejamento e Controle de Producdo passaram a apresentar
utilizacdo de aplicagbes de CE.
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Grafico 25

CE nos Processos de Atendimento a Clientes
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas dos varios setores apresentam niveis similares de utilizacdo das
aplicacdes de CE nos processos referentes a Atendimento a Cliente.

Como o foco principal do CE, segundo as empresas, € o relacionamento com
clientes, praticamente todos os setores apresentam altos indices de utilizacdo. A
situacdo atual, para os trés setores, apresentou indices inferiores as estimativas das
empresas para 2001. As empresas dos setores de Comércio e Servi¢os apresentaram
estimativas para 2002 inferiores as estimativas de 2001.
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Grafico 26

CE nos Processos de Atendimento a Clientes por Subprocessos — Percentual de
Empresas
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Fonte: Albertin (2002c)

Os processos referentes a Atendimento a Clientes sdo 0s que apresentam maiores
indices de utilizacdo das aplicacdes de CE, justificando uma anélise mais detalhada
dos seus subprocessos, incluindo o indice de empresas que realizam esta utilizagéo.

A maioria dos subprocessos apresentou indices de utilizacdo aderentes as
estimativas de 2001, o subprocesso Obtencdo de Informacdes sobre
Necessidades/Preferéncias apresentou um indice atual maior, e 0s subprocessos de
Facilidade para Selecdo de Produtos/Servicos e Divulgacdo de Informacédo sobre
Produtos/Servicos apresentaram indices atuais inferiores as estimativas de 2001.
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Grafico 27

CE nos Processos de Atendimento a Clientes — Nivel de Transacdes
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas estdo utilizando as aplicagbes de CE nos processos referentes a
Atendimento a Clientes em um nivel baixo, em relacdo ao volume total destes
processos, mas apresentaram crescimento significativo.

Com base nas informag6es fornecidas pelas empresas, foram analisadas a avaliacdo
que as empresas fazem dos varios aspectos relativos ao CE, conforme apresentado
no grafico 28.

Os aspectos avaliados como relevantes pelas empresas demonstram o
amadurecimento do mercado brasileiro em relagdo ao CE, ao considerar os aspectos
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necessarios para mais um ciclo de expansdo da utilizacdo dos meios eletrénicos nos
processos de negdcio. Nesta situacdo, de forma coerente com 0s processos de cadeia
de suprimentos, as empresas comecam a dar énfase aos fornecedores.

A mudanc¢a mais importante esté relacionada com a distin¢cdo que as empresas estdo
fazendo entre os varios aspectos, deixando de considerar tudo ao mesmo tempo
importante e privilegiando aqueles relativos a situacdo atual deste novo ambiente
empresarial.

Com a evolucdo deste ambiente, as empresas perceberam que, além do cuidado com
o relacionamento com clientes de forma segura, é necessdria a adequacdo
organizacional e tecnoldgica para os novos modelos de negocio, e seu alinhamento
estratégico, para obter retorno sobre o investimento. Por outro lado, alguns aspectos
ndo serdo resolvidos rapidamente ou ainda ndo sdo imprescindiveis, tais como
aspectos legais e sistemas eletronicos de pagamento. Cabe mencionar a atencéo
dada ao aspecto de adequacéo de produtos e servigos, atraves de customizagcdo em
massa.
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Grafico 28
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Fonte: Albertin (2002c)

As empresas atribuem maior importancia aos aspectos de Privacidade, Seguranca,
Relacionamento com Clientes, Alinhamento Estratégico e Adequacéo
Organizacional e Tecnoldgica.

O CE passa a ser considerado para a realizacdo de transacdes e a sua expansao em
valores relativos ao mercado como um todo € tida como certa, representando um
amadurecimento do mercado, Com isto, as empresas concentram seus esfor¢cos em
quatro direcdes: garantir um nivel adequado de seguranca e privacidade; garantir a
melhoria de seu relacionamento com os clientes; alinhar seus esfor¢cos no ambiente
digital com sua estratégia geral, pela necessidade de gerar uma massa critica
minima; e preparar a organizacdo e sua plataforma tecnoldgica para o modelo e o
nivel de integracdo do novo ambiente.
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A avaliacdo do aspecto relativo a produtos e servicos demonstra que as empresas
comecam a perceber que nem todos os produtos e servicos sdo adequados para a
comercializacdo com sucesso por meio eletrénico. Por outro lado, elas percebem
que a adequacédo organizacional e tecnoldgica deve ser coerente com o0s produtos e
servicos a serem oferecidos neste novo ambiente.

A avaliacdo dos aspectos relativos a organizacdo continua demonstrando o
reconhecimento da importancia do comprometimento organizacional e do
alinhamento estratégico para a ado¢do de novos modelos de negécio.

A avaliacdo dos aspectos relativos a tecnologia demonstra que as empresas irdo
buscar a realizacdo dos seus processos num ambiente eletrbnico mesmo que 0S
aspectos legais ainda ndo estejam totalmente adequados a esta nova realidade. Da
mesma forma, os sistemas eletronicos atuais sdo ainda suficientes para os tipos de
processos realizados.

As estratégias de seguranca mais utilizadas pelas empresas sdo aquelas ja
consideradas como tradicionais e simples, conforme apresentado no grafico 29.

RELATORIO DE PESQUISA N° 24/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICACOES 90/112

Grafico 29
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As principais estratégias de seguranca que as empresas pretendem adotar sdo
firewall, criptografia e autenticacao.

Com base nas informag6es fornecidas pelas empresas, foram analisadas a avaliacéo
que as empresas fazem das contribuicdes oferecidas pelo CE, conforme apresentado
no grafico 30.

A avaliacdo das contribuicdes oferecidas pelo CE também demonstram o
amadurecimento do mercado brasileiro e a coeréncia com a importancia atribuida
aos varios aspectos. A dificuldade de obter as contribuicdes esperadas bem como a
dificuldade de tratar os aspectos necessarios, levam a realizagbes abaixo das
estimativas elaboradas nos anos anteriores, fazendo com que as empresas reavaliem
a importancia das contribuicdes que este novo ambiente oferece.

A principal contribuicdo do ambiente de CE continua sendo o relacionamento com
os clientes e a estratégia competitiva. Esta situagdo tende a fazer com que a empresa
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deva participar deste novo ambiente, mesmo que ainda ndo tenha claro como
garantir o aproveitamento das demais contribuicdes.

Grafico 30

Avaliacédo das Contribuig6es de CE

Relacionamento Clientes

Estratégia competitiva

Novas oportunidades de negécio

Promog&o de produtos/servigos

Novos canais de vendas e distribuicdo

Inovacao de produtos/servicos

Economia direta

Relacionamento Fornecedores

Customizagcdo em Massa

Utilizac&o de infra-estrutura pablica

25 3,0 35 4,0 45 5,0

Fonte: Albertin (2002c)

As empresas avaliam como principais contribuicdes do CE aquelas relativas ao seu
relacionamento com clientes, sua estratégia competitiva e oportunidades de negdcio
no novo ambiente empresarial, e a utilizagdo dos meios eletrénicos para promocéo
de produtos/servigos.

A avaliacdo em relacdo a estratégia deve-se principalmente ao movimento das
empresas em direcdo ao ambiente digital, até mesmo para a sobrevivéncia neste
novo cenario. As empresas estdo considerando as aplicacGes de CE para promocéo
de produtos/servicos, ainda ndo aproveitando a sua potencialidade para a inovagdo
de produtos e servigos.
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A percepcdo da importancia da melhoria do relacionamento com clientes confirma o
CE como sendo o grande facilitador da integracdo eletrdnica da empresa com seus
clientes, que permitira a realizacdo de processos voltados para a identificacdo e
satisfacdo das necessidades destes. Ao mesmo tempo, as empresas passam a
perceber a mesma contribuicdo em relacé@o aos fornecedores.

A avaliacdo das contribuicbes permite concluir que as empresas ndo estdo
considerando o ambiente empresarial grande ou rico o suficiente para a sua
utilizacdo como canal ou mesmo para inovar seus produtos e servigos. Porém, as
empresas passam a considerar como contribuicdo mais relevante a possibilidade de
realizacdo de customizagcdo em massa de seus produtos e servicos atuais.

A avaliacdo das contribuicOes relativas a organizacdo demonstra que o CE ainda é
considerado mais como estratégica competitiva geral, do que como forma de
reducéo efetiva de custo, devido a falta de crescimento significativo no mercado.

A avaliacdo das contribuices relativas a tecnologia permitem verificar que as
empresas, por um lado ja assimilaram a infra-estrutura publica de comunicacdo e
informacao, Internet, e por outro lado, ndo visualizam grandes contribuicdes de sua
utilizacao.

VI. CONCLUSOES

As pesquisas se mostraram bastante robustas para a identificacdo dos componentes
dos modelos de Negdcios na Era Digital, bem como para dos niveis de utilizagéo,
permitindo elaborar um cendrio bastante rico e abrangente de sua realidade. A
elaboracdo conceitual das estruturas de anélise e sua relagdo com os modelos de
Negocios na Era Digital foram apresentadas no item Modelos de Negdécios na Era
Digital.
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1. NI'YEL DE UTILIZACAO DOS COMPONENTES DOS
NEGOCIOS NA ERA DIGITAL

A identificacdo e niveis de utilizacdo dos componentes dos negocios na era digital
sdo analisados conforme o modelo de Ambientes e Componentes de Modelo de
Negocio (figura 2), e apresentados na tabela 1, e o0 modelo Negdécios na Era Digital
(figura 11), apresentados na tabela 2. Nas tabelas, a coluna Elemento refere-se a
cada elemento que esta associado ao componente analisado e na coluna
Nivel/Avaliacdo, o percentual de utilizacdo deste elemento ou a avaliacdo dada pela
empresa a este elemento. A avaliagdo com nota elevada confirma o elemento e o
componente como parte integrante do modelo de Negocio na Era Digital, e o nivel
indica o grau de utilizacdo dos elementos e componentes, permitindo assim
identificar a situacdo atual e tendéncias deste ambiente. Essas informacbes foram
obtidas das pesquisas apresentadas no item Analise dos Resultados das Pesquisas.

Tabela 1

Anéalise dos Componentes de Modelo de Negdcio

Componente |Elementos Nivel/Avaliacdo
Estratégia Aspecto de Alinhamento Estratégico 4,24
Aspecto de Adequacdo Organizacional e|4,04
Tecnoldgica
Aspecto de Relacionamento com Fornecedores |3,42
Aspecto de Relacionamento com Clientes 4,36
Aspecto de Privacidade e Seguranca 4,46
Contribuicbes de  Relacionamento  com|3,50
Fornecedores
Contribuicdo de Relacionamento com Clientes |4,48
Contribuicdo de Estratégica Competitiva 4,28
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Componente |Elementos Nivel/Avaliacao
Novas Oportunidades de Negdcio 4,00
Gastos e Investimentos em Tl Industria: 2,40%
Comeércio: 2,10%
Servigos: 5,10%
Gastos e Investimentos em CE Industria: 0,27%
Comeércio: 0,49%
Servigos: 1,05%
Estrutura Area de Comércio Eletronico Inddstria: 27%

Comeércio: 52%
Servigos: 48%

Processo de Desenvolvimento

Produtos/Servigos

de

Inddstria: 46%
Comércio: 28%
Servigos: 48%

Processo de Cadeia de Suprimentos

IndUstria: 59%
Comércio: 38%
Servigos: 37%

Processo de Manufatura

IndUstria: 43%
Comércio: 17%
Servicgos: 18%

Processo de Atendimento a Clientes

IndUstria: 80%
Comércio: 79%
Servicos: 86%

Tecnologia de | Internet 96%
Informacao

Intranet 78%

Extranet 47%

EDI Inddstria: 78%

Comércio: 41%
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Componente |Elementos Nivel/Avaliacao
Servicos: 36%
EDI/I Industria: 46%

Comeércio: 29%
Servicos: 35%

E-cash Industria: 3%
Comércio: 7%
Servicos: 6%

E-check Industria: 1%
Comércio: 7%
Servigos: 7%

Smart Card Industria: 5%
Comércio: 4%
Servicos: 8%

Cartdo de Crédito IndUstria; 6%
Comércio: 44%
Servigos: 24%

Catalogo Eletrénico Industria: 41%
Comércio: 54%
Servigos: 41%

Formulario Eletronico Industria; 14%
Comércio: 30%
Servicos: 22%

Chat Industria; 14%
Comércio: 12%
Servicos: 24%

E-mail Industria;: 98%
Comércio: 97%
Servigos: 98%
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Componente |Elementos Nivel/Avaliacao

Home Page Industria: 91%
Comércio: 86%
Servigos: 95%

TV a Cabo Industria: 4%
Comércio: 7%
Servigos: 11%

Firewall 52%

Autenticacdo/Senha 65%

Criptografia 23%

Certificacdo 9%

ERP 54%

GED 14%

A analise do componente relativo a estratégia de negocios e seus elementos,
incluindo os niveis e avaliacdes, permite confirmar a Tl e o CE como estratégicos,
devido ao continuo crescimento dos gastos e investimentos nestas areas.

O foco prioritario das aplicacbes de CE estdo voltados ao relacionamento com
clientes, visando a realizagdo de estratégias competitivas e a identificacdo de novos

negacios.

As empresas percebem a importancia do alinhamento estratégico e da adequacgéao
organizacional e tecnoldgica para o efetivo aproveitamento das contribui¢cbes de CE,
em especial a relativa a segurancga e privacidade.

Em relacdo ao componente de estrutura organizacional, a sua mudanca para incluir
areas especificas para o tratamento de CE ja vem ocorrendo nos ultimos anos,
estando ainda no processo de evolugcdo. Algumas empresas atribuem esta
responsabilidade a outras areas funcionais.

RELATORIO DE PESQUISA N° 24/2002




EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICACOES 97/112

Os processos que tém se destacado pela utilizacdo mais intensa das aplicagbes de
CE sé@o aqueles relativos a atendimento a cliente. Os processos de cadeia de
suprimentos se destacaram no ultimo ano, tornando-se o segundo grupo de
processos com maior utilizacao e estruturacéo.

O componente de TI se destaca pelo bom nivel de utilizagdo e assimilacdo de um
numero significativo de elementos da infra-estrutura de aplicagcbes de CE,
destacando-se aqueles ja& considerados tradicionais, tais como Internet, E-mail,
Home page etc.

A utilizacdo de aplicacdes de seguranca apresenta indices elevados e coerentes com
as aplicacdes de CE e a importéncia atribuida a este aspecto pelas empresas.

As empresas ja apresentam um nivel de informatizagdo interna bastante adequada,
com o tratamento de informagbes de forma integrada pelo sistemas de gestdo
empresarial. O tratamento eletrénico de documentos comeca a receber importancia
devido ao grande volume de informacdes e a relevancia de um tratamento adequado
e eficaz.

Os componentes referentes a processos gerenciais, individuos e seus papéis néo
foram abordados pela pesquisa e andlise, por ser este o foco do projeto de pesquisa e
requererem estudos com dimensd@es especificas e complexas.

No atual grau de informatizacdo das empresas, até agora com énfase no ambiente
interno e de integracdo de processos, a infra-estrutura de TI estd evoluindo para um
novo patamar que passa a oferecer novas influéncia nos componentes de estratégia e
estrutura.

A complexidade da relacdo de Tl com 0s negdcios aumenta na proporcdo que ela
influencia as diretrizes organizacionais ao mesmo tempo de que recebe a influéncia
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dos negdcios. Esta situacéo é o resultado da evolugcdo do ambiente onde, primeiro, a
TI era uma resposta as necessidades organizacionais e, segundo, a Tl influenciava e

pressionava as diretrizes organizacionais.

Tabela 2

Analise dos Componentes de Negdcios na Era Digital

Componente Elementos Nivel

CE Negocio-a-Negdcio Industria: 2,77%
Comércio: 1,09%
Servicgos: 0,80%
Negdcio-a-Consumidor Industria: 0,27%
Comércio: 0,71%
Servicgos: 0,36%

SCM SCM 14%
E-Procurement 6%

Relacionamento com Industria: 57%

Fornecedor Comeércio: 45%

Servigos: 49%
CRM CRM 25%
Call Center 34%

Relacionamento com Cliente Industria: 53%

Comeércio: 70%
Servicgos: 67%

ECR ECR 8%
Comunidade Comunidade 18%
Portal Portal 41%
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A analise dos componentes de Nego6cio na Era Digital é uma expansdo e
detalhamento da anélise dos ambientes e componentes de negdécios, destacando-se a
relacdo externa das empresas com seus ambientes, fornecedores, clientes, parceiros
etc.

O componente de CE apresenta um nivel significativo com sinais claros de
consolidacdo, com crescimento acentuado nos ultimos dois anos. Esta situacéo
denota que as empresas estdo sendo mais consistentes na utilizagdo destas
aplicacdes e comecam a confirmar as contribuicdes buscada neste ambiente.

Em relacédo a fornecedores, as empresas passaram a perceber de forma mais intensa
a necessidade de melhorar e aperfeicoar o seus relacionamentos com 0s
fornecedores, utilizando as alternativas atuais de recursos e praticas. Poréem, as
empresas ainda estdo desenvolvendo seus projetos de gerenciamento da cadeia de
suprimentos, com destaque para 0s processos de compra.

O relacionamento com clientes continua a ser a énfase principal das empresas, que
apresentam numeros significativos de projetos para o0 gerenciamento de
relacionamento com clientes e de utilizacdo de centrais de atendimento.

A busca da integracdo completa da cadeia é o foco da aplicacdo dos conceitos de
resposta eficiente ao consumidor, que ainda pode ser considerada incipiente,
principalmente quando se analisa os setores de Inddstria e Servicos.

Com a complexidade da infra-estrutura de Tl e da administracdo de suas aplicagdes,
as empresas procuram solucBes externas por meio de parcerias, aquisicdo de
solucdes prontas etc., buscando um fornecedor de solugcdes completas. Os conceitos
deste tipo de fornecedor ainda ndo estdo totalmente disseminados e utilizados.
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A incorporagcdo do componente de comunidade, com seus conceitos de formacgéo e
integracdo, tem apresentado crescimento significativo. Este ambiente de
relacionamento passa a fazer parte das estratégias de relacionamento das empresas,
desde clientes até fornecedores e parceiros.

Com a complexidade e diversidade dos varios componentes, as empresas passam a
buscar uma forma Unica e centralizada de contato principal com 0s seus ambientes
interno e externo, a partir do qual todos podem interagir com os varios participantes
destes ambientes, sempre de forma adequada ao papel que desempenha nas vérias
situacoes.

Os componentes de gerenciamento de conhecimento e inteligéncia de negdcios nédo
sdo foco deste projeto de pesquisa, uma vez que a énfase foi nas relagdes internas e
externas dos processos de negocio.

A busca pelo desenvolvimento de novas relacbes com o ambiente externo é
decorrente da propria evolucdo dos negocios e da utilizacdo de TI pelas empresas.
Este cenario apresenta as forcas da evolucdo tecnologica que passa a oferecer infra-
estrutura e solugbes voltadas para a relacdo com o ambiente externos, e também
pelas forcas de mercado que passam a exigir respostas efetivas das empresas em
relacdo ao nivel de competicdo, interacdo entre os participantes, dinamica do
mercado etc.

2. EVOLUCAO DOS NEGOCIOS NA ERA DIGITAL

As informacdes obtidas por este estudo permitem avaliar o estdgio em que se
encontra o CE no Brasil, identificando a sua evolugdo, o cenario atual e as suas
tendéncias.
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A analise dos resultados da Pesquisa confirma que o CE no Mercado Brasileiro esta
consolidado e apresenta claros sinais de evolugdo, mesmo que ainda possa ser
considerado como estando num estagio intermediario de expansao.

A evolucdo do CE no mercado brasileiro pode ser entendida como tendo quatro
grandes estagios, para a formacdo do novo ambiente de negocios como um todo, que
é formado por Informacdo, Distribuicdo, Transacdo e Comunicacao, utilizando-se o
Modelo ICDT definido por Angehrn (1997).

Esta evolucdo apresenta estagios identificados pelas realizacbes de CE e seus
conceitos, conforme apresentado na figura 16.

Figura 16

Evolucdo do Comércio Eletrénico no Mercado Brasileiro
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A analise desta evolucdo, com as realizacbes ja empreendidas, possibilita a
identificacdo da busca pelo novo ambiente de negocio, formado por comunidades de
pessoas e empresas.

A indicacdo de desafio atual deve ser entendida como sendo a busca de realizacdo
de transacdo e distribuicdo de produtos e servigos e comunicacdo neste novo
ambiente, e ndo uma indicacdo de uma situacdo ja consolidada. Apds o inicio da
simples disponibilizagdo de informacdo, o mercado buscou primeiro a realizacdo de
transacdo, segundo o apoio a distribuicdo e terceiro a interacdo pela comunicacao,
sendo que a evolugcdo ndo necessariamente acontece de forma linear nestes trés
estagios.

Cabe enfatizar que o crescimento previsto para este ano nédo foi alcangado devido a
caracteristicas intrinsecas ao CE, assim como por mudancgas no cendrio mundial e
nacional.

Esta evolucdo reflete-se na propria evolucdo dos Negocios na Era Digital que
passam a incorporar cada vez mais, com base no conhecimento adquirido com este
processo evolutivo, os conceitos de comunidades de negocios na era digital,
modelos de negocios na Internet e estruturas de mercado, conforme apresentado na
figura 17.
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Figura 17

Evolucado dos Negdécios na Era Digital
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A evolucdo que ocorre ao longo do tempo e com a incorporacdo de novos
componentes, apresenta um aumento do valor a ser agregado nos negocios.

No inicio, com as restricbes de conhecimento e excesso expectativas, utilizou-se o
modelo de mercado aberto como a Unica forma de evoluir os modelos de negdcio.
Com o amadurecimento, as empresas concluiram que, se por um lado, este modelo
ndo atende a todas as necessidades, por outro lado, incorpora alguns modelos de
negaocios na Internet e estruturas de mercado.
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Na segunda fase de evolucédo, os modelos de agregacdo e cadeia de valor, passam a
ser utilizados, na maioria das vezes em conjunto com o anterior, e incorporam mais
modelos e estruturas.

Na terceira fase, o ultimo modelo de comunidades de Negdcios na Era Digital passa
a fazer parte das estratégias das empresas, mais uma vez podendo ou ndo ser de
forma integrada com os anteriores.

Finalmente, a fase de plena utilizacdo das comunidades, modelos e estruturas forma
as redes de negocios que incorporam todos estes conceitos de forma a maximizar o
aproveitamento das contribuicdes oferecidas por este ambiente. Em contrapartida, o
ambiente empresarial torna-se cada vez mais complexo e desafiador.

As andlises realizadas neste projeto de pesquisa permitem concluir que as empresas
estdo neste processo de evolucdo, mesmo que ainda ndo apresentem aproveitamento
de todos os componentes nem em niveis significativos para aqueles que ja estdo

incorporados. Este cenario evidencia o potencial do mercado para as empresas
atuarem neste novo ambiente de negdcios na era digital.

3. CONTRIBUICOES DO PROJETO DE PESQUISA

O projeto de pesquisa A REALIDADE DOS NEGOCIOS NA ERA DIGITAL NO MERCADO
BRASILEIRO oferece como contribuigdes:

e Elaboracédo de base conceitual sobre modelos de negdcios na era digital.
e ldentificacdo dos componentes dos modelos de negdcios na era digital.

e ldentificacdo do nivel de utilizacdo destes componentes.
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e Elaboracdo de modelo de evolucdo dos negdcios na era digital.

As pesquisas realizadas e as analises dos seus resultados mostraram-se robustas e
ricas para a identificacdo da situacdo real dos negdcios na era digital no mercado
brasileiro. Este estudo abrange a situagédo atual, incluindo sua evolucéo, e tendéncias
futuras.
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A \4 Programa de Exceléncia em Negécios na Era Digital

Funbacio

GETULIO VARGAS Pesquisa FGV de Comércio Eletrénico no Mercado Brasileiro

frw:

Mome da Empresa:
Setor. ( ) Industria () Comércio () Servicos () Servigos Publicos Ramo de Atividade:

Endereco

Cidade Estado: CEP:
Responsavel pelas Informagdes: Cargo:

Fone: Fax: E-mail:

Situacdo da Empresa

Receita liguida (US$ milhdes/ano):

Gastos e Investimentos com Tecnologia de Informagae (TI): ____ % da receita liquida

Gastos e Investimentos em Comércio Eletrdnico: % dos gastos e investimentos em T|

Area de Comércio Eletrénico:

Possui area especifica: () Sim  NOmero de profissionais:
() Nao

Situacdo de Comeércio Eletrénico na Empresa

Utiliza Comercio Eletronico (CE):
Com seus fornecedores:

A que area esta subordinada:

()Sim Desde__ [ [ Valor comercializado no CE: ____ % das compras totais
Principal produto/servigo no CE:

() Mao  Previsdode utiizagdo: __ /[ () Sem previsdo de utilizagio

Com seus clientes/consumidores:

()Sim Desde__ [ [ Valor comercializado no CE com clientes: % da receita liquida
Valor comercializado no CE com consumidores: % da receita liquida
Principal produte/servigo no CE:

()Nao  Previsdo de utilizagio: __ [ /() Sem previsdo de utilizagio

Utiliza

() CRM (Gerenciamento de Relacionamento com Cliente) () ECR (Resposta Eficiente ao Cliente) () SCM (Gerenciamento da
Cadeia de Suprimentos)

() Intranet( ) Extranet ()Portal () Comunidade % de Integragao automatica de CE no processo da empresa
Comentarios:

Infra-estrutura de Comércio Eletrénico

Aplicagao Utiliza Ha quanto tempo Nao Previsao de utilizagdo Fornecedor do
{ ) utiliza ( ) Servigo/Produto

EDI

EDlinternet
E-cash

E-check

Smart Card
Cartdo de Crédito
E-catalog

E-form

alalalalalal-
QE-AE2 EN FRY [RTERT SN

|~

| 19 Home page i
710 TV acabo | [

[ [ | [

Enviar resposta para Prof. Alberto Luiz Albertin - e-mail: ned@fqvsp.br
FGV-EAESP - Av. h_love de Julho, 2029 - CEP 01313-902 — S0 Paulo - 5P — (0##11) 3281-7752 — Fax (O##11) 3284-1789
Este questionario esta disponivel em Word para download na Internet — http:/fwww.fgvsp.bricialned
Pesquisa independente — inf ¢oes individuai fidenciais
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A \4 Programa de Exceléncia em Negocios na Era Digital

FUNDACAD

GETULIO VARGAS Pesquisa FGV de Comércio Eletrénico no Mercado Brasileiro

Comeércio Eletronico nos Processos de Negocio da Empresa -

(Utilizagaa: AT — ja utiliza; CP — curto prazo, até 6 meses; MP — médio prazo, até 12 meses, LP — longo prazo, até acima de 12 meses, e
SP — sem previsao) _ -

(Aplicagao: qual aplicacao de CE utiliza ou pretende utilizar; vide quadro anterior, Infra-estrutura de Comeércio Eletrénico, por exemplo.
EDI, E-mail etc.)

% de Ulilizagdo: quanto deste processo esta sendo realizado em Comércio Eletrénico)

Processo de Negocio Utilizacao Aplicagao | % d_E_Utiﬁ_Zi(;_g;-T
| 1_Desenvolvimento de Produto/Servigo |
1.1 Projelo/desenvolvimento
_1.2. Engenharia
! 13 Desenvalvimento de fornecedores
| 14 Desenvolvimento de linha de manufatura

]

Caleia de Suprimentos

1 Admumétrag:éo de estogue de maténa prima
2 Soplicitagdo de suprimentos

LSRR L AN

I
e

“nvio de pagamento

3. Manufatura —
3.1 Planejamento de producao

3.2 Logistica interna/estoque de matéria prima
3.3 Controle de produgao

3 4 Logistica externa/estogue de produto i
3.5. Expedicao

| 4. Atendimento a Clisnte
| 4.1 Divulgaco de infermacdo sobre produtos/servicos
| 4.2 Facilidade para selecdo de produtos/servicos
| 4.3 Megociagdo sobre preco e condices
4.4, Obtencao de informagdes sobre necessidadesipreferéncias
| 4.5 Recebimento de pedido
46 Proc nto de pedido
4.7 Aceilagio de pagamento
4.8 Distribuicdo de produtos/servicos
4.9. Suporte a ulilizagéo de produtos/servicos

Aspectos i
Contribuigoes
(indicar o grau de relevancia de cada aspecto, ) ; -
utilizando escala de 1 a 5, onde 1 indica menor relevancia) (ch_llcar 0 grau de importancia de cada contribuigao,
utilizando escala de 1 a 5, onde 1 indica menor importancia)

| Aspecto Relevincia S

| Adocao de CE pelos fornecedores Contribui¢ées Importancia

| Adogao de CE pelos clientes Relacionamento com Clientes
Relacionamento com Clientes Relacionamento com Fornecedores
Relacionamento com Fornecedores Customizacao em massa de produtos/ servicos
Adequagao de Produtos e Servigos Inovagao de produtos e servigos
Alinhamento com a Estratégia da Empresa Novos canais de vendas e distribuicio
Comprometimento das areas envolvidas Promogao de produtos e servicos
Privacidade e seguranca MS__QPU' des de negocio
Selegdo do Sistemas Eletrénicos de Pagamento Estralégia competitiva

| Aspeclos legais Eco direta

| Adequaco organizacional e lecnolégica Utilizagéo de Infra-estrulura pliblica |

4 Edigao - 2002
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” FGV PESQUISA FGV
TECNOLOGIAS DE NEGOCIOS NA ERA DIGITAL NAS EMPRESAS
@ = Programa de Exceléncia em Negocios na Era Digital

Mome da Empresa: -
Setor: { ) Industria { ) Comeércio () Servicos () Servicos Plblicos Ramo de At

Endereco’

Cidade Estado: CEP:
Responsavel pelas Informagoes: Cargo:

Fone: Fax: E-mail:

| Situagao da Empresa
Receita liquida (US$ milhdes/ano):
A empresa possui unidades distribuidas?

( ) Brasil, guantas: . nas regies: () Sul ( } Sudeste () Centro Qeste () Nordeste () Norte

( ) Exterior, quantas . nas regidges: ( ) Ameérica Latina () América do Norte () Europa () Asia ( ) Oceania
O gue trafega nas redes de comunicagdo da empresa? () Voz () Dados ()Imagem ()

Gastos e Investimentos com Tecnologia de Informacgéo (Tl): ____ % da receita liquida

Gastos e Investimentos em Comeércio Eletronico: % dos gastos e investimentos em Tl
Quantidade de microcomputadores Quantidade de microcomputadores em rede:
Funcionarios: Tetal: Trabalhando fora da empresa Com acesso externo a rede corporativa:

Qual a aplicacao que estes funcionarios acessam:

Politicas de Seguranga

A empresa utiliza quais estratégias de seguranga?

() Firewall ( ) Autenticagdo/senha () Criptografia ( ) Certificagdo Digital ()
A empresa pretende adotar alguma estratégia de seguranca especifica? Qual?
() Sim Quando? () Nao pretende Por gque?

Utilizagao de Internet/Web
A empresa utiliza: () Intemet () Web () Intranet () Extranet () EDI tradicional ( )
Caso a empresa utilize Internet/\Web, qual & o provedor?
Caso a empresa nao utiliza atualmente Internet\Web, pretende utilizar?
() Sim Quando? () Nao pretende Por que?
A empresa utiliza extranet para interligar: ) Fornecedores () Clientes () Parceiros  Sites interligados:

A empresa pretende utilizar extranet?

() Sim Quando? () Nao pr ie Porgue?
A empresa utiliza a Internet\Web para:

{ ) Site institucional ( ) E-mail () Portal () Catalogo eletrénico () EDI via InternetAWeb ()
A empresa uliliza a Internet\Web para transacées de:

()Venda ()Compra ()Leildao () Cotagdo () Dados corporativos ()

Caso nao utilize, por que?

Situacdo da Rede de Comunicacao

A empresa utiliza rede de comunicagdo propria ou de terceiros? ( ) Propria () Terceiros
Caso a empresa tenha rede prépria, pretende terceirizar?

()Sim Quando? ____ Com que provedor?
( ) Nao pretende Por que?

Situagdo da Rede Externa
A empresa utiliza WAN (wide area network)? ( ) N&o () Sim, com ( ) X.25 () Satélite () Frame Relay () IP ()
iﬁpgmpresa utiliza VPN (virtual private network)? ( ) Nao ( ) Sim, com () X.25 () Satélite () Frame Relay () IP () PPTP () L2FIL2TP ()
ec
Qual & 0 modelo de VPN? () Solugéo prépria ( ) Terceirizado
A VPN & utilizada para ( ) acesso remolo via dial-up () interconexao dedicada entre localidades
A empresa pretende utilizar { ) WAN () VPN?
| (1Sim Quando? () Nao pretende Por que?

Enviar resposta para Prof. Alberto Luiz Albertin — e-mail: ned.tecnologias@fgvsp.br
FGV - SP — Av. 8 de Julho, 2029 - CEP 01313-902 - Sao Paulo — SP — Fax. (0xx11) 281-7891
Este questionario esta disponivel na Internet — www.fgvsp.bricialr 1edipesquisaltecnologi
A pesquisa pode ser respondida também via telefone — 0800 16 1477 — ligagdes gratuitas
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Si. I dos de so Empresarial (Enterprise Resource Planning — ERP)

A empresa utiliza ERP? () Sim Qual:
A empresa uliliza esta solugao em qual area? _
() Produgde () Finangas () Comercial () Marketing () Recursos Humanos ()

() Nap utiliza Por que?

A empresa pretende utilizar esta solugao?

() Sim Quando? Em qual area? De qual fornecedor?
| [ ) Nao pretende Por que?

"sistema de Solugées de Compra (E-procurement)

A empresa utiliza alguma solucdo de E—procurement? () Sim Qual:
A empresa uliliza esta solugdo com qual finalidade?

() Leildo () Leildoreverso ()MRO () Material Produtivo ()

() Nao utiliza Por que?

A empresa pretende utilizar esta solugdo?

() Sim Quando? Para qual finalidade? De qual fornecedor?
() Nao pretende Por que?

Si de Ger i to Eletrénico de Documentos (GED)

A empresa uliliza GED? () Sim Qual:
A empresa uliliza esta solugio em qual area?
() Produgao () Finangas () Comercial () Marketing () Recurses Humanos () Suporte ()

{ ) Nao utiliza Por que?

A empresa pretende utilizar esta solugao?

() Sim Quando? Em qual area? De qual fornecedar?
( ) Nao pretende Por que?

| Central de Atendimento (Call Center)

iA empresa possui central de alendimento? () Sim Quantas posigbes?

() Propria { ) Terceirizada Qual fornecedora?

( ) Nao utiliza Par que?

A empresa pretende utilizar esta solugao?

() Sim Quande? Quantas posicdes? De qgual fornecedor?
() Nao pretende Por que?

Sistema de Autemacao da Forga de Vendas e Outras Fungées
A empresa uliliza automacéo de forga de vendas? () Sim Qual solugdo?

Exislem alguma outra fungao automatizada? () Sim Qual fungdo?
() Nao utiliza Por que?
| A empresa pretende utilizar alguma solugéo de automagio?
| () Sim Quando? Quais fungoes? De qual fornecedor?
| [} Nao pretende Por que?
| si de G i de Relaci com Cliente (C Relati hip Manag - CRM)

A empresa uliliza CRM? ( ) Sim Qual:
A empresa uliliza esta solugo em qual area? () Vendas () Marketing () Suporte ()

| () Nao ufiliza Por que?
A empresa pretende utilizar esta solugdo?
() Sim Quando? Em qual area? De qual fornecedor?
( } Néo pretende Por que?

Utilizagao de Provedor de Servigo de Aplicagio (Application Service Provider — ASP)
A empresa utiliza ASP? () Sim Qual:
A empresa utiliza esta solugdo para quais aplicagdes?

| { ) Nao utiliza Por que?
A empresa pretende ulilizar esta solugo?
() Sim Quando? Para qual aplicacdo? De qual fornecedor?
( ) Nao pretende Por que?
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