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Introducéio

Nas ultimas duas décadas observou-se um intenso processo de introducio de
inovagdes tecnologicas que afetaram os processos produtivos e as linhas de
produtos das empresas. Novos métodos e novos processos foram desenvolvidos
como resultado de estratégias competitivas que visavam aumentar ou preservar a
participagio de mercado e a rentabilidade do capital investido. Bacic (1998) afirma
que “a concorréncia ¢ um estado de luta continua entre varios agentes econdmicos
dentro de um determinado setor de atividade, para a obteng¢fio de recursos,
negocios, posi¢do no mercado ou outras vantagens que tornem rentaveis (ou mais
- rentaveis) suas operagdes”. Segundo Carpintéro (2000): “a empresa competitiva €
aquela que tem capacidade de concotrer, e esta capacidade decorre de um conjunto
de habilidades e condig¢des, por ela desenvolvidas ou oferecidas pelo ambiente, ¢
requeridas para o exercicio da concorréncia” Atualmente, as empresas entendem
que sua vantagem competitiva ndo reside apenas na qualidade dos seus produtos,
mas também na forma como utilizam seus recursos, entre eles a informagéo, como
elemento vital para os negdcios.

O mundo estd experimentando, nas Gltimas décadas, a implementacéio da terceira
revolugio econdmica, denominada revolugdo da informag¢@o. Um dos pilares de
sustentagdo desta revolugdo sdo os constantes avangos das Tecnologias de
Informacfo e Comunicagéo, tais como microeletronica, computadores, sistemas de
software, sistemas de gerenciamento de bancos de dados, sistemas de
telecomunicagdes e redes de computadores. Os avangos em Tecnologias de
Informacdo e Comunicagfo possibilitaram novas formas de interagdo entre
empresas, governo e cidadfios. Novas formas de comércio e de comunicagdo intra e
interempresariais surgiram, transformando a maneira de se conduzir os negécios ¢ a
propria administragio nas empresas. Facilitou-se a relacio entre governo e cidadéos
com a possibilidade de prestacio de servigos e pagamento de impostos através da
Internet. Surge, portanto, nos ultimos anos, como importante estratégia para
empresas ¢ governo o desenvolvimento do “Comércio Eletronico”, conceito que
pode abranger todos os processos e relagdes descritas acima.

O Comércio Eletrdnico vem adquirindo, desde meados da década de 1990, grande
importancia como meio eficaz de compra e venda de bens e servigos entre governo,
empresas e consumidores finais. O Comércio Eletronico existe hd quase trinta anos,
porém através de redes computacionais fechadas. Somente com o crescimento da
Internet na tltima década que esta forma de comércio vem se difundindo e



ganhando grande importancia no meio empresarial e académico. A facilidade de
comunica¢do entre os diferentes agentes, através da Internet, possibilita a
realizagdo de transagdes comerciais a custos mais baixos, amplia e conecta o
espago economico e abre um imenso leque para novos meios de marketing e
estratégias de vendas, com contato direto entre produtor e consumidor. Além das
melhorias nos processos de venda, a introdugéio da tecnologia da informagéo nos
processos de negocios permite a agilizagiio desses processos ¢ methor alocagdo e
desempenho de funcionarios. O uso de tecnologia da informacfo tem influéncia
sobre os mais diversos setores da economia.

Esse trabalho tem como objetivo um estudo sobre os principais conceitos relativos
ao Comércio Eletronico. Além disso, pretende-se estudar a difusdo do uso desses
sistemas, assim como os impactos sobre o desempenho das empresas que dele
fazem uso. Para tanto, foi elaborado um questionario para ser aplicado a empresas
objetivando coletar dados relevantes para analise. Motivado pelo contexto em que
fo1 realizado o trabalho, o questiondrio possui algumas questdes especificas para
empresas de transporte rodoviario de carga. Objetivava-se aplicar o questionario a
varias empresas desse ramo. No entanto, s foi possivel a realizacdo de visita a uma
transportadora de Séo Paulo. Os dados coletados nessa visita serviram de base para
o aperfeicoamento do questionario e para um pequeno estudo de caso da
transportadora em questdo.

O presente documento inclui em seus capitulos os principais conceitos sobre
Comeércio Eletronico {Capitulo 1), um Panorama sobre a situagio atual e projecdes
do Comeércio Eletronico no Brasil € no Mundo (Capitulo 2), um panorama sobre a
utilizag8io do Comércio Eletronico no setor de Transportes de Carga (Capitulo 3) e
Iniciativas Rumo a Sociedade da Informagio no Brasil e no Mundo (Capitulo 4). E
apresentado também a versdo final do questionario e o estudo de caso da
transportadora de S3o Paulo.

"ERP ~ Aplicagdes complexas usadas por grandes empresas para gerir inventarios e integrar processos empresariais
por divisdes multiplas e ultrapassando eventuais barreiras organizacionais. Um sistema ERP pode incluir software
para fabricagdo, encomendas, contas a receber, contas a pagar, compras, wareheousing, transporte e recursos
humanos. Os seus principais fabricantes séo a SAP, a PeopleSoft, a Oracle, a Baan e a J.D. Edwards,



Capitulo 1 - Conceitos

Uma das maiores dificuldades encontrada por paises ou organizagdes que tentam
claborar medicGes na drea de Comércio Eletrénico € o fato de nfio haver consenso
sobre qual o significado e abrangéncia do termo “Comércio Eletrénico”. Ha vdrias

- defini¢es possiveis que variam entre a simples comercializagdo eletrdnica de bens

e servicos via Internet até a troca eletrdnica de informacdes via redes de
computadores.

Ao perceber a necessidade de se estabelecer uma definicdo aceita
internactonalmente, necessaria para se conduzir estudos na area, a Organizagio
para a Cooperagfio e Desenvolvimento Econdmico (OECD) tem desempenhado
um papel de lideranga nesse campo. A OECD apresenta uma defini¢éo aceita por
todos os seus paises membros — Australia, Austria, Bélgica, Canadé, Republica
Tcheca, Dinamarca, Finlandia, Franca, Alemanha, Grécia, Hungria, Isiindia,
Irlanda, Italia, Japdo, Koréia, Luxemburgo, México, Holanda, Nova Zelandia,
Noruega, Polénia, Portugal, Reputblica Eslovaquia, Espanha, Suica, Suécia,
Turquia, Inglaterra e Estados Unidos. O processo de definigdo ¢ apresentado em
trés. cf( mensoes Redes Processos e Agentes

Redes — Estabelece a extensdo da defini¢@io no que concerne atividades comerciais
via redes computacionais.
Ha duas defini¢Ses possiveis, a estreita e a ampla.

Estreita: “Uma transac@o eletronica ¢ a venda ou u compra de bens ou servigos entre
empresas, consumidores domésticos, govem’_,,)e outras organiza¢®es plblicas ou
privadas, conduzida através da Internet. Esses bens e servigos sio pedidos pela

2 , L . . . . .

A OECD ¢ uma organizagdo internacional composta por vinte ¢ nove paises, que s8o responsiveis por dois tergos
da producdo mundial de bens e servicos. Esses paises desenvolvem projetos nas mais diversas dreas e através da
troca de experi€ncias procuram encontrar solugdes para problemas comuns,

A origem da OECD esta na Organizagfio para Cooperagfio Econdmica Européia (OEEC) surgida no Plano Marshail
com o intuito de administrar a ajuda norte-americana ¢ canadense para a reconstrugdio européia apds a Segunda
Guerra Mundial. Em dezembro de 1960 criou-se a OECD Organizagfio para o Desenvolvimento e a Cooperagio
Econdmica em substituicio a OEEC, com sede em Paris,

Qs primeiros pafses a integrar o grupo da QECD foram: Canada, Grécia, Irlanda, Holanda, Suécia, Reino Unido,
Austria, Franga, Italia, Luxemburgo, Portugal, Suica, Estados Unidos, Bélgica, Dinamarca, Alemanha, Isldndia,
Noruega, Espanha e Turquia. Nas décadas de sessenta e setenta entraram a Austrélia, a Finldndia, a Nova Zeldndia e
o Japdo. Mais recentemente, na década de noventa entraram a Coréia, a Poldnia, a Repablica Tcheca, a Hungria e o
México. As principais atividades desenvolvidas pela OECD concentram-se nas seguintes 4reas: Economia; Andlises
Estatisticas; Meic Ambiente; Desenvolvimento; Administragio Piblica; Comércio; Finangas e Politica Fiscal;
Ciéncia, Tecnologia e Industria; Politica Social; Agricultura; Desenvolvimento Territorial e Energia.
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Internet, mas o pagamento ¢ a entrega ﬁnal do bem ou servigo pode ser realizado

on ou ofﬂme

Ampla: “Uma transaglio eletrénica é a venda ou compra de bens ou servicos entre

emptresas, consumidores domésticos, governo, e outras organizacbes publicas ou -

privadas, conduzido através de redes de computadores. Esses bens e servigos sdo
pedidos pela. réde; mas o pagamento e a entrega final do bem ou servigo pode ser
realizado on ou offline" (UNCTAD, 2001) ¥

processo que aconteca eletronicamente mas nio se caractenze como uma transagio
comercial. Também € importante notar que a transagdo € conduzida pela rede,
podendo ou nao ser finalizada através da mesma. Portanto os pedidos eletrénicos
sdo incluidos na definigdo, independentemente do pagamento ser efetuado pela rede
ou nao.

A definicdo ampla inclul o uso de redes fechadas, como OE/DID Essa definicéo
mais abrangente é importante para capturar as transagbes efetuadas por esses
sistemas, que em muitos paises sdo significantes, principalmente em paises onde o
comércio eletrbnico estd em fase avangada e existe de forma regular hda muitos

anos.
Processos:

Essa dimensdo trata dos processos ¢ atividades de negdcio. Do conceito geral de

comércio eletrénico, ha a pOSSIblhdade de incluir ou excluir processos como

administragdo de estoques, desenvolvimento de produtos servigos ao consumidor e
marketing.

Levando-se em consideragéo a importancia desses processos para as empresas e o
fato de que eles estarz"io cada vez mais integrados a sistemas eletronicos e de redes,
produto_s via.redes, deve-se considerar uma outra que contemple uma maior gama
de processos empresariais.

EDI (E]ectromc Data Interchange) Standarcl para a troca de informagdes baseada em computadores Representa

baseado na Internet, ou seja, s6 & acessivel para as grandes empresas € 08 Seus parceiros comerciais mais
representaiivos.



Alguns paises optam por excluir esses processos da definicio de comércio
eletrénico, enquanto outros as incluem.

Agentes:

Esse aspecto considera os.agertes que tomam parte no processo de comércio

eletronico. Convencionou-se dividir as transages eletrénicas em trés tipos

. principais?

B2B — Business to Business: Sao transagdes comerciais entre empresas. Muitas

empresas utilizam-se deste tipo de comércio eletrbnico para se relacionarem com
seus fornecedores, fazendo pedidos, recebendo faturas, trocando dados, etc. Esta
relag@o entre duas ou mais empresas envolve tecnologias que se utilizam do EDI. O
EDI permite a comunicagdo direta entre os sistemas computadorizados das

empresas 56 necessitar de envolvimento humano. Atualmente ha uma migragéo

desses sistemas fechados de troca eletronica de dados para sistemas abertos\wa

Internet. Esse assunto sera tratado mais a frente neste trabalho.

B2C — Business to Consumer: Nesta categoria, a empresa vende_ diretamente ao

consumidor. Um determinado consumidor entra em algum site em busca de um

produto ou informagdes referentes a este produto. Satisfeito com as informagdes,
ele realiza a compra. Este tipo de comércio permite manter estoques_baixos de
produtos, que podem ser montados ou adquiridos na medida em que sdo escoados.

B2G- Business to Government
G2C , C2G - Relagbes entre Governo e.Cidaddo: O governo também pode

de sempenhar um papel relevante no desenvolvimento do Comércio Eletrdnico e
tem de fato alcangado importincia em alguns_paises. As relacdes de Comércio

Eletrdnico envolvendo o_governo representam uma grande possibilidade de

crescimento_para 0S.proximos.-anos. As poss1b111dadesﬂe Comércio Eletronico
impostos e dlspomblllzag:ao de mform 1acdes de uso pubhcd até realizaco de
licitagGes plblicas via Internet.

Com a reorganizagdo do sistema de licitagdes publicas para efetuéd-las através da
Internet, abre-se caminho para grandes volumes de transagdes entre empresas €
governos. Nessa drea, no Brasil, hd projetos do Governo Federal, através do site
www.comprasuet.gov.br _(consultado em dezembro de 2001) elaborado pelo

Ministério do Planejamento, e de governos estaduais como o Governo de S3o Paulo



através da Bolsa Eletrénica de Compras www.bec.sp.gov.br (consultado em
dezembro de 2001). MASiihted vl outell

Neste trabalho, utilizaremos a definigfio acima para elaborar o_questiondrio e para
definir os indicadores que serdo analisados. Devido a estrutura ja existente no setor
de transportes de redes fechadas (EDI), e para uma maior compreensio da
intensidade e impacto da utilizagfo de comércio eletrdnico nas empresas do setor,
utilizaremos o conceito amplo da defini¢do, considerando como Comércio
Eletrénico transagtes conduzidas via qualquer rede de computadores. Incluiremos
também na analise os efeitos da utilizagio de tecnologia da informagio e
comunicagdo sobre alguns processos de negdcios.. o

1.1 — Conceitos Gerais de Comércio Eletronico e Internet

O Comércio Eletrénico baseia-se na troca de dados via redes computacionais. A
Internet emerge na década de___tgti@aﬂ_ﬁﬁi_o'ﬁa rede global (de alcance quase
ilimitado) que vem consolidando-se como um meio simples e barato de - transmisséo
de dados, e por isso ja4 é a forma predominante de comunicagdo via redes de
computadores.

A base para o funcionamento da Internet ¢ um sistema com um conjunto de padroes
- aceitos globalmente — de armazenagem, recuperacdo, formatagdo ¢ apresentagio
de informagbes chamado de World Wide Web (WWW). A World Wide Web toi
criada pelo governo americano, a principio, como um sistema com fins estratégicos
para possibilitar a comunicacdo descentralizada e integrada entre centros de
pesquisa, universidades e bases militares americanas. O sistema s0 se tornou
acessivel ao publico, vindo a se tornar a Internet de hoje, apds 0’;@1 da Guerra Fria.

A concepgdo de Comércio Eletronico aliada as facilidades inerentes & Internet
oferece muitos beneficios a consumidores, organizag¢les e a sociedade como um
todo.

- As compras on-line permitem a comparacdo de precos de forma rapida e
simples sem a necessidade dos consumidores abandonarem o conforto de suas
casas. Ndo hé& problemas como trinsito ou vendedores insistentes ¢ mal
informados.

- No Comércio Eletronico pode-se fazer consultas e compras 24 horas por dia, em
praticamente qualquer lugar do mundo.



- O tempo de busca ¢ escolha ¢ menor ¢ tem-se uma maior gama de produtos e

fornecedores a disposigdio. Os consumidores possuem mais op¢des de escolha e
de customizagio.

Ha grande quantidade de informac&o disponivel sobre produtos disponibilizada
de forma rapida. Facilita-se também a assisténcia ao consumidor.

O custo do produto € minimizado, pois ha diminui¢éio nos custos de transporte,
armazenamento e distribuicdo por parte das empresas. Além da maior
possibilidade de comparagéo de pregos.

Como beneficios para as organiza¢les destacam-se:
- Expansdo de sua atuacfio para o mercado nacional ou mesmo internacional.

Maijor facilidade para localizar consumidores, fornecedores e parceiros
comerciais.

Redugdo do custo de criago, processamento, distribui¢do, armazenamento e
solicitagdo de informac#o antes impressa em pilhas de papéis.

Possibilidade de se trabalhar com o processo de produgdo just-in-time*, com
reduzidos estoques, comegando o processo de produgio a partir do pedido do
cliente.

Reduz K custo de telecomunicagdo. A Internet é muito mais barata do que
VAN's”.

Como beneficios para a Sociedade destacam-se:
- A possibilidade de mais pessoas trabalharem em casa e a sairem menos de casa

para fazer compras resulta em menos trafego nas ruas e menos poluigao do ar.

- A reducdo dos pregos dos produtos permite a pessoas de renda mais baixa ter

acesso a mais bens e atingir um melhor padrdo material de vida.

- O Comeérceio Elcj:rénicq-‘fé{ii-i?a a distribuicio. de_servicos publicos a um nivel

G

| [ reduzido de custo e/ou com maior qualidade.

Existem ainda, no entanto, alguns problemas a serem resolvidos para a expansdo do
Comércio Eletronico. Entre eles estdo questdes como: como deve ser feita a

* JUST-IN-TIME - Processo de produgfio que tem como objetivo aumentar a velocidade dos materiais através da
fabrica, conseguindo com isso uma redugfio do nivel de estoques em processo ¢ final, além de uma resposta rapida a
demanda. A filosofia do processo de produglio just-in-time tem por base fundamental o envolvimento do ser humano
no processo produtivo, reduzindo o tempo gasto pelo empregado em processos diretos de produgfo, colocando esse
tempo extra em atividades de melhoria do processo produtivo tal come: aumento da qualidade, variedade de produtos
¢ redugfio de estoques.

* VAN (Value Added Network) - Uma VAN é uma entidade comercial que fornece servigos de comunicagiio para
transagBes EDI. As VAN's sfo intermediarias que agem como pontos centrais, assim sendo, os parceiros de negécio
ndo tem de estabelecer conexdes de ponto-g-ponto. As VAN's fornecem um servigo importante, mas o custo de

utilizagdo de um VAN ¢ alto.



-publicidade (direcionada a area de interesse ou ao publico de massa) e o fato do
usudrio nfo poder interagir com vendedores de forma direta. A limitacdo mais
visivel e discutida hoje, todavia, € a questfio da seguranga.

1.2 - Seguranca

A seguran¢a € uma das grandes preocupa¢des sobre a eficiéncia de transagdes
eletrdnicas. Os sistemas de seguranca estdo em constante atualizagio e sio vitais
para o desempenho do Comércio Eletrénico. Pagamentos on-line envolvem
transmissGes de senhas bancarias ¢ numeros de cartdo de crédito e € vital a

seguranca dessas informagédes.

A National Computer Security Association(NCSA) identificou hqﬁé@ pontos
iWs para a seguranca em Comércio Eletrdnico: T
Autenticidade - Ha a necessidade de saber com certeza a identidade de quem esta
enviando determinada mensagem. Um meio comum de verificar-se a identidade do
remetente € o uso de senhas. Porém, senhas podem ser adivinhadas ou
interceptadas.

_Privacidade - O contetido da mensagem tem de permanecer secreto e disponivel
apenas para o remetente e receptor da mesma. Brechas na seguranca dessas
informag¢®es podem ocorrer durante e apos a transmissdo da mensagem. Outro caso
de falha na privacidade do usudrio ocorre quando, ao acessar uma pagina na
Internet, dados como data, horario, endereco de sua maquina € sites acessados
anteriormente sdo baixados para outros computadores senfo o seu proprio.

Integridade - O contetdo da mensagem enviada deve permanecer inalterado
durante sua transmisséo. Pelo fato dos dados viajarem por varias conexdes até
chegarem 20 seu destino, é possivel a interceptacio e alteragdio de seu contetido no
caminho. Por exemplo, um hacker pode alterar o enderego eletronico para onde um
formulario eletronico sera enviado. Com isso, quando vocé digita o nimero de seu
cartdo de crédito e clica em "enviar", podera estar enviando a informagdo para o
servidor de um hacker.

Cancelamento - O remetente de uma mensagem néo pode ter a chance de negar que
realmente a enviou. O ponto chave para a solugéo desse problema é a criagéo de
uma espécie de assinatura eletronica que identifica quem realiza quais operagdes.



Em resumo, para termos Comércio Eletronico de forma segura todos esses pontos
tém de ser resolvidos. No minimo isso significa que a privacidade dos dados e das
mensagens tem que ser protegida, identidades tém que ser verificadas e
verificaveis, ¢ acessos nfo autorizados tém que ser controlados. Assegurar a
seguranga de um site de Comércio Eletronico é uma tarefa extremamente complexa
para a qual existem varios guias. A seguir serdo expostas irés solugles -

para a seguranga de um aplicativo de Comércio Eletrénico. (E. Turban, 2000)

A seguir tabela e grafico fornecido pela OECD sobre o nimero de servidores
seguros ¢ a evolugdo dos mesmos em paises membros da organizagdo:

Table |, Numboer of fsierael hosix and secure xervery in OECD cauntrics

Saoue servers terne fiosts
Klarch 2000 Saplombr 3929
be per mition b pov ihrusand
R intiaketarks {itiozendy) irhabilaon

United Stales 47 058 176 44220 163
Japan 1 046 15 2313 1%
Geaimany Z935 34 1476 20
Frante 14958 ki1 1y 13
Ry #19 " 534 &
United Kingdom 3 243 13 2073 35
Canada 2 8% a7 2 346 )
Aasgtralia 20 119 t 037 pavi
Ausira Bt 42 229 28

m 240 24 2 kol
Gpedch Republic 133 13 108 11
Denmark 213 48 %7 &0
Finland 281 B 633 122
Groace &9 8 70 T
Hungary 49 5 145 11
lceland 2] 1o 27 a7
Imlarwd 177 48 52 14
Koraa 154 3 218 7
Luxembaugy ¥ &F 21 43
Naxibo t27 1 200 2
MHetheriands 452 29 817 52
New Zealand 258 o3 241 63
Noressy 219 40 =) | ag
Petand 118 3 188 4
Portugal &9 a o5 7
Bpain &19 18 342 192
Sweden &31 ra| 515 &9
Swvitzerlang kit g2 %48 43
Turkey 94 1 7 1
CECD &5 910 &t 0 52 B
Soares; DECD (wawonod stgMeition, Reeralt (www. neletadtoon and Telocedia Technsiogios

Franaar et shite oo,
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Secure Servers per One
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/_."’v v — i PMew Zealand
Canatla
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- Japan

—France

o Ytaly

Feb-98
Apr-99
Jun-99
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Apr-00
Jun-00
Oct-00
Dec-00
Feb-01
Apr-01
Jun-01

Sowrce: OECD (www. oecd. org/stitelecom) based on Neteraft {www neteraft. com).

Nota-se uma clara hegemonia americana quanto ao nimero de servidores seguros
no mundo. Os Estados Unidos possuem 47.058, enquanto que o Japdo, que esta em
segundo lugar, possui 1.946. Nem mesmo a soma do nimero de servidores seguros

em todos os outros paises da OECD seria suficiente para igualar a quantidade
desses servidores nos Estados Unidos.

Criptografia e Assinaturas Digitais

A necessidade de se estabelecer um nivel aceitavel de seguranca e privacidade nas
transacoes eletronicas tem difundido a utilizagdo de assinaturas ou firmas digitais,
bem como da certificag@o, visando assegurar ao destinatario da mensagem que o

documento foi enviado realmente de fonte conhecida e segura e que nido houve
alteracdo em seu contetudo.

Citando Forgioni (Sdo Paulo, 2000), “as assinaturas eletronicas ou digitais sdo
criadas e conferidas gracas a criptografia e utilizam a chamada public key
cryptography. Esta, por sua vez, emprega um algoritmo usando duas diferentes
chaves (keys) relacionadas entre si. A primeira, cria a assinatura eletronica e/ou
transforma a mensagem em algo ininteligivel; a segunda presta-se a verifica¢do da
assinatura digital e/ou ao retorno da mensagem a forma legivel. Os computadores e
programas que utilizam essas duas chaves, sdo geralmente chamados em conjunto,
de criptossistema assimétrico (assymmetric cryptosystem). As chaves
complementares de um criptossistema assimétrico sdo normalmente chamadas de

11



chave privada (private key) e a chave publica (public key), sendo a privada de
conhecimento exclusivo do signatario que a utiliza para criar a assinatura
eletronica. A chave publica € de alcance mais difuso e utilizada pelo destinatario da
mensagem para verificar a assinatura digital. Obviamente, para viabilizar a
conferéncia da mensagem, o destinatario deve saber a chave ptblica do emitente,
mas ndo a chave privada. Assim, mesmo que varias pessoas possam conhecer a
chave piblica de determinado subscritor, ndo conseguem descobrir a chave privada
e, com isso, forjar a assinatura. Acrescente-se ainda, que, mediante a utilizacdo das
chamadas hash functions, € acusada e percebida pelo destinatario qualquer
modificagdo no teor da mensagem ocorrida entre a expedigdo e a recepcdo.”

A criptografia € portanto a ciéncia de se escrever mensagens de forma que apenas o
receptor consiga decifra-la. A codificagéio é considerada a forma mais efetiva de

seguranca de dados.
Certificados Digitais e Autoridades de Certificagdo

Certificados Digitais sdo utilizados para saber a origem da mensagem recebida, por
quem e¢la foi enviada. No entanto, nada nos garante que aquela pessoa indicada na
assinatura seja realmente a remetente da mensagem, pois pode haver o extravio da
chave privada e publica de alguém por algum motivo. Ou a pessoa pode alegar ser
outra pessoa.

Certificados Digitais servem para verificar que quem possui determinadas chaves
publicas e privadas sdo de fato quem eles alegam ser. Esses certificados sdo
emitidos por Autoridades de Certificagdo. Individuos ou empresas enviam um
pedido de certificagdio para essas autoridades que entdo checam os dados e emitem
os certificados.

Firewall

O firewall isola a rede inferna (Intranet) da rede publica (Internet). Existem dois
tipos basicos de firewall: dual-homed gateways ¢ screen-host gateways. O primeiro
utiliza um servidor especial, bastion gateway, que conecta a rede interna privada
com a rede externa (Internet). O servidor gateway tem dois cartdes de rede de
modo que quando dados chegam a um cartdo nfo sido enviados diretamente ao
outro cartdo. A transferéncia entre os dois cartdes serd feita por um software
especial chamado proxie. Softwares proxies existem para todos os servigos
disponibilizados pela empresa proprietaria do site, controlando tudo que entra e sai
de seus servidores.
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O segundo tipo de firewall, screen-host gateways, é utilizado para assegurar que
todo trafego de dados passe pelo servidor bastion gateway, ou seja, toda
transmissdo oriunda da Internet tem que passar através desse servidor.

Secure Socket Layer

Se todas as fungdes de seguranga tivessem que ser configuradas e postas em
funcionamento por usudrios comuns, poucas transagdes seguras seriam realizadas e
haveria pouco comércio via redes de computadores. Felizmente, todos esses
processos s#o realizados pelos softwares de navegagiio (browsers) e pelos
servidores. Isso € feito principalmente através de um protocolo especial chamado
Secure Socket Layer (SSL) que criptografa a comunicagdo de dados entre browsers
e servidores. A versdo 3.0 do protocolo SSL é atualmente adotada pela Netscape e
Microsoft.

Secure Socket Layer é um protocolo que opera integrado ao protocolo TCP/IP. Isso
significa que qualquer aplicagdo que utiliza esse protocolo - como a Internet (http®)
e E-mail (SMTP) podem utilizar o protocolo SSL para seguranga.

O protocolo suporta uma variedade de algoritmos de criptografia e métodos de
autentica¢io. A combinacio de algoritmos e métodos é chamada de cipher suite.
Quando um cliente se conecta a um servidor os dois negociam um cipher suite,
selecionando o melhor suife que ambos t€ém em comum. Para paginas da Internet, o
processo de negociacio ¢ iniciado quando o usudrio clica em um Jink cuja URL’
inicia-se com https® ao invés de http. A partir de entdo, todas as comunicagdes séo
criptografadas.

Secure Electronic Transactions

Com o protocolo SSL ¢ possivel criptografar o nimero de um cartdo de crédito ao
envia-lo do computador de um consumidor até o servidor de um site de venda de
produtos ou servigos. No entanto, hd mais processos envolvidos numa compra do
que o envio do numero do cartdo de crédito. O nimero tem que ser checado para

® HTTP (Hypertext Transfer Protocol) — Protocolo que diz ao servidor para mandar paginas da World Wide Web
ara 0 Seu micro
URL (Uniform Resource Locator) - Localizador Uniformizado de Recursos. O URL serve para localizar de maneira
univoca e padronizada um recurso na Internet.
*HTTPS (Hypertext Transfer Protocaol Secure) — O mesmo que o http(nota §), 30 que toda a comunicagfio entre o
browser do usudrio e o servidor ¢ criptografada.
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sua validade, o banco do consumidor tem que autorizar o cartio, e a compra tem
que ser processada.

O protocolo SSL néo foi projetado para lidar com nenhum desses processos além
do envio do numero do cartdo de crédito. Um protocolo projetado para lidar com
todo o processo é o Secure Electronic Tramsaction (SET). Esse protocolo foi
desenvolvido em parceria pela Visa, Mastercard, Netscape e Microsoft. O
protocolo SET fornece autenticagdo, privacidade, integridade da mensagem, e
conectividade. O protocolo baseia-se em chaves privadas e publicas para o
consumidor e o vendedor e suporta as seguintes fungdes (Stein, 1998):

Registro do portador do cartio
Registro do vendedor

Pedidos de compras
Autorizagdes de pagamentos
Captura de pagamentos
Créditos

Revogacao de crédito
Transagtes de cartdes de débito

1.3 - Protocolos

Um protocolo € um conjunto de regras que determina como dois computadores se
comunicam através de uma rede. Os protocolos em torno dos quais a Internet foi
desenvolvida incorporam alguns principios:

Interoperabilidade - O sistema suporta computadores e softwares de diferentes
~marcas. Para o Comércio Eletrénico, 1sso significa que consumidores ou empresas
néo sdo obrigados a comprar sistemas especificos para realizar negdcios.

Camadas — O conjunto de protocolos da Internet funcionam em “camadas”. Cada
camada € construida acima de camadas inferiores. Por exemplo, a camada referente
ao transporte de dados é desenvolvida de acordo com a camada referente ao
enderecamernto na rede (IP).

Simplicidade — Cada camada na arquitetura do protocolo contém apenas algumas

fungGes ou operagdes. Isso significa que programadores de aplicativos nio
enfrentam as complexidades de hardwares especificos.
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Interpretacdo dos dados — os protocolos em que se baseia a Internet sdo
desenvolvidos de forma que a interpretagéo dos dados ocorre apenas na camada do
aplicativo, ou seja, no lado do remetente ou de quem recebe. A interpretacio dos
dados enviados néio ocorre enquanto esses viajam pela rede. E como um servigo de
correio, o contetido da carta so interessa a quem a enviou ou recebeu.

TCP/IP

O protocolo que resolve os problemas de interconectividade ¢ o TCP/IP
(Transmission Control Protocol/ Internet Protocol). Todo e qualquer computador
conectado a Internet roda esse protocolo. Isso € a tUnica coisa que todos os
computadores ligados & rede tém em comum. Na verdade, TCP/IP sdo dois
protocolos.

O TCP assegura que dois computadores possam se comunicar de forma eficiente.
Sempre que algum dado € transmitido o protocolo espera um retorno confirmando
o correto recebimento do mesmo. Caso essa confirmagdo ndo ocorra em um
periodo de tempo pré-determinado, o remetente reenvia o dado. Os dados séo
enviados através da Internet divididos em “pacotes” que tém um enderecamento
especifico. Nesse momento o protocolo IP ¢ utilizado. O IP formata o pacote de
forma padronizada e o envia a enderecos especiftcos.

1.4 — Intranet e Extranet

Intranet

Intranet € uma rede interna de comunica¢fio de uma empresa. A Intranet utiliza os
mesmos protocolos da Internet, entretanto, o seu uso € restrito somente aos
funcionarios da companhia. A Intranet esta protegida por um bloqueador (firewalls)
que impede o seu acesso de uma pessoa ndo autorizado. A Intranet conecta varios
servidores, clientes, bases de dados e aplicativos como ERPs (ver nota 1), A
Intranet pode ser utilizada para melhorar a comunicagfio e colaboragdo entre
empregados autorizados a acessd-la, clientes, fornecedores, e outros parceiros
comerciais.

Extranet

A extranet, ou “intranet estendida”, utiliza também o mesmo protocolo utilizado na
Internet, o TCP/IP, para conectar intranets em diferentes locais. Cria-se assim uma
grande rede composta de wvarias intranets. Transmissdes de extranet sdo
normalmente conduzidas através da Internet, a qual oferece pouca privacidade e
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seguranca. Portanto, quando extranets séo utilizadas, € necessario valer-se de meios
como a criptografia e certificados para incrementar a seguranga.

Para assegurar a seguranga entre intranets de diferentes organizagdes sfo criados
“tuneis” entre as mesmas. A Internet com essa tecnologia de “tineis” € conhecida
como Virtually Private Network (VPN). Essa tecnologia utiliza-se de criptografia e
algoritmos de autorizagfio para assegurar a seguranga. A extranet proporciona
conectividade entre parceiros comerciais, fornecedores, servicos financeiros,
governo ¢ clientes. O ambiente seguro da extranet (com as medidas de seguranca)
possibilita a colaboragdo entre organizagdes, compartilhando informacdes e as
trocando de forma segura.

1.5 - Aplicagdes e Impactos do Comércio Eletronico

Aplica¢bes

As aplicagdes iniciais de comércio eletrbnico em empresas sio voltadas,
normalmente, para os processos de aquisi¢do de suprimentos e automagfo da forca
de vendas. Algumas empresas comegam com projetos-piloto para depois expandir.
O ritmo ¢ imposto pela pressdo do segmento industrial a que esta empresa pertence.
Na automagéio de forgas de vendas o caminho notrmadlfiente é tornar os aplicativos
de apoio (cadastro de clientes, condigdo de crédito, pedido etc.) disponiveis na

Internet.

Hoje as aplicagdes de Comércio Eletrdnico sdo muitas, como home banking,
compra em lojas virtuais, compra de ag¢les, procura de emprego, leildes e
colaboragdio em pesquisa ¢ desenvolvimento de projetos. Destaca-se como uma
modalidade em expansdo de Comércio Eletronico entre empresas o mercado
eletronico. O mercado eletrdnico ¢ um espaco virtual onde demandantes e
ofertantes de produtos ¢ servicos tem a seu dispor uma grande gama de
fornecedores e clientes. Através de sistemas de e-procurement’ é possivel
transferir para a Web os processos de gerenciamento de compras de suprimentos,
aliviando a carga de trabalho e os custos dessa area nas empresas.

Sistemas Interorganizacionais

Esses sistemas envolvem fluxo de informacdo entre duas ou mais organizacdes. O
principal objetivo do Sistema Interorganizacional ¢ a melhoria dos processos de
negocios como transmissdo de pedidos, faturas e pagamentos. O  Sistema

? E-PROCUREMENT - Nome dado & moderna gestéo eletrénica dos departamentos de compras, materiais
¢ armazenagem
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Interorganizacional ¢ um sistema unificado que inclui varios parceiros de negdcios.
Um sistema tipico pode incluir a empresa e seus fornecedores e/ou clientes. A
informagdo ¢ transmitida através de redes de computadores usando formatos
padronizados e de comum acordo entre os parceiros. Com isso, diminui-se
sensivelmente a necessidade de ligagdes telefonicas, documentos de papel e
correspondéncias.

A utilizag8o de Sistemas Interorganizactonais como forma de Coméreio Eletrdnico
traz muitos beneficios para as empresas que optam por implanta-lo. A maior
cooperagdo e interagdo entre a empresa e seus fornecedores e/ou clientes possibilita
melhoria na previsdo de demanda, gerenciamento de estoque e "realizagdo" de
pedidos. Com isso reduzem-se estoques, tempo de entrega e possibilita-se a
producdo just-in-time. Os sistemas costumavam ser implantados em redes fechadas.
No entanto, atualmente, muitos desses sistemas estfio migrando para a Internet.

O sistema EDI (utilizado em redes fechadas) € o sistema utilizado pelas empresas
que optaram pela informatizagdo e integrag@o de suas cadeias de produciio, e que
ainda ndo migraram para sistemas abertos via Internet. Esse sistema estd em uso ha
quase trinta anos e, embora eficiente, tem varias limitacdes. O EDI consiste na
transferéncia de documentos de um sistema para outro, permitindo integrar
processos logisticos e produtivos com a visdo de otimizag#o da cadeia de produgao.
O sistema padroniza o processo de troca de informacdes como pedidos de compra,
pagamentos e itinerario de entregas. A comunicagdo entre os parceiros interligados
em uma rede EDI ¢ feita através de linhas de comunicagdo seguras VANs. O
sistema EDI fradicional (baseado em VANSs), no entanto, apresenta limitagdes
quando requerido para empresas menores ¢ para a interliga¢cio de um maior
numeros de empresas.

Entre as principais limitacdes estdo:

- O alto custo de implantag@o e manutengfo dos sistemas, pois sdo baseados em
sistemas de comunicagéo do tipo VAN que séo caros e de dificil manuseio.

- A impossibilidade de serem utilizados por um nimero maior de empresas e por
empresas menores. Isso devido ao alto custo e também ao fato de existirem
varios padrdes de EDI.

Portanto, esse sistema € ineficiente para se adaptar as mudangas rapidas das
condi¢des dos mercados. Por ser baseado em tecnologias especificas, a
compatibilidade dos softwares se restringe 4s empresas atendidas pelo sistema
implementado especificamente para aquela cadeia de fornecedores e produtores.
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A tecnologia da Internet oferece tudo o que o falta ao EDI, estd em toda parte e &
acessivel a todos. E flexivel o bastante para funcionar dentro de uma organizagao
(mtranet)’ou de forma aberta, tanto pela Internet piblica quanto por conexdes
seguras. E barata para implementar e operar (custos de comunicagdo podem cair
pela metade) ¢ sua interface € intuitiva.

" Impactos em Marketing

- Através de seu site, a empresa pode disponibilizar quantidade enorme de
informagdo sobte seus produtos e servigos, além de poder entrar em contato com
o consumidor de forma direta e interativa.

- Com o Comeércio Eletrdnico, novos canais de vendas sfo abertos para produtos
ja existentes, gracas ao alcance direto aos clientes e a comunicacfo entre
empresa e cliente.
através da Internet mostra-se muito mais barato do que os modos convencionais
como correio, telefone ou através de sistemas VAN,

- Redugdo no tempo gasto entre a producéo, Venda ¢ entrega do produto

do pais.
- Servico ao consumidor fica mais facil, eficiente e barato com a disponibilizagdo
de informagdes e servigos on-line.

“Impactos na Produgdo

O Comércio Eletronico estda mudando o sistema de producgfo de "produgdo em
massa" para a produgfio regida pela demanda, ou posswelmente produqao
customizada, just-in-time. Além disso, o sistema de produgdo esta. 1rﬁegra 0 com
financas, marketing e outros sistemas funcionais, assim como com parceirog de
'negocms Eﬁrﬁfﬁfé’s? Usando SIStemas ERP baseados na Intemet pedidos recebIdos

fabrica em segundos. O ciclo de produgiio € cortado em 50% ou mais em muitos
casos, especialmente quando a produgdo € feita em pais diferente de onde estdo os
"designers" e engenheiros.

Impactos na Im‘ermedz‘agéfo

tradicionals ndo teriam mais espaco com a expansio do Comerc1o Eletronico e
estaria ocorrendo uma desintermediacdo. No entanto, surgem agora novos
intermediadores, ou intermediadores eletrdnicos. A esse processo damos o nome de
reintermediagdo.
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Com o crescimento da possibilidade de reintermediagdo oferecida pela Internet,
intermediadores tradicionais como lojas de departamento estdo entrando no novo
ramo de negocio oferecido pela Internet sem, no entanto, abandonar o modo
tradicional. Elas procuram também atrair consumidores tentando diferenciar seus
servigos dos servigos oferecidos pelos intermediadores eletronicos. Uma maneira
de realizar isso ¢ instalando-se em shoppings que oferecem diversSGes ou
oferecendo diversdo em suas proprias lojas.

Ha portanto um movimento de desintermediagdo que vem acompanhado de um
movimento de reintermediacfo. A reintermediacdo aparece como uma alternativa
légica a desintermediagdo, sendo na verdade um redirecionamento da funcio de
intermediagdo exercida pelos intermediadores tradicionais. Na era do Comércio
Eletronico, shoppings virtuais, diretdrios e sites de procura e comparagdo de
produtos e pre¢os fazem o papel de intermediacio.

1.5.1 — Comércio Eletronico e Vantagens Competitivas

As empresas criam vantagem competitiva percebendo e descobrindo novos e
melhorgsgxﬁk;i@s de competir num setor e levando-os ao mercado, o que ¢ percebido

tipicas de inovagiio ¢ a utilizagio de tecnologia para a criagdo de novas
possibilidades, por exemplo, para a criagdo de novos canais de distribui¢do e novos
produtos. (Albertin, 2001)

fornecedores; poder de negociagdo dos compradores; e rivalidade entre as empresas
existentes. As estratégias competitivas genéricas foram definidas como: lideranca
no custo total; diferenciacéo; e enfoque.

Com base no trabalho de Porter (1980) sobre estratégia competitiva Bloch, Pigneur
e Segev (1996) relacionaram os componentes do valor de negocio de Comeércio
Eletronico em:

a.) trés estratégias competitivas genéricas para uma empresa:
- lideranca em custo;

- diferenciagfo; _

- segmentacdo; ;
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b.) novos entrantes e produtos substitutos;
c.) analise de sistemas de valores, com as pressdes de fornecedores e clientes.

e m—mrm—

@e_msu;oes foram ent3o formuladas sobre os- efe’a do Comércio Eletrénico
na dindmica de uma industria. As proposiges estdo agrupadas de acordo com os

tres 1tens anterlores

A — Estratégias Competitivas Genéricas

Al. Proporciona uma vantagem em custos por meio de promogdo de produtos com
menores cusios, canais is de distribui distribuicdo mais baratos e economias diretas. A
Internet, com infra-estrutura ampla e gratuita (ou de baixo custo), permite que
pequenas empresas. ajam como grandes, promovendo seus produtos em escala

global Devido a menores custos (menores estoques, menores custos com espacos

T
tambem por meio de’i movagao e. pmdutos _tempo para comerciglizar e servzgo ao
clzente A Amazon com, por exemplo dlspomblhza a seus clientes servu;os e

com autores, resenhas de livros, entre outros.

A3. Permite estratégias com _énfase em clientes por meio de melhores
relacionamentos com eles. O Comércio Eletronico pode auxiliar a. focazr um
conjunto especifico de clientes e entregar o melhor servigo a eles; para um grande
numero de segmentos especlﬁcos, a automagdo permite personalizacdo de servigo
em grande escala e customizagfio em massa de produtos.

B — Novos Entrantes e Produtos Substitutos
Bl. Permite mais faczlmente a entrada em alguns mercados, tradicionalmente

dificeis de acessar, gracas a promocdo mais facil de produtos, novos canais de
promog¢do e requerimentos reduzidos de capital.

B2. Permite estabelecer as barreiras de entrada em alguns mercados por meio de
aprendizagem n extensiva de clientes (o que faz com que a froca de fornecedor seja
mais cara), diferenciagdo de produtos e experiéncia.

B3. Auxilia a introdugdo de produtos substitutos num mercado, gragas a inovagdo
de produto.
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C — Intermediagdo ¢ Desvantagem Estratégica.

Cl. Torna mais facil a eliminagdo de um”mtermedza?b numa rede de distribuigdo,
gracas ao contato direto com o cliente e & utilizagdo de uma infra-estrutura
publicamente compartilhada.

C2. Torna mais fdacil vir a ser um novo intermedidrio numa industria, por prover
um servigo de valor adicionado por meio de gerenciamento de informagdes, como,
por exemplo, integradores ou fornecedores de servigos badsicos.

C3. Torna possivel enfrentar concorrentes, gra¢as a maturidade de algumas
tecnologias e experiéncias aprendidas, e é critica para ndo perder terreno quando

de mudangas nas dindmicas de mercado.

1.6 - B2B

_ empresas As receitas resultantes de operages B2B tepresentaram. ; 7% do setor de

Comércio Eletronico em 2000, segundo o instituto de pesquisa _E-Marketer. O
volume de negocios mundiais esperado entre empresas € de 500 bilhdes de dodlares
em 2002, segundo a consultoria IDC. Espera-se ainda um grande crescimento para

0§ proximos anos.

As aplicagdes do Comércio Eletrdnico entre empresas permitem estabelecer
relagdes eletronicas com distribuidores, revendedores, fornecedores e outros

parceiros comerciais. Aplicativos B2B permitem o acesso e troca de informagées
do tipo:

Produto - especificagGes, pregos, histdrico de vendas

Cliente - historico de vendas e previsdes

Fornecedor - tempo de produgdo, termos e condigdes de vendas

Processo do produto - capacidades, prazos e projetos de produtos

Transporte - transportadores, tempo de transporte e custo

Estoque - nivel de estoques, custo de armazenamento, localizagio

Cadeia de suprimentos - contatos papel e responsabilidade de parceiros, horarios
Competjdor - benchmarkmg , oferta de produtos competitivos, parcela de
mercado.

' BENCHMARKING - Processo de melhoria da atividade interna, através da identificagiio de dreas-chave
do negdeio ou do relacionamento com os clientes, da implementagio de melhores priticas e da adaptagéo
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Vendas e Marketing - pontos de vendas e promogdes
Processo e performance da cadeia de suprimentos - descri¢io de processos,
medidas de performance, qualidade, tempo de entrega, satisfacdo do cliente.

A relacdo entre empresas pode ser compreendida no contexto da cadeia de
fornecimento. Cadeia de fornecimento diz respeito a todas as atividades associadas
com o fluxo e transformacéo da matéria prima até fabricacdo do produto final.

Todo o gerenciamento do processo produtivo, desde a compra da matéria-prima até
a distribui¢do e venda do produto j4 manufaturado tem sido realizado através de
documentagdo com papéis. Nesse ponto entra a funcionalidade dos aplicativos de
B2B. Aplicativos de Comércio Eletrénico sdo utilizados para facilitar e agilizar o
processo de gerenciamento da cadeia de producdo/suprimentos, que pode ser
definido como "a coordenacfo da geracdo, captacdo e cumprimento de pedidos de

produtos, servicos ou informagdo" (Kalakota and Whiston, 1997).

Nesse processo, aplicativos B2B podem contribuir para menores custos de
aquisi¢do de produtos, servicos ou informagdes; redugdo de. estoques; maior
eficiéncia logistica; aumento de _V_endas bem como reducdo de custos de vendas e
marketing. Isso ocorre através da substituigdo de processos antes realizados com o
preenchimento manual de formularios, ligagdes telefonicas, etc., com o fluxo
praticamente instantdneo de informagSes (documentos de texto, imagens, sons,
realizaco de teleconferéncias, transa¢des financeiras, etc.) através de redes de

computadores.
1.6.1 - Modelos de B2Bf

o Mercados Eletronicos criados por fornecedores
Esse ¢ o modelo mais comum de B2B.{’:Nesse modelo o fornecedor cria um
mercado eletrbnico com seu catédlogo de produtos, com informagdes e pregos dos

mesmos. )Esses dados podem entdo ser acessados por eventuais clientes (empresas
ou clientes individuais), e uma transacdo comercial ser efetuada, on ou off-line.
Entre os casos de sucesso na aplicacio desse modelo de B2B estdo a Dell, a Intel, a
Cisco e a IBM. A Cisco vendeu 1 bilhfo de ddlares em equipamentos para redes
através da Internet em 1998, principalmente para empresas.

de ligdes aprendidas com base na experiéncia prépria ou na observagio da atividade de empresas ou
organizagdes concorrentes.
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Ha atualmente muitas empresas utilizando esse modelo de B2B. No entanto, esse
tipo de mercado eletrénico s6 € sustentavel para empresas com nome de boa
reputagdo no mercado ¢ com uma lista fiel de clientes. Um grande problema para
empresas menores seria achar compradores, que conhegam a empresa e acessem
seu site.

Um possibilidade de aplicagfo nesse modelo de B2B é o leildo/licitagéio eletrdnica.
Através desses sites empresas podem estabelecer melhor relagio com seus
parceiros comerciais mais regulares. O acesso ao site ¢ restrito apenas & esses
clientes selecionados. Por esse sistema vendedores podem se livrar de estoques néo
desejados e parceiros comerciais podem oferecer descontos.

Nesse modelo, a integragdo com sistema de informagdes dos compradores ¢ dificil,
j& que as informacGes de pedidos ficam guardadas nos servidores do vendedor.
Esse problema pode ser resolvido apenas disponibilizando ao comprador uma
“cesta de compras” individual, onde informac8o sobre suas compras no site ficam
guardadas. A informacédo contida na cesta pode entdo ser utilizada pelos sistermas
de informag¢&o do comprador.

o Mercados Eletronicos criados por compradores

Esse modelo de B2B € 1til e necessdrio para empresas com grande volume de
compras e com varios fornecedores. A procura por produtos em diferentes
diretorios e sites pode ser muito onerosa para grandes empresas, por 1Sso muitas
delas optam pela criagdo de seu proprio mercado eletronicol Nesse modelo grandes
empresas abrem um mercado eletrnico em seus servidores e convidam
fornecedores a ofertarem, de acordo com os produtos que elas divulgam estar
necessitando. [Como exemplo de empresas que adotaram esse modelo pode-se citar

a QGE e a BOEING.

Com o crescimento do niimero desses mercados eletronicos se tornara dificil para
fornecedores procurar e encontrar todos os compradores. Isso sera parcialmente
resolvido com a criagfo de sites com diretOrios contendo pedidos de diferentes
compradores. Qutra solugdo visivel € o uso de softwares agentes“, 0s quais podem
reduzir o trabalho humano no processo de compras através de mercados
eletrdnicos.

" AGENTES - Software Inteligente que pode ser usado numa troca comercial ou leildo para verificar
precos e condigbes em nome do comprador e do fornecedor e, em alguns casos, executar trocas comerciais
de maneira automatica.
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* Mercados Eletrénicos criados por. Intermedmdores

O terceiro modelo de B2B possivel € a criaglio de mercados eletrénicos com a
fun¢o de intermediagiio entre compradores e fornecedores. T Esses mercados
eletronicos tém o intuito de unif compradores e fome_c_:edores em um Unico
"espag:o"./jintre os cagos de sucesso da aplicagdo desse modelo de B2B estdo a
Boeing's PART, ProcureNet, Manufacturing.net ¢ Industry.net. A Boeing's PART,
por exemplo, faz a ligagdo entre empresas de aviagdo e 300 importantes

fornecedores de pegas de manutengfo da Boeing.

A integragdo das informagdes de compras de cada empresa participante do mercado
eletrénico com seus sistemas internos de controle é essencial, especialmente para
grandes compradores e fornecedores. As plataformas de B2B utilizadas nesse
modelo ainda ndo cobrem esse fator, mas na préxima geragio de plataformas essa
capacidade estara presente.
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Capitulo 2 - Panorama sobre Comércio Eletronico no Brasil ¢ no Mundo

Comércio Eletronico no Brasil e no Mundo Apresentaremos tambem projegdes
sobre o crescimento esperado nos proximos anos. Para tal utilizaremos estudos
realizados por dlferentes organizagdes, empresas e/ou pesqulsadores Sera usado
Secretaria de Politica de Informdtica - Ministério da Ciéncia e Tecnologla em abril
de 2001. o

No inicio da década de 1990, havia menos de trés milh6es de usudrios da Internet
no mundo. Em 1999 250 ‘milhdes de usudrios navegavam pela Internet e
aproximadamente um quarto ja realizavam compras on-line (Coppel, 2000). Um

recente estudo da OBCD, E-commerce: Impacts and Policy Challenges, de 2000,
traz a estlmatlva de'v var1as consultorlas como e-Marketer, IDC(Intemaczonal Data

Como exemplo pode ser citada a estimativa da consultoria IDC que “calcula o
volume de transagdes eletrdnicas no ano de 1999 em 111,4 bilhdes de ddlares e
projeta para o ano 2003 um valor de 1,317 bilhdes de délares.

A Internet chegou ao Brasil através da FAPESP (Fundagdo de Amparo a Pesquisa

f“.fj i

%
;

de Sao Paulo) em 1991, quando esta institui¢do estabeleceu a sua primeira conexio o

a rede mundial com protocolo IP (Internet Protocol). A partir desta data, a Fapesp -
passou a administrar os dominios no Brasil (nomes designados para os enderegos
eletronicos mais a terminagdo. br por exemplo: www.fapesp.br). Em 1995, a tarefa
de regulamentar e administrar passou a ser dividido entre a FAPESP e o Comlte
Gestor da Internet do Brasil.

A Internet assume hoje um_tamanho ji considerado elevado no que se refere a sua /5

insercdo no contexto populacional. Nota-se a rapida difusdo da Internet na
populacfio como algo 1finck antes visto com outras midias. O radio levou 38 anos
para ser difundido, a TV levou 16 anos, a TV a cabo o difundiu-se ao longo de 10
anos e a Intemet em apenas 5 anos, ja possui alto grau de difusfo (grafico 1).
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Grifico 1 -Utilizagdo da Internet Comparada com outras midias
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Fonte: The Internet Report - Morgan Stanley.

Para compreendermos o tamanho da Internet podemos utilizar os seguintes
y. | . »
indicadores: nimero de hosts'"?, dominios * e web sﬁes” Um estudo realizado por

Robert H. Zakon (novembro de 2000)"°, mostra o desenvolvimento desses
indicadores no mundo.

Numero de Dominios, Hosts e Web Sites no Mundo

Grifico 2 — Curva de Crescimento do Numero de Dominios no Mundo

‘ Hobbes' Internet Timzline Copyright @2000 Robert H Zakon
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2 HOST - Qualquer computador conectado a Internet que possa enviar e receber dados. O host ¢ designado por um
enderec;o unico na Internet (IP address). _

! DOMINIO - Nome que descreve a organizagdo com a qual um enderego na Intemnet esté vinculado.

* WEB SITE — Um conjunto de paginas na World Wide Web, designado por um enderego (URL) e cuja “porta de
entrada” é a home page.
" HOBBES' INTERNET TIMELINE COPYRIGHT ©1993-2000 POR ROBERT H ZAKON. O autor concede
permissdo  para wuso deste documento, em todo ou em parte, para fins ndo-comercials.
(http://orbita.starmedia.com/~hobbestimeline/)
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Grifico 3 — Curva de Crescimento do Nimero de Hosts no Mundo

Hobbes' Internet Timeline Copyright @2000 Rohert B Zakon
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Ao analisar-se o crescimento do numero de hosts (grafico 3) pode-se dizer que ha
certa estabilidade entre os anos de 1990 e 1994, observando-se um crescimento
acentuado ap6s 1995. O niimero de dominios também segue essa mesma tendéncia,
apresentando certa estabilidade até dezembro de 1994 e a partir de entdo um
elevado crescimento (grafico 2). O numero de web sites passou de 23 mil em junho
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de 1995 para cerca de 18 milhdes em setembro de 2000 (grafico 4). Um estudo
realizado pela Networks Wizards confirma o elevado crescimento do ntimero de
hosts do mundo. Como pode ser observado no grafico 5, ao longo de um periodo de
8 anos houve um crescimento médio de 80% ao ano, passando de 1 milhdo de hosts
em janeiro de 1993 para mais de 109 milhdes em janeiro de 2001.

Grifico 5 — Numero de Hosts no Mundo
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Fonte: Network Wizards

Os percentuais de crescimento foram significativos nos ultimos trés anos, com
taxas de variagdo de cerca de 46% para o periodo de 1998/1999; 67% para o
periodo 1999/2000 e 51% para o periodo 2000/2001.

No ranking mundial por nimero de hosts (grafico 6), o Brasil ocupa a 11°
colocacdo (dados de janeiro de 2001). Nas Américas o pais € o 3° colocado, atras
apenas de Estados Unidos e Canada, e na America Latina € o 1° colocado, seguido

' pelo México.
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Grafico 6— A Internet no Mundo — Posiciio dos Paises Lideres, segundo nimero de Hosts
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O Brasil vem obtendo significativo crescimento neste ranking, apresentando taxas
de crescimento acima da média mundial. Em janeiro de 1998, o pais ocupava o 19°
lugar. No periodo 1999/2000 a taxa de crescimento do niimero de computadores
que se ligaram a Internet mais do que dobrou, atingindo o percentual de quase
108%. No periodo 2000/2001 essa taxa de crescimento foi de 96%. O numero de
hosts somava um total de 876 mil em janeiro de 2001, 446 mil em janeiro de 2000
e 215 mil em janeiro de 1999. Na colocagdo em que se encontra, em/11? lugar, se
posiciona acima de varios paises da Europa, América Central e América Latina.



Grafico 7 — Numero de Hosts no Brasil
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Fonte: Network Wizards

Ao observar-se a participagdo brasileira de 0,8% do total de conexdes mundiais a
Internet, enquanto que paises como Estados Unidos possui 74%, Japdao 4% e
Canadé, Reino Unido e Alemanha possuem cerca de 2% cada um, percebe-se uma
real lideranga americana nas conexdes com a rede mundial.

Os nimeros de registros de dominios também denotam um crescimento bastante
significativo. Os nomes de dominios sdo uma forma simples de direcionamento da
Internet, desenhados para permitir aos usuarios localizar de maneira facil os
enderecos na rede mundial.

A OMPI (Organizagao Mundial de Propriedade Intelectual), em estudo entitulado
"Estudio sobre Comercio Electrénico y Propriedad Intelectual" (Genebra, 2000),-
menciona que, em maio de 2000, existiam cerca de 15,7 milhdes de nomes de
dominios registrados em todo o mundo, sendo mais de 13,5 milhdes aqueles com
terminagdes .com, .net e .org.

Segundo a empresa MarcaVirtual'®, em novembro de 2000, existiam no mundo 26
milhdes de nomes de dominios registrados, sendo que 70% destes estavam nos
Estados Unidos. Também divulgou que a escassez de palavras disponiveis com as
tradicionais terminagdes .com e .net levou o ICANN (Internet Corporation for
Assigned Names and Numbers) a autorizar a criagdo de dominios com sete novas
terminagoes: .info (para sites com conteGdo informativo), .biz (para
empreendimentos ligados a negocios), .pro (para profissionais), .name (para nomes

' Noticia divulgada pela marcavirtual.com.Br em novembro de 2000



proprios), . museum (para museus), .aero (para empresas aéreas) e .coop (para
cooperativas profissionais).

No Brasil, a @P, Orgao responsavel pelo registro de dominios brasileiros,
mantém em seu site de estatistica, atualizado diariamente, dados sobre a quantidade
de nomes de dominios registrados. Dados do dia 05 de fevereiro de 2002 mostram
um total de 418.483 dominios registrados.

Pode-se notar quais sdo os DPNs (Dormmos de Primeiro Nivel) maig’solicitados.
Os DPNs de Entidades sdo responsaveis pelo maior nimero, com mais de 96,5%
(403.825) de todos os dominios registrados. Dentre estes, destacam-se 0S
comerciais (com.br) que representam cerca de 92% (384.203), em seguida estdo os
dominios de” entidades ndo governamentais e sem fins lucrativos (org.br) com
2,27% (9.507).

Os DPNs reservados para profissionais liberais também tiveram um grande
crescimento nas solicitagBes de registro. Até 05 de fevereiro de 2002, a FAPESP
registrou 32 DPNs diferentes para diversos tipos de profissionais liberais e entre os
mais solicitados destacam-se o adv.br (advogados), com 0,63% (2.625) do total de
dominios registrados. Em segundo lugar esta o med.br (médicos), com 0,29%
(1.197). Todos os DPNs de profissionais liberais correspondem a 2,49% (10.438)
do total dos DPNs registrados pela Fapesp.

A seguir a tabela fornecida pela FAPESP com os dominios registrados no Brasil
(dados do site http:/registro.br/estatisticas.html, consultado em 05 de fevereiro de
2002):

Dominios Reglstrados por DPN - 85/02/2002 07:00:01

DPN CUANTIDADE DEN QUANTIDADE %
Entidades Profissionais Liberais
AGR.BR 122 0.03 ADM,BR 441 0.11
AM,BR 52 0.01 ADV.BR 2625 0.63
ART ., BR 881 0.21 ARO.BR 472 0.11
COM. BR 384203 91.81 ATO.BR 39 0.01
COOP.BR 37 0.01 BIO.ER 71 0.02
ESP.BR 293 g.07 BMD.ER 3 0.00
ETC.BR 239 0.06 CIM.BR 205 0.05
FAR.BR 109 0.03 CNG.BR 10 0.00
FM.BR 100 0.02 CHNT . BR 305 0.07
G12.BR 520 0.12 ECH.BR 74 0.02
GOV.BR 685 0.16 ENG.BR 1042 0.25
IME.BR 234 0.06 ETI,BR 1130 0.27
IND.BR 2781 .66 FND.BR 18 0,00
INF.ER 1173 0.28 FOT.BR 1585 0.05
MIL.BR 14 0.00 FST.BR 34 0.01
NET.BR 284 0.07 GGF.BR 5 0.00
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ORG.BR 9507 A2 JOR.BR 269 0.06
PSI.BR 261 0.06 LEL.BR 73 0.02
REC.BR 90 0.02 MAT.BR 26 0.01
SRV.BR 1084 0.26 MED.BR 1197 0.29
TMP.BR 2 R MUS . BR 213 8.05
TUR.BR 1029 {25 NOT . BR 41 0.0
TV.BR 105 .03 NTR.BR 21 BlE
403825 96.50 QDO.BR 412 0
PPG. BR 389 0.09
Universidades PRO. BR T34 0.18
BR 1402 0.34 PSC.BR 210 0085
EDU.BR 258 0.06 QSL.BR 21 0.01
1660 0.40 SLGE.BR o] 0.00
TRD.BR 43 Q.01
Pessoas Fisicas VET.BR 158 0.03
NOM. BR 2560 06l ZLG.BR 2 0.00
10438 2.49

continua —-->
[Total 418483 100.00]

Fonte: FAPESP(registro.com.br)
Usuarios Conectados a Internet

Segundo dados publicados no site do Nua Internet Surveys'’ (grafico 8), em
novembro de 2000, mais de 407 milhdes de pessoas acessavam a Internet. Desse
total, mais de 167 milhdes (41%) concentravam-se nos Estados Unidos e Canada.
A Europa possuia cerca de 28%, Asia e Pacifico aproximadamente 26%, América
Latina 4%, Africa 0,8% e Oriente Médio 0,6%.

Grifico 8 —Usuarios Conectados a Internet no Mundo
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Pode-se verificar o crescimento acelerado do ntimero de usudrios conectados
através da andlise dos dados. Em setembro de 1997, os internautas mundiais

somavam 74 milhdes, chegando a 378 milhdes em setembro de 2000, com um

crescimento de’411%. Verifica-se que o crescimento anual referente ao periodo de
1998/1999 apresenta uma queda ficando em 37%, considerando-se as taxas de
crescimento dos perfodos de 1997/1998 e 1999/2000 que foram de 99% e 88%,

respectivamente.

Os Estados Unidos, segundo a Netsizer (www.netsizer.com), possui hoje mais de
120 milhdes de pessoas conectadas & Internet. A Europa estd no patamar de 113
milhdes de usudrios conectados 4 Internet, sendo a Alemanha e Reino Unido os
paises com maior nimero de usudrios com 20 milhdes cada. A seguir vem a ltalia
com mais de 13 milhdes, a Franga e a Ruassia com cerca de 9 milhdes cada e a
Holanda com mais de 7 milhdes. Com 5 milhdes de usuarios ficam a Espanha e a
Suécia. Embora alguns paises tenham um numero baixo de usudrios conectados,
como € o caso da Suécia pode-se notar que mais de metade da sua populagio (56%)
tem acesso a rede.

Qutros lugares no mundo apresentam crescimento no nimero de internautas,
embora normalmente nfo sejam mencionados nas estatisticas. E o caso da Africa,
que embora néo tenha a rede como sua prioridade, ja conta com mais de 3 milhes
de internautas, ou da India, onde existem universidades cujos especialistas em
informatica sfo requisitados no mundo todo, que ja conta com uma comunidade de
1,6 milhdo de pessoas conectadas e que pretende chegar aos 5 milhdes nos
préximos 2 anos.

Os chineses surpreendem ao apresentarem um coeficiente de penetracdo da Internet
de 100% por semestre. £ o que diz um recente estudo da Deloitte Touche
Tohmatsu'®. Esse estudo calcula que 17 milhdes de chineses acessam a rede hoje,
representando 1,3% da populagéo.

Na América Latina a situagdo esta ligada 4 conjuntura socioecondmica da regifo.
Somente uma pequena parcela da populacéo pode conectar-se a rede e essa minoria
estd concentrada nas classes mais privilegiadas. Em fevereiro de 2000 o nimero de
usuarios conectados a Internet, na América Latina, era em torno de 8 milhdes. Em
novembro deste mesmo ano, esse nimero praticamente dobrou, passando para
aproximadamente 16 milhdes de internautas, conforme dados do Nua Internet
Surveys.

8 Jeloitte.com/2000
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A populagdo de internautas na Amerlca Latina deve passar de 77 mithdes em 20035,
de acordo com a Jupiter Research'. Nesse periodo, o nimero de usudrios dos EUA
aumentard para 216 milhdes. Os mercados brasileiro (9,8 milhdes), Mexicanos (2,5
milhdes) e Argentino (1 milhio), continuarfio sendo os principais da regido,
respondendo por mais de dois tergos dos internautas.

O Brasil ¢ o pais da América Latina que faz os maiores esfor¢os para néo ficar atras

- na corrida tecnoldgica. Com o maior nimero de usuarios conectados a Internet na

regifo, é o 9° colocado no ranking mundial, ficando a frente de paises como Russia
(10°) e Franga {11°). Entretanto, somente 5,7% da populagdo tém acesso a Internet,
de acordo com a Nua Internet Surveys.

2.1 - Comércio Eletronico

PreVISoes estimam que em 2003 esse Volume serd de mais de US$ 3 trilhdes”, con , com
um crescimento de 109% ao ano, num periodo de 5 anos. Nos Estados Umdos 0
crescimento médio serd ‘de 95% a0 ano, passando de US$ 51 bilhdes em 1998 para

cerca de US$ 1,5 trilhdo em 2003.

Uma pesquisa realizada pela Ernst & Young entitulada Global Online Retailing,
envolvendo consumidores virtuais em 12 paises, sendo eles Australia, Brasil,
Canadd, Franca, Alemanha, Israel, Holanda, Africa do Sul, Espanha, Suica, Reino
Unido e Estados Unidos e divulgada em janeiro de 2001 demonstrou que os
consumidores desses paises estdo comprando mais pela Internet e demonstrando
interesse por um quue maior de mercadorias..

Em 2000, livros ¢ CDs e equipamentos de informatica foram os itens mais
procurados. Em todos os paises pesquisados, os livros tiveram a preferéncia,
exceto no Brasil e Canada. Os CDs foram o segundo na preferéncia dos
consumidores virtuais, obtendo 48% dos votos. No Brasil, os CDs estio na
categoria dos mais populares, com 70% da preferéncia.

** IDG Now — margo de 2001 - site relacionado Jpiter Research
X E importante notar que as previsdes variam dependendo da fonte consultada. Isso devido a diferentes métodos de
célculo e diferentes definigdes referente a “Comeércio Eletrdnico” adotadas.




Ainda segundo previsdes da Ernst & Young, em 2005, o varejo online representara
entre 10% e 12% das vendas de roupas, acessorios, medicamentos, cosméticos e
brinquedos. Em categorias como livros, musica, software, video e eletronicos, as
vendas online poderdo representar até 25% das vendas globais.

A pesquisa aponta ainda, que o varejo online comeca a afetar as compras
tradicionais. Hoje ja sdo 57% de consumidores virtuais comprando menos no
comércio tradicional.

2.1.1 - Comércio Eletronico na América Latina

Conforme estimativa da Jupiter Communications®, o Comércio Eletronico na
Ameérica Latina em 2005 vai superar a cifra dos US$ 8 bilhdes, sendo que, so o
Brasil, atingird US$ 4,2 bilhdes, acompanhado do México com US$ 1,5 bilhdes, da
Argentina com US$ 1,1 bilhdo e do Chile com US$ 312 milhoes (grafico 9).
Apesar do nimero alto de pessoas conectadas a Internet em 2005, a Jupiter estima
que apenas 23 milhGes de pessoas serdo compradores online.

Grafico 9 — Comércio Eletronico na América Latina em 2005
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O IDC (International Data Corporation), em estuclo realizado em~ 2009 mostrou
que o m ¢, atualmente, responsavel por mais 40% do volume de dinheiro
movimentado através do comércio eletronico na Amerlca Latina. O estudo,
chamado Web Sellers Survey, informa ainda que 80% dos sntes de Comercm

México e Argentina. O levantamento mostrou que os 20 principais empreendedmes

*! computerworld.com - 2000
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totalizam cerca de 73% das vendas, deixando apenas US$ 119 milhdes para serem
divididos entre os demais sites que atuam na regido. Como conseqiiéncia, segundo
a pesquisa, € provavel que muitos sites pequenos ndo sobrevivam.

Amerlca Latina. Existem mais de 16 mllhoes de usuarios on-line em toda a
América Latina. Deste total, 43% esta no Brasil, 21% no México e 10% na
Argentina.

Pode-se notar que, segundo dados fornecidos pelo IDC e pela consultoria Partners
(grafico 10), o crescimento do Comércio Eletronico no Brasil tem sido bem
acentuado. Em 1999 o consumidor virtual brasileiro movimentou um volume de
dinheiro em torno de US$ 240 milhdes. Em 2000, o comércio eletronico cresceu
em torno de 51% passando para US$ 300 milhdes. Esse crescimento foi estimado
para quase a mesma propor¢ao para 2001, estimando-se que as vendas seriam de
mais de US$ 500 milhdes. Para 2003 estimativas levam a uma cifra de US$ 3,2
bilhdes. O nimero de internautas que praticam alguma transagdo via Internet
cresceu mais de 150% nos ultimos anos e 5,8 milhdes de internautas brasileiros
realizam operacdes B2B e B2C.

Grifico 10 — Comércio Eletronico no Brasil
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2.1.2-B2B e B2C

O segmento em maior crescimento atualmente no que se refere a Comércio

Eletrénico é o de negocios entre empresas, ou o business-to-business (B2B). O
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segmento de relagdes entre empresas e consumidores, o business-to-consumer
(B2C), também apresenta crescimento, mas em escala bem menor.

O grafico 11 mostra a relagdo entre o crescimento dos dois segmentos nos ultimos
anos. A IDC prevé que em 2002 o montante das transa¢des B2B deve superar US$
500 bilhdes. As transagdes B2B incluem aquisicdo de bens e servigos de
fornecedores, formacdo de canais de revenda e distribuicdo, transa¢des bancarias,
entre outras.

Graficoll — Crescimento dos Segmentos B2B e B2C
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O conceito de business-to-business abriga diversos tipos de mercados eletronicos e
diferentes formas de vender produtos e servigos. Os mercados eletronicos sao hoje
a forma de B2B com maior crescimento. De acordo com a Forrester Research, em
2004, 53% do comércio business to business se materializara em mercados

eletronicos.

Segundo a consultoria Prince & Cooke, algumas caracteristicas comuns definem
esses mercados. Aumentar o nimero de compradores e vendedores para ganhar
escala, reduzir diferencas no poder de negociagdo, criar um espago de confianga,
reduzir os custos do processo e coordenagdo de informagdes, entre outras.

Segundo estudos da ActivMedia Research®, as vendas mundiais no setor B2C
estavam previstas para US$ 56 bilhdes em 2000 — um crescimento de 103% sobre
as vendas online de 1999. O mesmo Instituto de Pesquisa indica que o mercado
B2C sera de cerca de US$ 1,1 trilhdo em 2010.

* idgnow.com.br - 2000
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Com o rapido crescimento de outros setores da economia como B2B, ISPZ ¢ sites
de contelido, a participacdo do segmento B2C deverd cair nos proximos anos. A
ActivMedia faz uma previsdo de que a participagdo do Comércio Eletrénico B2C
caia de 47% em 2000 para 31% em 2010.

Atualmente, empresas que vendem diretamente de seus Web sites geram mais
lucros do que aquelas que ainda nfo adotaram a Internet em seus negdcios. O
Instituto de Pesquisa eMarketer previu que as receitas advinhas de opera¢des B2B
representariam 77% do setor de Comércio Eletrénico em 2000.

Segundo dados do Yankee Group®, em pesquisa realizada em 2000, intitulada
Latin American Business-to-Business E-commerce, o Brasil movimentara cerca de
US$ 32,5 bilhdes em transagdes B2B em 2005. Esse valor corresponde a 51% do
total gerado em toda a América Latina, que sera de US$ 63,7 bilhdes. Esses
nameros sfo apenas de transag¢fes via Internet, sem incluir transa¢des eletrdnicas
que utilizam outros meios, como o EDI.

Zsp (Internet Service Provider) — Empresa que oferece servigos tais como acesso através de linha telefdnica a

Internet.
“ Idgnow.com.br - 2000
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Capitulo 3 — Comércio Eletronico, Transportes e Logistica

Comércio Eletronico e Transporte Rodoviario

O mercado de cargas movimenta no Brasil R$ 30 bilhdes por ano, o que representa
3% do PIB nacional. Esse mercado é formado por 14.000 transportadoras e 400.000
caminhoneiros auténomos. A intermediacio entre transportadoras, embarcadores e
caminhoneiros ¢ tradicionalmente feita por agenciadores profissionais, que ficam
entre empresas e postos de gasolina tentando fechar negécios entre quem procura
fretes e quem os oferta. Esse servigo é cobrado e varia entre R$ 20 e R$ 100, ou
seja, entre 10% a 40% do valor do frete, dependendo do tipo de carga, do volume e
da distincia a ser percorrida.

Esse tipo de intermediacfio estd agora passando por um processo de informatizagio
que permite que o agenciamento de cargas seja feito on-line, através da Internet. O
servigo de consulta de cargas e precos € também oferecido por telefone.

Ao invés dos agenciadores profissionais que ficavam a procura de interessados nas
duas pontas do negdcio, estdo sendo implantados “quiosques” em postos de
gasolina, rede de lojas, etc. que permitem que caminhoneiros acessem um banco de
dados contendo todos os pedidos por fretes e escolha aquele que lhe interesse mais.
O caminhoneiro pode inclusive negociar o valor do transporte. Com isso evita-se
viagens vazias de retorno e despesas com deslocamentos a procura de cargas e com
intermediadores tradicionais.

Cadastrando-se nos portais ou sites na Internet as transportadoras também podem
disponibilizar seus servigos no sistema. Na outra ponta da transagdo quem estd a
procura de fretes insere todos os seus pedidos, ou oferta de cargas, no banco de
dados do sistema. Cria-se assim uma verdadeira bolsa de fretes, onde quem procura
e quem oferta fretes se “encontram” para fechar negécios.

Visando o mercado brasileiro e muitas vezes até mesmo o mercado sul-americano,
varias empresas, nacionais e internacionais, ja estdo com portais funcionando no
Brasil. Ha ainda outros grupos com planos de implantar seus sistemas em breve. Os
portais visam preferencialmente o transporte de cargas de baixo valor agregado,
como grios, produtos siderirgicos, de celulose e outras em cujo preco final os
custos com trangporte tém peso entre 5% e 15%.

Os principais portais ja instalados no pats sdo:



www.pontocargo.com.br

Inicio de atividades: outubro de 2001

Investimento: R$ 5 milh&es até junho/2001

Socios: Eccelera (pertencente ao grupo venezuelano Cisneros)

Area de cobertura: Argentina proximo alvo e AL até fim 2001
Numero de terminais: 22

Transportadoras cadastradas: 56.000

Caminhoneiros cadastrados: 4.700

Taxa cobrada por transacdo: R$ 9,00 e sistema de cartGes pré-pagos para acesso aos
terminais

Mensalidade: Plano basico de R$ 250,00 por més para transportadoras

www.fretenet.com.br

Inicio de atividades: agosto de 2000

Investimentos: R$ 1 milhdo para implantar

Socios: grupo paulista Aguetoni, Sofimix Informatica (Campinas) e Enetec
Informatica (Uberaba)

Area de cobertura: $3o Paulo, Minas, Goids, Rio, Mato Grosso do Sul e Parand;
pretende estender os servigos para toda a Ameérica do Sul a médio prazo

Numero de terminais: previsdo de 70 até dezembro de 2001

Transportadoras cadastradas: 104

Caminhoneiros cadastrados: -

Taxa cobrada por transagéo: nfo cobra taxa

Mensalidade: R$ 150,00 das transportadoras e R$ 250,00 de postos de gasolina. Ha
taxas cobradas por cada consulta.

www.anaxiog.com.br (consultado em agosto de 2002, fora de operacio)
Inicio de atividades: outubro de 2001
Previsfio de investimento: US 30 milhOes até fim de 2002

(maror operadora ferrovidria da América do Suly, GP investimentos e a Notcom
(empresa que cria empresas para a [nternet)

Area de cobertura: Sfo Paulo, Parand e Mato Grosso do Sul: previsio para
ampliacdo para Minas e Rio Grande do Sul

Numerg de terminats: 400 em dois anos

Transpertadoras cadastradas: 211, pretende chegar a 900 até fum de 2001
Embarcadores cadastrados: 124

Caminhoneiros cadastrados: 6000, pretende chegar a 120,000 atd fim de 2001

{axa cobrada por transaciio: estuda cobranca

40



Mensatidade: ndo cobrou até primeiro trimesire de 2001 esiwda cobranca

I bilhdo agenciando 20 milhdes de toneladas de cargas ¢ 1 milhdo de embarques.

www.rodoiret.com.br (consultado em agosto de 2002, fora de operacio)
Inicio de atividades: janeiro de 2001
[nvestimentos: RS 1.3 mithdo criagfio e instalacio

Area de cobertura: Brasil menos regides Norte e Nordeste
Nuomero de terminals: 29 na rede Jabu Preus; 30 até fimn 2001
ransportadoras cadastradas: espera 3.000 em 20661
Embarcadores cadastrados: espera 2.000 em 2001
Caminhoneiros cadastrados: espera 2.000 em 2001

Taxa cobrada por transagio: em estudo

Mensalidade: em estudo

Obs: Os neglcios mensais giraram em torno de 115000 wneladas em 2000,
principalmente cargas agricolas. bspera que a média passe para 250.000 em 2007,

www.e-deliver.com.br

Inicio de atividades: agosto de 1999

Investimentos: U$ 750.000 até fim de 2000; planos de expansdo sendo revistos.
Sécios: InternetCo Investiments ¢ The Exxel Group

Area de cobertura: Regido Sudeste

Transportadoras cadastradas: 400

Embarcadores cadastrados: 600

Caminhoneiros cadastrados: -

Taxa cobrada por transac@io: 3% a 10% do valor do frete, embarcadores nfo pagam

Mensalidade: -

Obs: Oferece os seguintes servigos: desenvolvimento de sites auto-gerencidveis,
desenvolvimento de extranets e intranets, integracdo de ERPs, consultoria e e-
deliver tracking.

www.elcamionero.com

Inicio de atividades: junho de 2000 na Argentina; abril 2001 no Brasil
Investimentos: U$ 350.000; U$ 1,9 milhdo nas areas humana, publicitiria e
tecnoldgica para o inicio de operagdes no Brasil.

Socios: -
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Area de cobertura: Argentina, Brasil, Paraguai, Uruguai e Chile

Transportadoras cadastradas: 210

Embarcadores cadastrados: 90

Caminhoneiros cadastrados: -

Taxa cobrada por transacio: 1% do valor do frete nos leildes entre embarcadores e

transportadoras.
Mensalidade: U$ 35

Obs: Qutro site sera instalado no Brasil. Acesso via Internet e ndo por terminais.
Oferece o servigo de rastreamento de cargas com empresas especializadas e em
condi¢des vantajosas.

A 12, gigante norte-americana do setor de tecnologia de ponta, estda em busca de
parceiros - entre eles empresas transportadoras de cargas - para instalar no Brasil
mais um portal de agenciamento de cargas. A empresa estd disposta a investir U$
20 milhtes, metade do que considera o custo para montar um portal de oferta de
cargas. Como meta inicial a /2 visa o mercado brasileiro, mas tem como objetivo
de longo prazo o mercado Argentino ¢ todo o Mercosul.

Comércio Eletrénico e Transporte Maritimo

O setor maritimo e o setor portuario sfo, na realidade, instrumentos a servigo do
comércio internacional e, como tais, sfo muito sensiveis as mudancgas que ocorrem
no mundo. As novidades e transformagdes que surgem no meio comercial
internacional, tem influéncia direta e imediata nesses dois setores.

Neste cendrio considerando a caracteristica dos portos como pontos vitais na cadeia
logistica intermodal dos transportes, a introdugdo de novos procedimentos e
servicos destinados a automacfo e agilizacdo, nfo s60 da movimentacdo e
transferéncia das cargas, mas também na troca de informacdes ¢ documentacdes,
sdo de vital importancia ao setor.

Em um porto comercial os principais fatores da competitividade sdo os seguintes:

o Situa¢do Geografica: Uma boa situagdo geografica com um bom "hinterland"
pode ser determinante para o crescimento de um potto;

e Infra-estrutura e Superestrutura: Um porto com boas condigdes de cais com
calados adequados, disponibilidade de 4rea de retaguarda, boas condigdes de
abrigo e canal de acesso com profundidades adequadas e com boa sinalizagéo,
equipamentos adequados para movimentagfo das cargas, armazéns e areas para

42



armazenamento das cargas, supdem grandes vantagens na hora de decidir por
onde passar as cargas,

o Comunicacdes Terrestres: S3o de vital importdncia para a garantia de
distribuigdo das cargas no "hinterland" do porto, com a rapidez e confiabilidade
Necessarias;

» Relagdes Capital - Trabalho Est4veis: Um porto isento de conflitos trabalhistas é
de suma importancia no momento da opgéo pelo seu uso;

e Seguranca: A seguranga e a integridade das cargas armazenadas ou de passagem
pelo porto sdo fatores normalmente exigidos pelos proprietarios das cargas;

e Custos: E um dos fatores de maior influéncia e importéncia e, pode ser decisivo
na escolha do porto;

e Agilidade na Passagem da Carga pelo Porto: Em um mercado cada vez mais
globalizado e competitivo, dominado por modernas técnicas de logistica e a
possibilidade do dono da carga ou seu transportador poder ajustar, com a maior
precisdo possivel, os prazos de entrega das mesmas, € um fator vital para certos
tipos de cargas e escolha do porto.

De acordo com estudos de mercado realizados em portos europeus, os trés ultimos
fatores citados, seguranca, custos e agilidade na passagem da carga pelo porto, séo
0S que mais preocupam 0s seus usuarios. Nos trés casos, as tecnologias da
informago, principalmente o E-Commerce, s8o as ferramentas mais eficazes para
serem utilizadas.

Concretamente, o intercdmbio eletrénico de informagfo vem atender tanto a
agilidade da passagem da carga pelo porto como a redugdo dos custos
administrativos decorrentes. A rapidez do despacho da carga depende
principalmente da otimizacfo e agilizacdo do fluxo administrativo - documental,
em outras palavras, as informag¢des ¢ a documentagdo relativa a carga, deve, se
possivel, antecipar-se a carga e, na pior das hipdteses, andar sempre junto com a
mesma.

No caso da logistica dos transportes e mais especificamente nas atividades
portuarias, o importante avango introduzido pelo EDI na agilizac¢fo da transmissdo
das informag¢&es e documentagio, a possibilidade do acompanhamento da carga e a
sua respectiva passagem pelo porto, seu uso no processo de notificagdo de
manifestos de carga e descarga, tudo isto praticamente em tempo real, indicam que
¢ necessario continuar com a sua aplicagdo também a outros procedimentos.

Os beneficios serio muitos e abrangentes, da simplificacdo e agilizagio na
transferéncia dos dados a seguranca e a reducdo de custos dos mesmos, facilitando



também a relagdo dos distintos operadores comerciais tendo em vista a
padronizagdo dos procedimentos em nivel de todos os portos comerciais e
autoridades envolvidas com a atividade e o controle da mesma. (Jodo Affonso
Déntice, O E~-Commerce, o EDI e a Internet nas Atividades Portuarias — I Férum
Nacional sobre E-commerce nos Transportes, 2000)

3.1 — Comércio Eletronico e Logistica

“Logistica € o processo de gerenciar estrategicamente a aquisi¢io, movimentagdo e
armazenagem de materiais, pegas e produtos acabados (e os fluxos de informacdes
correlatas) através da organizacfio e seus canais de marketing, de modo a poder
maximizar as lucratividades presente e futura através do atendimento dos pedidos a
baixo custo”. (Christopher,1997)

A érea de servigos logisticos voltados para o Comércio Eletronico, ou E-logistics,
precisa de importantes melhorias caso queiramos atingir todo o potencial do
Comércio Eletrdnico.

Diferentemente dos sistemas logisticos da velha economia, desenvolvidos para
atender ao comércio entre empresas, e que se caracteriza por pedidos de grande
volume, onde a maioria das entregas sdo feitas paletizadas em lojas ou centros de
distribui¢fo, a logistica do comércio virtual se caracteriza por um grande numero
de pequenos pedidos, geograficamente dispersos, € entregues de forma fracionada
porta a porta, resultando em baixa densidade geogréfica, e altos custos de entrega.
As estimativas existentes sdo de que as entregas porta a porta realizadas pelas
empresas de comércio virtual, custam duas a trés vezes mais caro do que as
entregas do comércio tradicional realizado entre empresas.

A experiéncia tem demonstrado que diferentemente do que se possa imaginar, o
maior gargalo do Comércio Eletronico nfo se encontra na atividade de entrega
fisica porta a porta, mas sim na atividade de fulfilment, ou atendimento do pedido,
que compreende o processamento do pedido, a gestdo do estoque, a coordenacio
com os fornecedores, ¢ a separacio e embalagem das mercadorias. (Fleury,
Monteiro. O Desafio Logistico do E-Commerce - artigo do site www.cvlog.net,
consultado em fevereiro de 2002).

Nota-se um gargalo entre o desenvolvimento das duas dreas, estando os servigos

logisticos aquém das necessidades exigidas pelo grande crescimento do Comércio
Eletronico. Portanto, os problemas de E-logistics existentes hoje sdo devidos ao
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fato da demanda por esses servigos ter aumentado a uma taxa superior aquela
atingida pela oferta de solugdes logisticas.

A impossibilidade de muitos vendedores de cumprirem prazos de entregas durante
periodos de grande demanda e a reluténcia de alguns comerciantes a mergulharem
no Comércio Eletronico internacional por causa da necessidade de complexos
processos logisticos claramente demonstra o papel importante da E-Jogistics.

As solugdes adotadas para o problema crescente referente a E-logistics sdo varias.
Entre elas estdo o processamento interno utilizando servigos logisticos da propria
empresa, terceirizagdio do processo para empresas especializadas, empresa de
courrier ou entrega expressa ¢ uma variedade de combinagGes desses métodos.

Esforgos estio sendo feitos para desenvolver aplicativos de software para
automatizar funcgdes logisticas como gerenciamento de pedidos, rastreamento de
cargas € equipamentos, gerenciamento e planejamento de transporte,
gerenciamento de servigos ao consumidor e gerenciamento de retornos. Como
prova da importincia dada a Logistica no Comércio Eletronico pode-se citar a
estimativa de que em 2000 as vendas mundiais de software, hardware e servigos
utilizados em E-logistics chegaram a US$ 277 bilhdes, ¢ espera-se um valor
préximo a US$ 1 trilhdo para 20057,

A principal dificuldade em prover sistemas que melhorem os servigos logisticos
estd na tecnologia. Os esforcos para o desenvolvimento de aplicativos que
aumentem a eficiéncia logistica esbarram na falta de integragdo entre os diferentes
aplicativos usados para diferentes funcdes logisticas. Normalmente muitos
aplicativos sfo desenvolvidos para lidar com diferentes fung¢des, o que faz com que
sistemas incompativeis estejam atuando para solucionar funcdes correlatas.

Outro fator que impede o bom funcionamento do e-logistics € a existéncia de uma
série de limitacSes impostas pelo mal funcionamento dos métodos de comércio. Os
principais problemas encontrados s&o:

- Muita documentagdo exigida. Diferentes documentos como documentos do
governo, documentos comerciais, € aqueles referentes a transporte sio muitas

VEZES Necessarios,;
- A falta de harmonia entre diferentes procedimentos alfandegarios e sistemas de

classificagéo de tarifas;

# VER COLEMAN, M. “SOFTWARE GETS ITS HANDS DIRTY” INVESTORS’ BUSINESS DAILY, 5
JANUARY 2000.
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- A avaliagfo alfandegaria de exportagBes e importagdes caracterizada, em muitos
paises, por problemas como duplicagio de faturas e depreciacio, tornando
dificil saber-se o valor real de um produto;

- A existéncia de procedimentos ultrapassados de comércio, como controles
comerciais, longa retengdo de produtos em poder de alfindegas e
relugamentagdes que exigem documentos de papel,

- Falta de transparéncia em muitos regulamentos, levando a impossibilidade de
prever corretamente custos e tempo de entrega ;

- AdministragGes alfandegarias mal equipadas, no que se refere a infraestrutura
fisica, assim como humana. Falta de recursos e cooperagio entre alfdndegas de
diferentes paises. Muitas alfdndegas séio, ainda, suscetiveis a corrupcdo, o que
acarreta atrasos, alto custo e distor¢fo na troca de informacdes.

- Uso limitado de automagéo e tecnologia da informagdo em fungdes de
facilita¢do do comérceio, levando a atrasos, alto custo e ineficiéncias.

O documento FE-Commerce and Development Report 2001, preparado pela
UNCTAD, aponta o caminho para alcangar-se maior eficiéncia em E-logistics e E-
Sulfilment. Como ponto principal estd a necessidade de estabelecer-se um ambiente
comercial que permita o fluxo suficiente de informagdes sobre descrigdes, origens e
destinos de produtos. Compradores e vendedores devem ter a possibilidade de
monitorar e rastrear produtos durante todo seu trajeto, desde o fornecedor até o
consumidor. A disponibilidade ¢ situagdo de pedidos devem estar sempre
disponiveis para consulta, inclusive através da Internet.

Esses objetivos podem ser atingidos se a troca de informagdes comerciais for
simplificada, automatizada e atinja total harmonia entre todos os paises e quando
todas as regulamentagBes restritivas governamentais sobre exportagdes e
importagdes tenham sido banidas. Também seriam necessdrios sistemas
sofisticados de gerenciamento da cadeia de fornecimento para compilagdo e
implementacdo de um sistema global de monitoragdo de informagdes comerciais.

Para tornar esses amplos objetivos realidade, e levando em consideracfo a situacio
especial de paises em desenvolvimento, o mesmo documento recomenda que
Governos, a comunidade internacional e o setor privado cooperem no sentido de
cumprir as seguintes metas:

- Tirar proveito do grande potencial da tecnologia da Internet para receber,

transferir ¢ monitorar informag¢des comerciais através de redes globais de cadeia
de fornecimento, de maneira aberta;
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- Aumentar ¢ melhorar a compatibilidade entre diferentes classificagdes de tarifas
de commodities ¢ facilitar a identifica¢io de remessas especificas;

- Automatizar processos comerciais e particularmente sistemas de declaractes
alfandegarias com o intuito de promover troca de informagées entre alfindegas.

Com isso eliminar exigéncias desnecessarias de exportagio/importagéo, poderiam

ser substifuidas por sistemas totalmente integrados de transagfes internacionais.

Nesse contexto, a UNCTAD cita o projeto Infernational Trade Prototype (ITP)

criado pelas administracdes alfandegarias do Reino Unido e dos Estados Unidos. O

projeto propde um sistema em que as informagBes necessdrias para ©

preenchimento de formularios de exportagdes sejam os mesmos usados para as
exigéncias referentes a importacéo do pais de destino da mercadoria. A idéia seria
expandir esse conceito para um patamar internacional. Para tanto, seria necessario
que todos os governos compatibilizassem suas exigéncias, havendo comum acordo

entre todos os paises. Uma sondagem inicial demonstra interesse para o

desenvolvimento de tal projeto, tendo apoio da comunidade internacional;

- Para compatibilizar e simplificar regulamentos e procedimentos para facilitar o
comércio. Em particular compatibilizar procedimentos alfandegérios através da
adog¢do e implementagdo de medidas discutidas na Convengdo de Kyoto para
Simplificagdo e Harmonizagdo de Procedimentos Alfandegdrios;

- Encorajar maior transparéncia em atividades comerciais e tomar medidas para
reduzir a corrupgio nas administragdes alfandegarias;

- Atingir maior integracéo entre aplicativos de software para fungdes logisticas,
incluindo o uso sistemas como o XML (eXtensible Markup Language);

- Promover parcerias entre os provedores de servigos logisticos de paises em
desenvolvimento e aqueles de paises desenvolvidos que estdo operando na 4rea
de e-logistics;

- Promover programas de cooperacio técnica para paises em desenvolvimento.
Por exemplo, programas para o desenvolvimento de servigos de e-logistics para
alfandegas, servicos de transportes, terminais de carga e automagéo de troca de
informag¢des comerciais.
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Capitulo 4 — Iniciativas Rumo 2 Sociedade da Informaciio no Brasil e no
Mundo

Em setembro de 2000, o Ministério da Ciéncia e Tecnologia langou o “Livro
Verde”. Esse documento foi elaborado objetivando criar um conjunto de diretrizes

Brasil.
Com base nesse documento e também em outras publica¢Ses e reportagens, serd
possivel, nos proximos paragrafos, comentar sucintamente 0s programas de

diversos paises/blocos na drea da chamada “Sociedade da Informagfo”, incluindo o
programa brasileiro.

Durante a década de 90 _ocorreram agdes em diversas frentes para dar sustentagdo a
assim denominada sociedade da informagdo. Sem davida, os EUA comecaram o
processo com o lancamento do Programa HPCC da NII americana e, depois, com a
GII*®. Esse papel de lideranca se deve a uma conjungdo de fatores da historia
recente americana (especialmente a incontestavel lideranca na Internet, o
redirecionamento da indudstria de alta tecnologia pos-Berlim, etc.) que mais cedo ou

mais tarde levariam os EUA a langar uma nova pauta de a¢Ges para o mundo.

A Unifio Européia respondeu ao desafio com algum atraso, mas de forma muito
bem articulada. Aproveitou o tema para dar impulso & informatizacfio interna
(especialmente da administragio puiblica) dos paises e a tendéncia a privatizacédo de
telecomunicacdes no dmbito da Unifo Européia.

Alguns paises, como o Canadd e a Australia, tém evoluido com sucesso por
caminhos préprios, complementados por iniciativas de cooperagdo internacional no
Ambito do G7, OCDE etc. Ha, por outro lado, o bloco escandinavo, que se envolve
pouco nessas iniciativas. Isso porque eles estio anos a frente dos outros paises,
inclusive dos EUA, no uso generalizado de informatica e especialmente
telecomunicagdes.

26 O Programa HPCC (High Performance Computing and Communications), que ganhou notoriedade mundial a partir de

1991/92, pode ser considerado © comego do processo que hoje perpassa governos € empresas sob 0 rétulo de sociedade
da informacéo. Inicialmente voltado para o avango da tecnologia de redes e computagdo nos EUA e com um viés
basicamente académico, expandiu-se a partir de 1993/94 para incluir a iniciativa da Nationaf Information infrastructure (NII),
impulsionada pela administragao Clinton/Gore, com foco na abordagem de desafios concretos da economia e sociedade
americana. A chamada NIl foi o mote fnicial a partir do qual, em 1994, os EUA langaram a idéia da Global information infra-
structure (Gll) como um desafic mundial a ser enfrentado por todos 0s governos.

O modelo de execticio do Programa, matriciado pelas agéncias federais envolvidas {NSF, Nasa, DOE, EPA &

outras}, é exemplar e inspirador de varias iniciativas subsegiientes, inclusive de Programa Scciedade da Informacéo.
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As Iniciativas nacionais na linha do que denominamos “sociedade da informagédo”
foram majoritariamente econdmicas, ou industriais com forte viés econdémico. Em
documentos americanos vemos bastante a expressdo “lideranca tecnolégica
americana” ou “comércio aberto e global”. Documentos da Unido Européia citam
muito “criagdo de empregos”.

industria efou comércio. Como exemplo, podem ser citados o Departamento de
Comércio dos EUA, Ministério da Industria do Canad4, Ministério das Financas e
Induistria na Franga e o Miti no Jap&o. Em outros paises, a coordenagdo coube a um
ministério responsavel pela drea de Ciéncia e Tecnologia, como é o caso de
Portugal e Espanha. No caso do.Brasil, a opgio pelo MCT se explica tanto por
razOes institucionais como histéricas. O MCT foi gestor, financiou ¢ conduziu a
fase de criagdo da Internet no Brasil no periodo de 1988 a 1996, em decorréncia de
seu papel de articulador de atividades de C&T no Pais com forte énfase em
informatica. Do ponto de vista institucional, o MCT € o responsavel pela
coordenagéo da Politica de Informatica e Automagéo no Pais, através da Sepin.

Essa seqiiéncia se estrutura normalmente em cinco passos:
1. Proposta

Alguma instituicdo de governo é acionada ou toma a iniciativa de coordenar o
processo de elaboracdo de uma primeira proposta, em nivel muito politico, com
poucos argumentos técnicos. Tipicamente, uma Comissdo € formada para levar a
cabo a tarefa, com cronograma de meses, e muita pressdo politica (interna ou
externa).

2. Gestagéo

A Comissfo promove um processo de consultas a especialistas e a empresarios.
Uma proposta sucinta, porém bem articulada, é gerada e apresentada ao primeiro
nivel d o Executivo: presidente, primeiro-ministro, Conselho de Ministros, etc.,
sendo o Legislativo envolvido para apoiar a iniciativa, assegurar orcamento,
envolver-se nos seus aspectos legais e ramificagdes sociais, entre outras coisas.
Esse processo envolve, em muitos paises, centenas de interlocutores do setor
publico, académico e do setor privado.
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3. Consulta Piblica

Com excegfio de paises onde o planejamento € mais centralizado, segue-se um
processo amplo de divulgacio da iniciativa e de coleta de opinides do publico em
geral. Nos Estados Unidos, em uma iniciativa muito bem planejada, foram
utilizados mecanismos de coleta de opinifio dos mais diversos, como: documentos
de consulta, listas de discussdo, audiéncias publicas, etc.

4, Foco em Implantagdo

Segue-se uma grande operag@o de implementagédo, envolvendo atividades induzidas
em infra-estrutura, chamadas de projetos de P&D e Aplicacdes, bem como
atividades de difusdo de resultados.

5. Foco em Leglslag:ao e outros
Passada a primeira grande;onda de implantacdo e a par de ﬁi’?l@ segunda_onda,

comegou a haver foco crescente em aspectos legais e temas correlatos tais como

LL] padrdes e auto-regulamentagéo, classificagio de conteidos e crimes no mundo
mmm  cletronico.
oy

O
o

. Foco em Comércio Eletrnico e Contetdos
or tltimo, tem havido énfase .crescente'em Comércio Eletrénico e em Contetdos,

n \ como as duas grandes frentes (de Aplicagdes) de impacto quase imediato do tema

ey

lsobre o grande publico, j& no estagio de aplicagdes concretas, e nfio mais de projeto

de infra-estrutura para o futuro.

Os principais problemas de alavancagem de iniciativas do tipo “sociedade da
informagio” ndo sio essencialmente técnicos. Existem diversos outros entraves que
inibem © ate podem Vll‘ a 1nv1ab1]12:ar tais 1mclatlvas Por exemplo um grancle

1. Definir claramente o que o governo vai regulamentar e fazer a parte que lhe
couber com agilidade e concisio;

2. Promover ativamente a auto-regulamentagéio sempre que possivel.
Um aspecto a ser considerado em iniciativas nacionais ¢ o de visdo de P&D. A

questdo de P&D em tecnologias de informagio tem sido destacada como um
aspecto central dessas iniciativas reglonals e/ou na010na1s Quanto mals

50



sido o destaque dado ao papel de P&D. Mas os modelos variam segundo as
circunstancias. No caso dos EUA, o Programa HPCC original era de pesquisa em
sua quase totalidade. A parte de redes, a NREN, era voltada exclusivamente para
educagio e pesquisa. S6 depois, com a inclusdo do quinto componente, a IITA (no
bojo da qual vieram a NII e os National Challenges) vingou a vertente de infra-
estrutura e aplicagdes para fins externos a area cientifica. Em suma, no caso dos
EUA, o esfor¢o foi estruturado, na origem, como um megaprograma de pesquisa
dentro do qual se inseriu um componente de articulagdo de aplica¢Ges e de difusio
para o setor privado/governamental.

Ja no caso da Unido Européia, a iniciativa foi estruturada, na origem, como um
megaprograma de agdes politicas (de varias naturezas, desde indugédo de aplicagdes
até estimulo a privatizagdo de telecomunicagdes) dentro do qual hd um componente
de P&D e de infraestrutura de redes para educagéo e pesquisa.

Temas como Coméreio Eletronico e Contetidos ainda ndo tém diretrizes claramente
consolidadas. Em relacdo a tais temas, os paises que lideram o processo em nivel
mundial estdo muito proximos em termos de evolugdo. Além de adequagdes da
legislacdo, iniciativas desta natureza dependem fortemente também de agGes
integradas entre paises para que possam ter um desenvolvimento mais acelerado.

\ O Incentivo ao Coméreio Eletrénico no Brasil

Alguns_fatores cr{t@sao identificados pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia
no que concerne ao desenvolvimento do Comercm Eletronico. Séo eles:

1. Massa critica

“Para d ampliagio do comércio eletronico, € fundamental aumentar ndo somente o
nimero de usudrios individuais da Internet, mas sobretudo a quantidade de
empresas conectadas a rede, em particular as micro, pequenas e médias empresas, 0
que depende largamente da universalizagdo do acesso a rede global.” (Sociedade da

Informagdes no Brasil - Livro Verde, 2000)

O comércio eletromco requer seguranca, confiabilidade e velocidade na
transmissdo de informagdes pela rede, bem como logistica de entrega eficiente.
Quando se trata de B2C, exigéncias adicionais sdo colocadas pelos compradores
virtuais, entre elas, interatividade e facilidade de uso.
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3.Regulamentacdo e auto-regulamentagdo

Um fator essencial para a difusdo do comércio eletrénico diz respeito &
regulamentagao dessa atividade, em especial quanto aos seguintes aspectos, alguns
dos quais ainda polémicos: T

+ validagdo das transagOes eletrénicas, particularmente quanto a certificagdo de
assinaturas e documentos;

* prote¢do da privacidade de pessoas e instituigdes;

* adogfo de padrdes para os servigos de comércio eletronico;

» taxagdo de transacdes eletronicas e de bens e servigos;

* regulamentag@o do modelo de arrecadago das transagdes eletrénicas.

Tais aspectos sdo complexos, pois muitos produtos e servigos que podem ser

"D entregues na forma dlgltahzada _como,  por exemplo, sofiware, servi(;os de

palses eletromcamente sem passar por alfﬁndegas

Um grande desafio ¢ harmonizar o contelido de leis de diversos paises, procurando
evitar diferen(;as que possa prejudicar o comércio entre eles Em regif")es ou blocos

SOIUQ&O HBCGSSEII'IEI.

Deve-se esperar, também, que um grande conjunto de aspectos sejam abordados
pela iniciativa privada no contexto da auto-regulamentacfio. Aspectos como:
propagandas na Internet, idoneidade de lojas virtuais, modelos de contratos virtuais,
efc.

No plano de agdo da Unifio Européia, o Eeurope, a proposta para a aceleragéo do
Comércio Eletrénico baseia-se, principalmente, na adogéo de legislacdo adequada,
promocdo da auto-regulagio, estabelecimento de mercados eletrOnicos para
procurement publico e incentivos as pequenas e médias empresas para entrar na era
digital.

O Ministério da Ciéncia e Tecnologia do Brasil lista alguns gontos>para onde deve-
se seguir no incentivo ao Comeércio Eletronico. Séo eles:

1. Aumentar o nitmero de usudrios

Para haver mercado, € necessario que haja consumidores. Obviamente, para haver
consumidores € preciso que as pessoas tenham acesso a Internet, e que saiba fazer
uso dela. A Internet brasileira precisa, portanto, expandir-se ¢ atingir um maior
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numero de pessoas. E preciso também atingir todas as classes sociais, até por
raz0es de mercado.

2. Quezmbr Etapas na Evolucdo Natural dos Comerciantes Eletrénicos

E apontado como prioritirio o incentivo as pequenwedlas empresas (PME)
para se conectarem. Também seria necessario fomentar o empreendorismo
economico das PME em grande escala.

3. Criar Condigdes para o Desenvolvimento de Inovagdes

O pais nfg deve limitar seu papel na nova economia ao de mero consumidor de
tecnologlas desenvolvidas nos paises avangados. E importante criar um ambiente
favoravel para o surgimento de inovagdes e promover a geragdo de mecanismos de
estimulo a concepgdo ¢ desenvolvimento de projetos de produtos e servigos em
areas estratégicas. Tais iniciativas se complementam com a adogéio de estimulos a

formacdo de recursos humanos qualificados para a pesquisa e desenvolvimento.

4, Promover Mecanismos de Exportagdo de Produtos Brasileiros via Comércio

Eletrénico
Um dos maiores “atratiyps apregoados acerca do comercm eletrénico ¢ que a

distancia’ geografica entre produtores e consumidores na nio constitui barreira. Isto

81gmﬁca que esfo_rgos de aumento de exportagoes especialmente para PME, sdo
importantes.

Dentro do contexto do Livro Verde, sdo citados diversos pontos que deverfio ser
perseguidos pelo Governo para alcangar tais metas. Uma das principais areas
discutidas € a juridica. Julga-se necessdria a regulamentacdo do Coméreio
Eletrdnico no pais € a compatibilizagio da regulamentagdo com a de blocos
econdmicos regionais, como Unifio Européia, Mercosul, Nafta, etc. Os principais

pontos da.regulamentacdo seriam:

- legalizagﬁo das transac;("ies on- -line e reconhecimento da assinatura digital;

- mecanismos de defesa do consumidor de produtos e servu;os comercializados em
redes eletrénicas;

- tributagdo do comércio na Internet;

- sistemas de pagamento e financiamento eletrdnicos;

- estabelecimento de padrdes para as transagoes nas redes eletronicas;

- adaptacio das leis trabalhistas para considerar o uso das tecnologias de
informagfo e comunicagfo, em especial o teletrabalho.



Como outros aspectos importante tém-se:

* Criar projetos integrados de fomento para transformar pontos populares de
vendas, como bancas de revistas, farmécias, papelarias etc., em pontos de acesso ao
comeércio eletronico para o cidaddo comum ainda néo famlharlzado com o mundo
virtual.

* Diversificar, desburocratizar e ampliar o apoio de linhas de financiamento
governamental (Banco do Brasil, Caixa Econdmica FederaI) “na 4rea das
tecnologias de informagdo ¢ comunicagdo para pequenas ¢ médias empresas, assim
como aquisicdo de equipamentos de acesso a Internet.

» Estimular a criagfo de mecanismos de abertura de capital no mercado brasileiro
de modo a fortalecer as empresas mlclantes (srart—up) nas areas de tecnologias de
informagéo e comunicagdo. -

e Criar mecanismos para facilitar a participagdo das PME nas redes de comércio
eletronico que ligam parceiros de negocios ao longo da cadeia de producédo e
fomentar iniciativas visando a criacdo de comunidades virtuais de PME, de modo a
fortalecer seu poder de barganha junto aos fornecedores.

*» Apoiar ag¢Bes voltadas para a capacitagdo das PME na elaborac¢do de planos de
negocios, como forma de melhor identificar o potencial de negdcios e orientar o
processo de investimento e otimizacgdo de recursos.

» Promover a divulgacio de portais, como o Inovar da Finep, que veiculam
oportunidades e linhas de fomentos existentes no 4mbito do governo e estimular a
criagdo de iniciativas do género.

» Apoiar as a¢des junto a entidades como Sebrae, Serpro e outras, no sentido de
ampliar e fortalecer iniciativas de criagdo de portais de exportacio voltados para as
PME.

« Promover mecanismos de apoio a atividades de desenvolvimento doméstico de
projetos em software, circuitos integrados, construcdo civil etc., para clientes em
outros paises.

+ Adotar medidas visando a difusfo da cultura do empreendorismo no Pais,
incluindo disciplinas em curriculos dos cursos técnicos e de ensino médio



fundamental que permitam aos alunos aprender fundamentos sobre a criagdo e
gestdo de negocios.

» Fomentar a ampliagdo de incubadoras de base tecnologica, bem como de
mecanismos de apoio as iniciativas de empresas recém-saidas de incubadoras (por
exemplo: linhas especiais de financiamento, assessoria na elabora¢do de plano de
negocios, criagdo de banco de oportunidades — oferta e demanda de parcerias em
negodcios).

» Promover a criagio de mecanismos de estimulo a exportagdo de produtos
baseados em tecnologias de informagdo e comunicagdo, como o financiamento ao
comprador externo.

4,1 — O Caso da Australia

O documento OECD Information Technology Outlook — 2002 traz os principais
desdobramentos nos paises membros da OECD referentes as politicas
govemamentals de incentive a Sociedade da Informacfo. O case da Australia
Tlustra a conduta dos pafses desenvolvidos quando o assunto é incentivo ao
crescimento ¢ fortalecimento desse setor. O pais se destaca como um dos mais
desenvolvidos nessa area.

O Governo Australiano tem como objetivo_posicionar a Austrdlia como um pais
lider na economia da informagdo a nivel global e maximizar os beneficios
provenientes da “itiovacfio, produgio e uso de Tecnologias de Comunicagfio e
Informagfo (TCI) para seus cidaddos. Essa visdo ¢ refletida numa estratégia que
pretende alcancar objetivos especificos no desenvolvimento de TCI tanto dentro do
Governo quanto fora dele. Ha o compromisso de perseguir exceléncia em pesquisa
e ciéncia e tecnologia para criar uma forga de trabalho ainda mais especializada e
competente nessa area.

Entre os principais elementos dessa estratégia estdo:

- Maximizar as oportunidades de todos os Australianos se beneficiarem da
economia da informac8o.

- Fornecer a educagdo necessaria para que os Australianos participem da
economia da informacgéo.

- Promover o crescimento da infra-estrutura para a economia da informagao.
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- Aumentar significativamente o uso de Comércio Eletrénico por empresas
Australianas,

- Desenvolver uma estrutura legal e regulatéria para facilitar o Comércio
Eletronico.

- Promover o crescimento de conteidos e cultura Australiana na economia da
informacéo.

- Desenvolver as indlstrias Australianas da area de TCI.

- Explorar o potencial do setor de satde.

- Influenciar as emergentes regras internacionais e convengdes sobre
Comércio Eletronico.

- Implementar um modelo de alto nivel para a disponibilizagdo de servicos
governamentais on-line.

- Promover a integraco regional nessa area.

O documento Backing Australia’s Ability — Australia’s Innovation Action Plan,
lan¢ado em janeiro de 2001, aponta a importancia da inova¢iio como o motor do
desenvolvimento tecnolodgico e em particular a TCI como a chave para o futuro da
Australia. O documento inclui medidas para desenvolver a base educacional
voltada para a area, gerar novas idéias através da pesquisa e tornar essas idéias em
sucessos do ponto de vista comercial.

A National Office for the Information Economy (NOIE) foi criada em 1997 para
fortalecer o papel do Governo no desenvolvimento de politicas para incentivar o
uso de TCI pelo Governo, empresas e a comunidade em geral. Em outubro de 2000
as fungdes dessa agéncia foram ampliadas para incluir num mesmo 6rgio executivo
questdes técnicas, regulatorias e sociais relacionadas ao uso de TCI por Governo,
empresas e consumidores.

A NOIE tem responsabilidade direta pelo desenvolvimento e coordenagéo de
questBes referentes a Economia da Informag&o, como:

- O impacto de questdes ligadas a Tecnologias de Comunicagéo e Informagéo
na Economia da Informagdo — incluindo questdes ligadas a convergéncia
entre tecnologias e a industria.

- A estrutura regulatéria e fisica necessdria para 0S servigos on-line —
incluindo Comércio Eletrénico.

- O uso de novas tecnologias para a administragdo piblica e disponibilizagio
de servicos e informacgdes por parte do Governo.

- Assisténcia para empresas € agéncias do Governo para a disponibilizacéo de
servigos on-line.
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- Consisténcia da posigdo do Governo em relagdo a questdes ligadas a
Economia da Informacdo em Foruns Internacionais.

Como um dos pontos principais de sua atuagéo, a NOIE trabalha, em conjunto com
o Department of Communications, IT and Arts, para dar suporte a inddstria de TCI
Australiana. A Agéncia ¢ responsdvel por vdarios programas de incenfivo ao
crescimento desse setor. Industria e Governo trabalham juntos em questSes como
aumento da capacidade industrial, aumento da substitui¢@o de importagdes e maior
inser¢do em mercados mundiais. A indUstria de eletrénicos € vista como a chave
para o crescimento e inovagio nas industrias Australianas de TCL.

No comego de 2001, a NOIE contratou profissionais da empresa Ernst & Young
para conduzir uma pesquisa em empresas de pequeno porte e acessar o uso de
Comércio Eletronico em seus negocios. O objetivo da pesquisa foi demonstrar os
beneficios do Comércio Eletronico ¢ assessorar pequenas empresas na analise dos
custos e beneficios da implantagdo de um sistema dessa natureza em seus negocios.

O resultado do projeto foram 34 estudos de caso em empresas de pequeno porte de
diferentes setores, em toda a Australia. Nesses estudos de caso, essas empresas
compartilham suas experiéncias e € possivel extrair pontos comuns referentes a
implantagdo dos sistemas, seus beneficios e as dificuldades encontradas.

O cruzamento de todos os resultados permite identificar os pontos chaves comuns
as empresas analisadas. Abaixo esses pontos serdo descritos:

Objetivo
- Para a maioria das empresas (62%) o Comércio Eletronico era visto
principalmente como uma oportunidade para aumentar a eficiéncia dos
processos de negécios. Para o restante (38%) o principal beneficio almejado
era o aumento das vendas para mercados existentes e a inser¢do em novos
mercados.
Investimento
- A maioria das empresas (65%) investiu menos de $15,000 délares, incluindo
o custo do tempo gasto (46% dessas empresas gastaram menos de $5,000
délares). 35% gastaram mais do que $15,000 ddlares.
- Para todas as empresas 0 maior componente no custo de implantar o sistema
foi o custo em desenvolver um website (59%). A maioria terceirizou esse
servi¢o para profissionais.
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A maior dificuldade encontrada foi encontrar um profissional que
satisfizesse suas expectativas quanto ao desenvolvimento do website. Em
muitos casos as empresas nfo ficaram satisfeitas com o resultado e tiveram
que contratar um segundo profissional para ter um resultado satisfatério.

Em média, 55 por cento do beneficio bruto proveniente do Comércio
Eletrénico veio de ganhos de eficiéneia. O restante (45%) veio do
incremento na receita com o aumento das vendas.

Em média, o custo de manutengo do websife fol o maior em proporcdo aos
custos totais de manutengdo (54%). No entanto, esse foi o caso
principalimente para empresas que optaram por um investimento de médio ou
grande porte em Comércio Eletronico.

O maior custo para pequenos investidores foi o custo do tempo gasto para
responder a e-mails.

Resultados

Empresas que fizeram pequenos ou médios investimentos tiveram maiores
retornos advindos de aumentos de vendas, enquanto aqueles que fizeram
grandes investimentos colheram maiores beneficios provenientes de aumento
da eficiéncia nos processos de negocios.

Ganhos de eficiéncia geralmente vieram com o aumento do uso de
comunicagdo eletrénica, do uso do website como ferramenta de marketing, e
o uso da Internet para transagdes financeiras. A combinagdo desses ganhos
de eficiéncia permitiram a algumas empresas crescer sem necessitar contratar
mais pessoal ou a alocar funciondrios para fun¢des mais produtivas dentro da
empresa.

Ganhos Nao-financeiros

Entre os beneficios ndo financeiros esta a melhora no servi¢co ao consumidor
e no relacionamento com outras empresas, como fornecedores.

Expectativas para o Futuro

Empresas que estabeleceram sua presenga na Internet como uma maneira de
fazer marketing de seus produtos e/ou servigos estdo agora procurando
introduzir pedidos eletrOnicos em seus websites para satisfazer os
consumidores que estdo & procura da conveniéncia de comprar via Internet.
Algumas estdo colhendo detalhes de seus consumidores para incrementar
seus esforcos de marketing.

Como um processo logico, as empresas que ja implantaram Comércio
Eletrénico estdo buscando maiores ganhos de eficiéncia através do uso do
Comércio Eletrénico para integrar processo de negdcios, particularmente
aqueles que envolvem o gerenciamento da cadeia de suprimentos.
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4.2 -Taxaciao no Comércio Eletronico

Com a difusfo e crescimento do Comércio Eletrénico, cresce também a
preocupagdo e discussfio em relag@o a_tributacfio desse setor. Paises que baseiam
grande parte de sua receita tributdria na venda de bens e servigos precisam definir
regras compativeis com a natureza do comércio eletrdnico e responder ao desafio
de prevenir possiveis perdas de arrecadagdo. As autoridades reconhecem que o
comercio eletrdnico cria novas formas para a coleta de impostos e é preciso_alterar
as leis tributarias e a forma de relacionamento com 0s contribuintes. A discussdo
destas questOes tem avangado nos organismos internacionais e ganhou importancia
nos paises da OECD, que concentram o maior volume das operagdes via internet. A
discussdo nos paises em desenvolvimento avangou menos, mas ainda esta presente
porque ha preocupagdo com os efeitos negativos da perda de arrecadagdo na venda
de bens e servigos e nas tarifas alfandegarias.

Coloca-se como questdo inicial para a tributagdo do Comércio Eletronico sua
classificagdo como bem ou servigo. E necessdria ter clara essa classificagdo para
que se possa definir qual a forma de tributacdo a ser aplicada.

A classificag8o tradicional da Organizagéio Mundial do Comércio (OMC)) considera
como bem. 0 produto. tangivel e como servigo o produto mtanglveﬂ que ndo pode
assumir a forma de produto fisico. No entanto, quando se tratando de Comércio
Eletrénico esta visfio intuitiva pode ser colocada em divida. Em principio, ¢
possivel falar em ’cl'01s)t1pos de comeércio eletronico. O primeiro é aquele mais
caractenstlco que envolve 0s produtos dlgltahzados e que podem ser puxados da

atenda.m €S5S¢ mesmo requlslto. Estes produtos dlgltahzados s80 entregues ¢ pagos
eletronicamente e ndo assumem dimenséo fisica. O segundo tipo corresponde aos
produtos tangiveis que podem ser pedidos e pagos via internet, mas precisam ser
entregues por meios convencionais (McLure Jr., 2000). Nestes casos, as normas
tributarias internas mantém-se sem alteragdes e a possibilidade de controle
alfandegdrio torna mais simples os problemas de tributagéo.

A divida que surge é saber se & transmissAo eletrdnica ou os produtos transmitidos

eletronicamente devem ser caractenzéldos como, F}ns ou servicos’ e envolvem o

eletronicos poderﬁmser guardados ou mantldos estocados, pode -s¢ questionar a
viso tradicional e definir esses produtos como “bens intangiveis”. O acordo sobre
este ponto é relevante para a tributagio porque dependendo da defini¢io dada a

transmissdo eletrénica alterar-se-4 o problema da tributagdo e a aplicagdo das
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normas vigentes nos acordos internacionais de comércio. No caso dos produtos
serem classificados como bens, estarfo sujeitos as regras estabelecidas no General
Agreement on Tariffs and Trade (GATT) e devem se submeter as tarifas
alfandegarias no caso de serem importados. Por outro lado, se forem classificados
como servigosdevem obedecer as regras estabelecidas no General Agreement on
Trade in Services (GATS) que ndo preve a aplicabilidade da cobranga de imposto

de importagdo (Teltscher, 2000: 3-5).

A OMC discute esse tema desde 1998, mas até o momento ndo se chegou a um
consenso sobre quais normas devem reger as transag:oes eletromcas se as do GATT

vendas e a0 1mposto de renda. A concordancia quanto a isto, no entanto, néo
eliminou o debate sobre as regras de impiantacdo desses tributos. {(Lopreato, 2002)

A decisdo quanto a forma de tributagdo do Comércio Eletronico tera impactos
diferentes em cada pais, dependendo de sua estrutura tributaria. Nos paises
Europeus, a cobranga do Imposto sobre Valor Agregado (IVA) é essencial, ja que
esses paises tém nessa forma de tributo sua principal forma de renda fiscal. Nos
Estados Unidos, o imposto de renda e as contribui¢cdes sociais concentram a maior
parcela da contribuicfo tributaria. O caso do Brasil € complexo, porque as regras do
IVA interessas principalmente aos Estados, enquanto o importo de renda afeta
diretamente a Receita Federal, e também tem peso em outras esferas do Governo,
via FPE e FPM.

As regras de cooperagfio tributiria internacionais tendem a ser alteradas como
Comércio Eletronico. O que antes se caracterizava pelo fato dos paises
estabelecerem individualmente suas proprias regras e haver poucos espacos para
acordos de cooperagdo internacional agora precisa ser realinhado diante de outra
realidade. Com a expansdo do Comércio Eletronico a auséncia de acordos
mtemamonals pode . 1nten51ﬁcax a compe Lgao tributaria ea falta de harmomzac;ao
do exterior com contribuintes internos. Isso_ prejudicaria o proprio comércio e
distorceria as condi¢des de concorréncia em detrimento das empresas atuantes no
mercado interno.

A OECD assumiu a lideranga internacional, sob a pressdo dos Estados Unidos, do
debate-sobre tributacio do comércio eletrdnico e tem a preocupagdo de criar um
clima ﬁscab favoravel ao florescimento deste novo modo de fazer negécios sem
abrir mdo do potencial tributario existente. A OECD defendeu a idéia de que os
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principios tributdrios que regem as agdes dos governos em relagdo ao comércio
eletronico devem ser os mesmos em relagio ao coméreio tradicional e de que é
possivel implementar esses principios com as regras tributarias em vigor. Essa
linha de pensamento da OECD tem orientado a discussdio na Unifio Européia e em
outras partes do mundo.

A posigdo dos Ehst_a_t_dos Umdos no entanto, ¢ bem malsjlberal ea fayor da idéia de
Eles atuam no férum de discussdo da OECD e defendem a idéia de que a mtemet
deve sofier’a menor intervengao possivel para que possa se manter em expansio.
No entanto, a aceltagao desta visdo contraria os interesses dos demais paises, pois
podem sofrer perdas tributdrias com o deslocamento do comércio local para
compras via internet de fornecedores localizados nos Estados Umdos

A Proposta Americana

Para os Estados Unidos, € vantajosa a atual pelitica de ndo tributagdo de transagoes
via Internet, j4 que o pais detem a supremacia na area. A posi¢io americana,
exposta no documento A Framework for Global Electronic Commerce, de 1997,
defende a tese de que a internet deve sofrer o menor grau de intervencéo possivel e
o setor privado dispor de condigdes favordveis para dar impulso 2 internet.

Os principios que norteiam a posi¢do americana, segundo o documento citado
acima, sao:

O setor privado deve liderar o processo de expansio do comércio eletronico. O
ambiente livre de regulagéio € importante para garantir a inovagfo, o crescimento
dos servigos, a ampliagio do nimero de participantes e a reducfio dos precos. E
necessario, também, garantir a participagdo formal do setor privado no processo de
decisdo das politicas governamentais.

O governo deve evitar excessivas restrigoes no comércio eletronico e
dar condicdes as partes para que entrem em acordo para comprar e vender produtos
via internet com o minimo possivel de intervencio governamental.

Quando a intervengdo governamental é necessdria, o objetivo deve ser o de
garantir um ambiente legal simples e consistente para o comércio, buscando
defender os consumidores ¢ a competicdo, proteger a propriedade intelectual e a
privacidade, prevenir a fraude, dar transparéncia e favorecer as transacOes
comerciais e a resolugdo dos conflitos.
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Os governos devem reconhecer as qualidades da internet e impor

formas de regulagéio s6 quando contarem com amplo consenso e forem necessarias
para se alcancar metas relevantes, eliminando ou revendo as leis e regulamentos
que prejudiquem o comércio eletrdnico.

O comércio eletrdnico deve ser facilitado em termos globais e o aparato legal deve
ser governado por principios internacionais que viabilizem alcangar resultados
previsiveis independentemente da localizago dos compradores e vendedores.

O documento, ainda, baseia-se na idéia do livre comércio para dizer que ndo é
desejavel a taxacdo de bens e servicos entregues eletronicamente, embora aceitem a
hipétese de taxacfio de bens e servigos demandados eletronicamente mas entregues
por meios convencionais. Os Estados Unidos acreditam que nenhum novo imposto
deve ser cobrado no Comércio Eletronico.

Quanto a problematica do recolhimento de impostos nas esferas estaduais e
municipais, 0 documento defendeu a idéia de que é preciso iniciar um didlogo com
o objetivo de se alcancar substancial simplificagdo do atual sistema tributirio, com
a reestruturacéo dos impostos estaduais e locais sobre transagdes, levando em
consideragdo as recentes mudangas tecnologicas. Acredita-se que seja possivel
abrir caminho para um novo sistema que torne indiferente o valor da tributagéio no
caso da produgdo ser local ou de outras jurisdi¢cdes, 0 que permitiria um tratamento
igual aos varejistas locais € ao Comércio Eletrénico.

A idéia basica defendida no documento quanto a discussio de cobranga de tributos
no mercado internacional sobre bens e servicos € a de reconhecer que o problema
envolve todos os paises e o forum privilegiado de discussdo deve ser a OECD.

A Discussédo na Comunidade Econdmica Européia

As discussdes no Ambito da Unido Européia (UE) seguem as regras ditadas na
OECD e tém se voltado, sobretudo, & andlise da tributagfio indireta, procurando
definir a legislag¢do referente a cobranca do imposto sobre valor agregado (IVA)
sobre as operagOes de vendas de servigos realizadas via internet. O objetivo ¢
estabelecer nova legislagio de modo a modernizar as atuais regras do IVA e
permitir a expansdo do comércio eletrdnico no mercado interno. As regras do IVA
ndo mudam quando os produtos sfo comprados via internet e entregues pelas vias
tradicionais. A preocupagdo ¢ criar uma nova legislacdo para as operagGes
realizadas integralmente por via eletrdnica.
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A Comissdio da Comunidade Européia, como ponto de partida de alteracdo da
legislagdo tributaria, definiu trés principios fundamentais que devem reger a
tributagdo do comércio eletronico:

- Ndo deve ser criado nenhum novo imposto para o comércio eletrdnico e os
impostos existentes, sobretudo o IVA, devem ser adaptados para que possam ser
aplicados as operagdes eletronicas.

- Para efeito de tributagdo do consumo no sistema europeu do IVA, as vendas
entregues eletronicamente nio devem ser consideradas como bens e sim tratadas
COmMO Servigos.

- Somente os servigos consumidos na Europa devem ser taxados na Europa, isto ¢,
a taxacfo deve ocorrer no local do consumo.

A proposta de alteracio da cobranca do IVA pode ser resumida da seguinte
forma:

- Na oferta de servigos por operadores fora da UE para consumidores locais, o
local de taxacdo sera a UE ¢ eles estardo sujeitos ao IVA,;

- Nas operacdes realizadas da UE para consumidores de fora da UE, o local de
tributacdio sera aquele em que o consumidor esta localizado e, conseqlientemente,
ndo havera cobranga do IVA europeu;

- Nas operacoes da UE para contribuintes localizados em outro pais da
comunidade (isto é, operacdo B2B), o tributo sera cobrado no local onde o
consumidor for estabelecido;

- Nas opera¢des B2C na UE ou B2B no interior do mesmo pais, o tributo sera
devido onde estd localizado aquele que oferta o servigo.

A proposta estabeleceu ainda outras condig¢des na tributagdo do IVA.
- Estdo isentas as vendas de servigos realizadas por operadores de fora da UE, cuja
atividade na comunidade envolver apenas a oferta de servigos por meio eletronico e

os valores se situarem abaixo de 100.000 euros anuais. O objetivo € facilitar o
funcionamento do sistema tributario e evitar a carga excessiva sobre o
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desenvolvimento do comérceio eletrdnico internacional e, particularmente, nas
pequenas empresas ou sobre aqueles com vendas esporddicas para a UE,

- Nas operagdes B2B, o vendedor, apds se certificar de que o comprador é
contribuinte registrado, esta isento da obrigacdio do pagamento do IVA, que devera
ser cobrado do consumidor pelo sistema de autolangamento (self-
assessment/reverse charge system).

- Nas operacdes B2C, com a oferta de servigo sendo feita do exterior, €
exigido o registro do contribuinte externo junto ao IVA de um pais membro para o
qual ele oferece os servigos.

- O registro devera ser feito em apenas um pais membro, o que permitira
ao operador cumprir todas as obrigagdes com o IVA europeu com uma unica
administragio.

- As administra¢des irfio prover os operadores com o0s meios que permitam
distinguir facilmente a situacio de contribuintes (registrados no IVA) ou

ndo de seus consumidores. Isto ird permitir ao prestador do servico determinar se a
operagio esta sujeita 4 tributaco ou no, isto €, se a transagéo é B2B ou B2C.

A Discusséio no Brasil

A questdo no Brasil avancou pouco, apesar do pais seguir, em linhas gerais, a
tendéncia internacional de ndo enquadramento ftributario diferenciado para o
Comércio Eletrénioco. O governo, recentemente, criou o Comité Executivo de
Comércio Eletronico, ligado ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia, com a
responsabilidade de coordenar as varias questdes envolvendo o comércio
eletronico.

O debate atual, no entanto, tem sido sobre a tributagéio dos provedores de internet.
A polémica gira em torno da decisdo de qual tributo deve incidir sobre os
provedores: o ICMS ou o ISS. O Superior Tribunal de Justiga (STJ), recentemente,
determinou que os provedores de acesso a Internet devem recolher o Imposto sobre
Circulagéo de Mercadorias e Servigos — ICMS, alegando que a disponibilizagdo de
sites de acesso ou de endereco na Internet para seus usuarios constitui prestagdo de
servico de comunica¢do. Esta posi¢do ndo € consensual e criou um ambiente
conturbado em que as situacdes variam de acordo com o entendimento dos
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Tribunais Estaduais e com a decisdo de alguns municipios de cobrarem o ISS. A
questdo ainda permanece em discusséo.

A questdo de tributagio do Comércio Eletronico permanece em discussfo, tanto em
forum e Comunidades Internacionais quanto internamente em diferentes paises. O
assunto é de grande importancia para o desenvolvimento do Comércio Eletrdnico,
para questdes tributdrias das nagdes e para o comércio internacional.
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- r e 2
Questiondario 7

1 - A empresa utiliza computadores pessoais, estagdes de trabalho ou terminais? (filtro)

1. 0 Sim
2.0N&do = irparalll

A empresa utiliza ou planeja utilizar TCI nas seguintes dreas?

2 —E -mail

1. 0 utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Nio planeja utilizar

3 — Intranet

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. U utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. O N#o planeja utilizar

4 — Extranet

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos

5.0 Néo planeja utilizar

27 Questionario fornecido pela UNCTAD comeo modelo para pesquisas dessa natureza. Foi testado e aperfeigoado em
pesquisas realizadas nos paises nordicos. Baseado nas experiéneias dessas pesquisas € com melhoramentos sugeridos
pelos orgéos de estatisticas desses paises, a Statistics Denmark preparou esse modelo que foi endossado pela OECD
em abril de 2001. O uso desse modelo, segundo a UNCTAD, facilitard a comparagio de resultados
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5 — Redes de computadores sendo a Internet (Minitel, teleconferéncias, etc.)
1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. O Néo planeja utilizar

6— WAP

1. Dutiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. 0 Néo planeja utilizar

O percentunal do total de empregados usando em rotina normal de trabalho:
7 — Computador pessoal, esta¢io de trabalho ou terminal

[.Omenosque 10%  2.010a20%  3.020a30% 4.030a40% 5.040a50%
6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a%% 10.090 a100%
11. 0 100%

8 — Computador pessoal conectado a Internet
1.0menosque 10% 2.010a20%  3.020a30% 4.030a40%  5.040a50%
6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80%  9.080a90% 10.1J90 a 100%

11.0100%

v

(perguntas pa;z.:lmémp.l.'ééas qﬁe utilizam TCI)

9 - A empresa utiliza ou planeja utilizar a Internet? (filtro)
1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002
3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos (3 oud)= ir para 11

5. 0 N#o planeja utilizar

internacionalmente. O questiondrio criginal foi adaptado as necessidades dessa pesquisa, embora mantendo sua
estrutura bdsica.
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10- Tipo de conexdo externa A Internet em 2002? (multipla escolha)

I. 0 Modem

2.0 Radio

3.0ISDN

4. 0 XDSL (ADSL, SDSL, etc.)

5. [1 Outra conexdo menor do que 2 Mbps
6. 0 Outra conexdo maior do que 2 Mbps
7.0 Néo sei

Com qual propésito a empresa utiliza ou planeja utilizar a Internet?

Atividades Gerais

11 — Buscar de informacgoes

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O plangja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. O Niao planeja utilizar

12 — Monitorar o mercado (como monitoraciio de precos)

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4.0 planeja utilizar nos préximos 5 anos
5.0 Néo planeja utilizar

13 — Monitoramento de cargas

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 1 N#o planeja utilizar

14 — Comunicacio com autoridades piblicas

1. U utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. O Nio planeja utilizar

15 — Banco e servigos financeiros

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. 00 Néo planeja utilizar
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16 ~ Informaciio sobre oportunidades de contratacdes (recrutamento)
1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002
3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos

5.0 Néo planeja utilizar

Atividades relacionadas & compra de bens e servigos

17 — Busca de informagoes em sites na Internet

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4, [0 planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

18 - Recebimento de produtos digitais

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4., O planeja utilizar nos préximos 5 anos
5.0 Néo planeja utilizar

19 - Recebimento de produtoes digitais gratuitos

1. 0 utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. O Né&o planeja utilizar

20 - Obtencéo de servigos pdés-venda

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2, O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. O N&o planeja utilizar

21- A empresa tem ou planeja ter um site? (filfro)

1. O tem desde 2001 ou antes 2. U tem desde 2002

3. O planeja ter em 2003 4. 0 planeja ter nos proximos 5 anos

5. 0 Nio planeja ter = irpara 30
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Utiliza¢sio do site para atividades relacionadas 2 venda de bens e servicos

22 — Marketing de produtos da empresa

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préoximos 5 anos
5.0 Néo planeja utilizar

23- Facilidade para enquetes/contato

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

24 - Pagina customizada para clientes (com apresentacio personalizada de produtos)
1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

25 - Facil acesso a catdlogo de produtos, lista de precos, etc.

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

26 — Entrega de produtos digitais

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

27 — Capacidade de prover transacdes seguras (firewall ou servidor seguro)
1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [] utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4. 0 planeia utilizar nos proximos 5 anos

5. O Nio planegja utilizar

70



28 - Integraciio com back end systems™

1.0 utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 1] Néo planeja utilizar

29 - Prover assisténcia pés-venda

1. D utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. [J planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. 0 Néo planeja utilizar

(pergunfés a empfes
Compras via Internet

30 - A empresa comprou produtos ou contratou servigos via Internet em 2002? (filtro)
L. I Sim
2.0Néo = irpara 43

31- Qual percentual do total as compras via Internet representam? (em termos monetirios)

1.0Omenos que 10% 2.010a20%  3.020a30% 4.030a40%  5.040a50%
6. 050 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a%"% 10.09%90a 100%
11.0100%
32- A empresa pagou on-line pelos produtos adquiridos via Internet?
1.0 Sim
2.0 Nido

% BACK END SYSTEMS — Sistemas empresariais que controlam processamentos de encomendas, inventarios e
administra¢do de cobrangas para compradores e fornecedores.
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33 - A empresa comprou produtos ou contratou servicos via mercados eletronicos
especializados, na Internet, em 2002?

1.0 Sim

2.0 Néo
34 — Qual percentual do total de compras foi realizado via esses mercados eletronicos?
l.Omenosque 10%  2.010a20%  3.020a30% 4.030a40%  5.040a50%

6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.00170a 80 % 9.080a90% 10.090 a 100%

11. 0 100%

Qual a importincia, para a empresa, dos seguintes beneficios esperados com a
realizaciio de compras via Internet

35 - Reduzir custos

1. [J sem importincia 2. (I pouca importancia

3. O bastante importdncia 4. 0 muita importancia

5. [ trata-se do principal beneficio esperado

36 - Maior acesso e conhecimento de fornecedores

1. 0 sem importincia 2. [ pouca importincia

3. O bastante importancia 3. 0 muita importancia

5. O trata-se do principal beneficio esperado

37 - Aumentar a velocidade dos processos de negocios

1. O sem importincia 2. O pouca importancia

3. U bastante importéncia 4. (I muita importancia

5. 0 trata-se do principal beneficio esperado

38 - Melhor aproveitamento da frota de veiculos/oporfunidade de melhores negdcios com
utilizaciio de rotas ociosas

1. {1 sem importéncia 2. 0 pouca importancia

3. O bastante importincia 4. 0 muita importincia

5. O trata-se do principal beneficio esperado
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Quais os resultados alcan¢ados pela empresa em
39 - Reducio de custos
1. U ndo obteve resultados 2. 0 teve resultados modestos

3. U teve bons resultados 4. [J alcangou completamente seus objetivos

40 - Acesso e conhecimento de fornecedores

1. O néio obteve resultados 2. [Jteve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. [ alcangou completamente seus objetivos
41 - Aumento na velocidade dos processos de negocios

1. O nfio obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. 1 alcangou completamente seus objetivos
42 - Melhor aproveitamento da frota

1. O néo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. [1 alcangou completamente seus objetivos

Vendas via Internet

43 - A empresa recebeu pedidos via Internet em 20027 (filtro)
1. 0 Sim
2, 0Néo = irpara73

44 - Qual o percentual do total (em termos monetirios) as vendas via Internet representam?

1.
1.0menos que 10%  2.0102a20% 3.020a30% 4.030a 40% 5.040 a 350%
6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a9%% 10.090a 100%
11. 0 100%

2. 0 Nio Sei

45 - A empresa recebeu pagamentos on-line por vendas via Internet em 2002?
1.0 Sim
2.0 Nio



46 - Como decorréncia da implantacdo do comércio eletronico houve aumento
significativos de vendas?
1.0 Sim

1.1. Quanto, em porcentagem?

l.Omenosque 10%  2.010a20% 3.020a30%  4.030a40% 5.040a50%

6.0 50 a 60% 7.1 60 a70% 8.1170a80% 9.0080a90% 10.090a 100%
11. O mais do que 100%
2. [0 Nio

47 - Ha reducéio de precos dos produtos ou servigos comercializados via internet?
1.0 Sim
1.1. Quanto, em porcentagem?
l.Omenos que 5%  2.05a10%  3.010a20% 4.020a30% 5.030a40%
6. (240 a 50% 7. O mais que 50%
2.0 Nso

Distribui¢do de vendas via Internet

Por favor distribua as vendas via Internet em 2002 nos seguintes grupos de
consumidores/destinos das vendas (estime em porcentagem — 1+2+3=100% e 4+5=100%):

48 - Outras empresas

1.0 0% 2.010% 3.020% 4.030 5. 040%
6. 0 50% 7.0 60% 8.070% 9.0 80% 10. 0 90%
11. 0 100%

49 - Consumidores domésticos

1.0 0% 2.010% 3.020% 4.030 5.040%
6. 50% 7.0 60% 8.070% 9.0 80% 10. 0 90%
11. 0 100%
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50 - Outros

1.0 0% 2.0 10% 3.020% 4.030 5.040%
6.0 50% 7.0 60% 8.0 70% 9.0 80% 10. 090%
11. 0 100%

51 - Mercado nacional

1.00% 2.010% 3.020% 4.030 5. 0 40%
6.0150% 7.060% 8.0 70% 9.0 80% 10. 0 90%
11. 0 100%

52- Exportagdo

1.00% 2.010% 3.020% 4.030 5. 040%
6.0 50% 7.3 60% 8.[170% 9.0 80% 10. 0 90%
11.0100%

53 - A empresa vendeu produtos ou servigos para outras empresas através da presenca em
mercados eletronicos especializados, na Internet, em 2002?

1. G Sim

2.0 Nio

54 - Em caso afirmativo, qual percentual do total de vendas foi realizado através da
presenca nesses mercados eletrénicos?

1.0menos que 10%  2.010a20% 3.020a30% 4.030a40% 5 040a50%
6.050a60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a%% 10.090a100%
11. 0 100%

Qual a importincia, para a empresa, dos seguintes beneficios de vender via Internet?

55 — Imagem da Companbhia
1. O sem importincia 2. {J pouca importincia
3. O bastante importancia 4. 0 muita importancia

3. (0 trata-se do principal beneficio esperado
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56 - Reduciio de custos

1. [ sem importancia 2. O pouca importancia
3. 0 bastante importancia 4. 0 muita importancia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

57 - Maior velocidade nos processos de negocios

1. O sem importéncia 2. O pouca importancia
3. O bastante importancia 4, 0 muita importancia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

58 - Melhorar os servigos ao consumidor

1. O sem importancia 2. 00 pouca importancia
3. 0 bastante importincia 4. 0 muita importancia
5. 0 trata-se do principal beneficio esperado

59 - Alcancar novos clientes

1. O sem importancia 2. 0 pouca importancia
3. O bastante importéncia 4. 0 muita importincia
5. U trata-se do principal beneficio esperado

60 - Expandir seu mercado geograficamente

1. 0 sem importincia 2. 0 pouca importancia
3. 0 bastante importancia 4. 3 muita importincia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

61 - Para lang¢ar novos produtos

1. O sem importéncia 2. 00 pouca importéncia
3. O bastante importancia 4. 0 muita importancia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

62 -Melhor aproveitamento da frota de veiculos/oportunidade de melhores negicios com a

utilizaciio de rotas ociosas

1. ¥ sem importincia 2. O pouca importincia
3. 0 bastante importdncia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se do principal beneficio esperado
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63 — Para manter a equidade com competidores
1. O sem importincia 2. 0 pouca importincia

3. O bastante importancia 4. [ muita importincia

5. O trata-se do principal beneficio esperado

A empresa alcangou seus objetivos em:

64 - Imagem da Companhia

1. O n8o obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. O alcangou completamente seus objetivos
65 - Redugio de custos

1. O ndo obteve resultados 2. 0 teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. 0 alcangou completamente seus objetivos
66 - Maior velocidade nos processos de negécios

1. O ndo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. 0 teve bons resultados 4. J alcangou completamente seus objetivos
67 - Melhor qualidade dos servigos

1. U ndo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. [ teve bons resultados 4. 0 alcancou completamente seus objetivos
68 - Alcancar novos clientes

1. O nfo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. O alcangou completamente seus objetivos
69 - Expandir sen mercado geograficamente

1. O nio obteve resultados 2. O teve resultados modestos
3. 0 teve bons resultados 4. O alcangou completamente seus objetivos

70 - Langar novos produtos

1. O ndo obteve resultados 2. D teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. [0 alcangou completamente seus objetivos
71 - Melhor aproveitamento da frota

1. O nfio obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4, 0 alcangou completamente seus objetivos
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72 - Manter a equidade com competidores
1. 0 n3o obteve resultados 2. [ teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. O alcangou completamente seus objetivos

esas que utilizam

P

73 - A empresa utiliza ou planeja utilizar EDI ou outras redes computacionais senfio a
Internet? (filtro)

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos proximos 5 anos

5.0 Néo planeja utilizar = ir para 81

O EDI ou outra rede computacional ¢ utilizada na relagdo com:

74 - Clientes

1. (1 utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. [0 planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. {1 Nfo planeja utilizar

75 - Fornecedores

1. U utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. [] planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. (0 N#o planeja utilizar

76 - Outras firmas com parceria

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. [1 planeja utilizar em 2003 4. planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. O N#o planeja utilizar
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77 - Bancos/Institui¢des Financeiras

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. U utiliza desde 2002

3. B planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. 0 Néo planeja utilizar

78 - Organizacdes Piiblicas/ Institui¢oes

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. planeja utilizar nos proximos 5 anos

5.0 Néo planeja utilizar

79 - Compras via EDI ou outras redes computacionais

Se a empresa compra produtos via EDL, qual a porcentagem do total (em termos monetarios) de

compras isso representa?

L.
I.0Omenosque 10%  2.0010a20%  3.020a30% 4.030a40%  5.040a50%
6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a9% 10.090a100%
11. 0 100%

2. [0 Nio sabe

80 - Vendas via EDI ou outras redes computacionais

Se a empresa venda via EDI, qual a porcentagem do total (em termos monetarios) de vendas isso

representa?
1.
1.Omenos que 10%  2.010a20%  3.020a30% 4,030a40%  5.040a50%
6.1150 a 60% 7.060a70% 8.070a80%  9.080a90% 10.U90a100%

11. 2 100%
2. (0 Nio sabe
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(pergun é.m'presa's gue

Quais sio/foram os custos com implantagiio e operacio/manutenciio do sistema?
81 - Implantacio

1. Omenos de 5 mil reais 2. ( entre 5 ¢ 10 mil reais

3. Oentre 10 e 20 mil reais 4. [ entre 20 ¢ 30 mil reais

5. Oentre 30 ¢ 50 mil reais 6. [ mais do que 50 mil reais

82 - Operagio/Manutengiio:

1. O menos de 5 mil reais 2. 0 entre 5 ¢ 10 mil reais

3. Oentre 10 e 20 mil reais 4. O entre 20 e 30 mil reais

5. Oentre 30 ¢ 50 mil reais 6. 0 mais do que 50 mil reais

Favor distribuir os custos nos seguintes itens (totalizando 100% em implantag¢fio e 100% em
operacio/manutencio):
Implantagio

83 - Desenvolvimento de site(s)

1. U nenhum gasto 2.010% 3.020% 4.030% 5.040%
6.050% 7.0 60% 8.070% 9.0 80% 10. 0 90%
11. 0 100%
84 - Compra do endereco na Internet
1. 0 nenhum gasto 2.010% 3.020% 4.030% 5.040%
6.0 50% 7.0 60% 8.0 70% 9.0 80% 10. 0 90%
11. O 100%
85 - Telefone
1. O nenhum gasto 2.010% 3.020% 4.1 30% 5.0 40%
6.0 50% 7.0 60% 8. 070% 9.0 80% 10. 0 90%
11. O 100%
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86 - Hardware

1. O nenhum gasto 2.010%
6. 0 50% 7.060%
11.0100%
87 - Software
1. O nenhum gasto 2.010%
6.0 50% 7.0 60%
11. 0 100%
88 - Outros Custos
1. O nenhum gasto 2.010%
6. 050% 7. 060%
I1. 0 100%
Operacio/Manutenciio

89 - Manuteng¢io do(s)o site(s)

1. 0 nenhum gasto 2.010%
6.0 50% 7.0 60%

11. 0 100%

90 - Telefone
1. O nenhum gasto 2.010%
6.1 50% 7.060%

11. 0 100%

91 - Provedor e Hosting do site®’
1. 0 nenhum gasto 2.010%
6.0 50% 7.0 60%

11. 8 100%

** Valor pago para manter o site on-line.

LS
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92 - Custos Diretos*

1. O nenhum gasto 2.010% 3.020% 4.030% 5.040%
6. 050% 7.0 60% 8.070%  9.080% 10.0 90%
11.0100%
93 - Custos para responder a e-mails
1. O nenhum gasto 2.010% 3.020% 4.030% 5.040%
6.050% 7.0 60% 8.070% 9.0 80% 10. 0 90%
11. 0100%
94 - Marketing
1. O nenhum gasto 2.010% 3.020%  4.030% 5.040%
6.0 50% 7.0 60% 8.070% 9.080% 10. 0 90%
11. 0100%
95 - Outros Custos
1. 0 nenhum gasto 2.010% 3.020%  4.030% 5.040%
6.050% 7.060% 8.070% 9.0 80% 10.090%
11.0100%

Foi necesséaria a contratacio ou treinamento de funcionarios? Favor especificar custos.

96 - Contratagfio: 1.0 sim 2. O néo

97 - Treinamento: 1.0 sim 2. O ndo
98 - Qual a plataforma de hardware utilizada para as operagdes de comércio eletronico?

1. O Intel 2.0 AMD  3.0RISC/SUN 4. 0 outro:

*® Custos diretamente ligados as vendas via Internet, incluindo tempo gasto para cumprir pedidos ¢ custos de
transages cobrados por instituigdes financeiras.
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Qual a plataforma de software utilizada para operacdes de comércio eletronico?
99 - Sistema Operacional:

1.0 Windows 2.0 Linux 3. 0 Unix 4. 0 Novell 5. 0 outro:
100 — Software de Comércio Eletrénico

1. O Websphere (IBM) 2.0 Zope 3. O Platin 4. O outro:

101 - Qual agente financeiro a empresa utiliza para as transacoes?

1. 0 Banco do Brasil 2. 0 Bradesco 3. O Itai 4. 0 Santander/Banespa 5. 0 Unibanco
6. (1 ABM Amro 7.0 Safra 8. 0 Citibank 9. T BankBoston 10. O HSBC
11. O Sudameris 12. O Bilbao Vizcaya

13. I Outro:

102 - Qual a porcentagem/valor pago ao agente?
1.01% 2.02% 3.03% 4. 04% 5.05% 6.0 6% 7.07%
8.0 8% 9. 0% 10.010%  11.0maisque 10%

103 - Qual o nivel de seguranca que o sistema oferece? (multipla escolha)

1. O Firewall 2. 0 Criptografia 3. 0 Antivirus 4, [0 Backup online

5. 0J outros:

Perspectivas para o futuro. A empresa pretende:

104 - Expandir a presen¢a na Internet 1.0 Sim 2. 1 Nio
105 - Comprar melhores equipamentos de hardware 1.0 Sim 2. [1 Nao
106 - Comprar softwares mais sofisticados 1.0 Sim 2. ONio



SR

(perguntas a empresas que utilizam TCI, barreiras gerais tambem perguntéhdo a empresas que né'o utilizam fC])
Qual a significincia das seguintes barreiras para o uso presente ou futuro de TCI?

Barreiras para a venda através da Internet

107 - Os produtos da empresa nio sio adaptaveis a venda através da Internet
1. [ sem importancia 2. 0 pouca importancia

3. 0 bastante importincia 4. [0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

108 - Os clientes nfio estio prontos para o uso do Comércio Eletronico

1. O sem importancia 2. 0 pouca importancia

3. U bastante importancia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

109 - Problemas de seguranca em relacao a pagamentos

1. 'l sem importincia 2. 0 pouca importancia

3. [J bastante importancia 4. 0 muita importancia

5. 0] trata-se da principal barreira

110 - Insegurang¢a em relagiio a contratos, termos de entrega ¢ garantias
1. 0 sem importancia 2. O pouca importancia

3. [ bastante importéncia 4. [0 muita importancia

5. 0 trata-se da principal barreira

111 - Custo de desenvolver ¢ manter um sistema de Comércio Eletronico
1. O sem importancia 2. O pouca importancia

3. O bastante importéncia 4, O muita importancia

5. O trata-se da principal barreira
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112 - Problemas Logisticos

1. O sem importancia 2. U pouca importdncia

3. O bastante importdncia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

113 « Consideragdes em relaciio a canais de venda ja existentes
1. 0 sem importancia 2. 0 pouca importdncia

3. 0 bastante importancia 4. [ muita importancia

5. 0 trata-se da principal barreira

Barreiras para o uso da Internet

114 - Seguranca (hackers, virus)

1. 0 sem importincia 2. 0 pouca importancia

3. O bastante importdncia 4. J muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

115 - A tecnologia ¢ muito complicada

[. O sem importincia 2. 0 pouca importancia

3. 0 bastante importancia 4. (0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

116 - Gastos com desenvolvimento ¢ manutencio de sites sio muito altos
1. O sem importincia 2. 0 pouca importincia

3. O bastante importancia 4. ] muita importéncia

5. O trata-se da principal barreira

117 - Perdeu-se tempo de trabalho devido a ma utiliza¢éio da Internet
1. O sem importdncia 2. [J pouca importancia

3. O bastante importancia 4. 00 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira



118 - Gastos com comunicacio de dados muito altos
I. O sem importéncia 2. O pouca importincia
3. O bastante importdncia 4. O muita importancia
5. O trata-se da principal barreira

119 - Comunicacio de dados muito lenta ou instivel
1. O sem importéncia 2. O pouca importancia
3. [J bastante importancia 4. 0 muita importancia
5. [J trata-se da principal barreira

120 - Nao vé beneficios

I. 0 sem importancia 2. 00 pouca importincia
3. [J bastante importancia 4. 0 muita importancia

5.0 trata-se da principal barreira

Barreiras para o uso de TCI em geral

121 - Gastos com TCI sdo muito altos

1. O sem importéncia 2. 0 pouca importéncia

3. O bastante importincia 4. 0 muita importancia

5. [ trata-se da principal barreira

122 - Novas versies de softwares surgem com muita freqiiéncia

1. O sem importincia 2. [0 pouca importincia

3. 0 bastante importincia 4, 00 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

123 - Suprimento/Solug¢des de TCI nio suprem as necessidades da empresa
1. (1 sem importancia 2. O pouca importancia

3. 0 bastante importancia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal batreira

124 - O nivel de qualificagfio profissional em relacio a TCI muito baixo entre empregados
1. 0 sem importancia 2. 0 pouca importancia

3. O bastante importincia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira
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125 - Dificuldade em recrutar pessoal qualificado em TCI

1. O sem importincia 2. O pouca importincia
3. O bastante importdncia 4. 0 muita importancia
5. 0 trata-se da principal barreira

126 - Pessoal existente relutante em usar TCI

1. O sem importincia 2. 0 pouca importancia
3. O bastante importancia 4. [0 muita importancia
5. O trata-se da principal barreira

127 - Falta de uma estratégia atualizada de uso de TCI
1. 0 sem importéncia 2. O pouca importincia
3. O bastante importincia 4. 0 muita importéncia
5. O trata-se da principal barreira

128 - Nio vé beneficios

1. 0 sem importancia 2. 0 pouca importancia
3. [J bastante importincia 4, 0 muita importancia

5.0 trata-se da principal barreira

87



Estudo de Caso — MIRA Transportes

Um estudo de caso foi realizado na empresa MIRA Transportes com o objetivo de
se obter uma visdio mais aprofundada sobre como uma transportadora age em
relagdo ao uso de Tecnologia de Informacio ¢ Comunicagdo, em especial a
utilizacio de Comércio Eletronico.

A empresa estudada, a MIRA Transportes Ltda., é a principal empresa de
transportes de encomendas expressas para o Centro-Oeste, contando com cerca de
360 veiculos proprios e vinte e trés anos de experiéneia na area de transportes. A
empresa possui cerca de 90 mil usudrios ativos e clientes fixos de grande porte
como a Unidock’s (maior operador logistico de produtos farmacéuticos da América
Latina) e a Panarello (maior distribuidora de medicamentos do pais). A MIRA
Transportes desfruta ainda dos certificados ISO 9001 ¢ ISO 9002.

As informagdes necessarias para a elaboragdo desse material foram coletadas
durante visita & empresa no dia seis de setembro de 2002. Durante a visita, todo o
funcionamento da empresa foi apresentado, desde o processo de recebimento de
pedidos de coleta até o carregamento e despacho das mercadorias para as diferentes
filiais da empresa nas regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste.

O principal meio de coleta de dados para esse estudo foi através da aplicago de
dois questionarios. Um de cariter genérico, com o objetivo de obter uma
caracterizacdo da empresa quanto a numeros de funcionarios, estrutura
organizacional, etc. O segundo, de carater mais especifico, procurou acessar o nivel
de penetrac@o da Tecnologia de Informagio e Comunicagdo, mats especificamente
da utilizagdo de Comeércio Eletrénico, nos processos internos e de compra e venda
da empresa. Procurou-se também saber o que levou a empresa a tomar suas
decisBes nessa area, e quais os resultados que ela obteve apds a utilizagdo dessas
tecnologias, ou apds o incremento no uso das mesmas.

A seguir estfio os questionarios aplicados com as respostas assinaladas com um X e
algumas observagdes e comentarios em ifdlico. Apds 0s questiondrios estario
comentarios sobre o que foi observado na empresa, e que ndo fol possivel traduzir
apenas com o resultado dos questionarios.
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PARTE I - Caracterizacio da Empresa

1. Nome

2. Razdo Social MIRA OTM TRANSPORTE LTDA.
3. Endereco RUA ARAGUAIA 460 CANINDE
4. Fone (11) 229-0455

5. Fax (11) 229-0744

6. E-mail TRANSPORTES@MIRA.COM.BR

7. Data de fundacio

18/10/1978

8. Capital Social (R$) 5.978.088,00
9. Composi¢io do Capital Nacional: 100 % Estrangeiro: %
10. Numero de Veiculos Proprios: 360 Terceiros: 100

11. Movimentagdo anual de carga (T) |/55.431 o

12. Nomero de funciondrios 1020

13. Faturamento anual (R$) 32.420.000

14. Pessoa entrevistada

15. Cargo

16. Indique quais as principais cargas transportadas pela empresa

Carga % transportada
Seca X

Fracionadas X

Completa

Outras

17. Indique as regidGes em que a empresa atua e a porcentagem de carga

transportada para cada regifo:

[Regfc’i‘o

% transportada

Sudeste

Sul

Centro - Qeste X

Norte

Nordeste

Mercosul

18. A empresa esta organizada em departamentos?




1. X sim
2. Onéo

19. Se a resposta da questdo 18 foi afirmativa, especifique os principais
departamentos da empresa:

Operacional, treinamento, qualidade, centro tecnologico, comercial.

20. A empresa possui filiais?
1. X sim
2. Onéo

21. Se a resposta da questfio 20 foi afirmativa, especifique o nimero de filiais da
empresa e a localizacéo de cada filial:

Campo Grande, Dourados, Trés Lagoas, Corumbd, Cuiabd, Rondoncpolis,
Sinop, Cdceres, Barra do Gar¢a, Goidnia, Brasilia, Gurupi, Palma, SP, RJ,
Curitiba, Blumenau, Porto Alegre, Uberlindia.

22. Especifique o nimero de diretores da empresa: 3

23. Qual a qualifica¢io profissional dos diretores da empresa?

Diretor 1 _1
( ) ensino médio ( x ) graduagio (x ) pos-graduagio
Curso: Curso:
Diretor 2
( ) ensino médio (x ) graduacglo ( x) pdés-graduacio
Curso: Curso:
Diretor 3
( ) ensino médio |(x) graduagio ( x ) pos-graduagio
Curso: Curso:
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24. Especifique o nimero de funcionarios da empresa: /020

25, Perfil dos funcionérios da empresa:

Qualificacdo Profissional Numero de funcionarios

Ensino Fundamental

Ensino Médio

(Graduacio

Pés-Graduacdo

OS FUNCIONARIOS DE OPERACOES - I grau completo
OS FUNCIONARIOS DA ADMINISTRACAO — 2 grau completo ou em andamento

26. Dos funcionarios que possuem nivel superior, trabalham na empresa:
( x ) administradores de empresa. Quantos:
( x ) contadores. Quantos:
( x ) analistas de sistemas. Quantos:
{ x ) engenheiros. Quantos:
( x ) economistas. Quantos:
( )

Quantos:
( )

Quantos:
( )

Quantos:

27. A empresa oferece cursos de qualificagdo aos funcionarios?
1. X sim
2. Onao

28. Indique os ultimos cursos oferecidos e, a quais profissionais eles se destinaram?
DOT — DESENVOLVIMENTO DE OPERACOES DE TRANSPORTE

DIRECAO DEFENSIVA

COMERCIAL E VENDAS

29. Qual é o salario médio dos funcionarios?
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PARTE II - Informatizacio da Empresa

Hardware
30. Computadores

(X)PC () Machintoch

Quantidade: 350 Quantidade:

Quantos computadores tem acesso & Internet:

Periféricos
31. Impressoras

() laser () jato de tinta ( ) agulha (cartucho)

Quantidade: Quantidade: Quantidade:

TOTAL DE IMPRESSORAS: 100

32. Quantos computadores estdo equipados com multimidia? 30% a 40%
Programas Aplicativos

33. Indique os sistemas operacionais utilizados na sua empresa:
1. X DOS

2. X Windows 2000/NT

3. X Windows 95/98

4, 0 Unix
5.0 Linux
6. [ outros.
Especificar

34, Em quals dreas a empresa possui programas aplicativos:

1. O gestdo empresarial software:

2. O gestdo integrada software:

3. 0 contabilidade software:

4. O recursos humanos software:

5. [0 gestéo de ativos software:

6. (i compra/venda software:

7. 0 composigdo de custos e determinacio de pregos software:

SOFTWARE EM SISTEMA DE TRANSPORTE, CONTAS A PAGAR,
CONTABILIDADE, FROTA, GERENCIAMENTQO DE RISCO — CONTROLSAT
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Bases de Dados

35. Existe uma base central de dados na empresa (Data Ware House)?
1. X sim

2. ndo

36. Qual a estrutura da base de dados?
1. X centralizada

2. 0 departamental

37. Quais sédo os departamentos que utilizam as Bases de Dados?
1. O administrativo

2. O financeiro

3. O fiscal

4. [0 recursos humanos

5. U comunicagio/marketing

6. [J comercial

0S UNICOS SETORES QUE NAQ UTILIZAM OS DADOS SAO R.H. E FROTA.

PARTE III - Inovag¢io Tecnologica

Inovacao tecnolégica: introdugdo de novas tecnologias que possibilitem melhorar
produtos e processos. Exemplos: Sistemas Integrados de Gestdo (ERPs), Sistemas
de Gerenciamento de Armazéns (WMS), Sistemas de Gerenciamento de
Transportes {TMS), Sistemas de Rastreamento, Monitoracdo e Roteirizacdo de
veiculos etc.

38. A diretoria acredita que o desempenho competitivo da empresa melhoraria com
0 uso intensivo da Tecnologia da Informagéao?
1. X sim

1. Onéo

39. O uso da Tecnologia da Informacgfo agrega valor aos servigos prestados pela
empresa’

1. Xsim

2. {Jndo



40. A diretoria compreende que o uso intensivo da Tecnologia da Informacdo é
visto como um vetor de transformacdo da empresa de transporte em um
operador logistico?

1. Xsim

2. Ondo

41. Existem dificuldades financeiras para investimento em Tecnologia da

Informacéo?
1. Xsim
2. Undo

42. A empresa vé o nivel de qualificagio do seu pessoal como sendo suficiente para
empreender a implantagéo da Tecnologia da Informagio?

1. Xsim

2. Onao

43. Existem mecanismos para o monitoramento de elementos do ambiente externo
(ou seja a empresa esta atenta as novas tecnologias, interesse dos clientes e
estratégias de empresas concorrentes)?

1. Xsim

2. Onfo

44. Caso a reposta da questfio 43 seja afirmativa, assinale quais elementos do
ambiente externo sdo monitorados:

1. X interesses e/ou nivel de satisfagdo dos clientes

2. [1tecnologias de interesse

3. Oatuac¢dio dos concorrentes

4. [J outros

45. A empresa possui um plano estratégico de negécio formalmente definido?
1. X sim

2.0 néo

PLANO ESTRATEGICO PARA UM ANO

46. O plano estratégico é de conhecimento de que grupos de funcionarios? (pode
ser mais de uma alternativa)

1. X diretoria

2. X geréncia e supervisio E ENCARREGADOS

3. Onivel operacional
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47. Qual a periodicidade de revisfo deste plano?
1. Oaté 3 meses

2. Ode 3 a 6 meses

3. Ode 6 a 12 meses

4. O acima de 12 meses

REVISAO SEMESTRAL DO PLANO

48. Sdo de conhecimento da empresa as novas Tecnologias relacionadas ao
seu negocio?
1. Xsim
2. Ondo

49. Se a resposta da questéo 48 foi afirmativa, qual ¢ sua fonte de informacées para
o processo de inovacdo, tanto para produtos quanto para a organizacio da
produgio (processo):

Fonte frequente |ocasido |nunca

a) ocasides sociais X

b) funcionarios X
¢) fornecedor de maquindrio X
d) feiras e exibi¢Oes

e) workshops de produtores
f) clientes

o4 [ 4

g) publicagbes especializadas

h) visitas a outras empresas da regido

1) visitas a outras empresas de fora da regido
j) funcionarios que trabalharam em outras
empresas

k) consultores especializados da regido

I} consultores especializados de outras X
regides
m) bibliotecas ou servicos de informagao X

SRl Ll it
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50. De que forma vocé acredita que a inovacfio tecnoldgica pode ajudar a sua
empresa? (mais de uma alternativa pode ser assinalada)

1. X aumentando a produtividade

2. X melhorando a qualidade

3. U melhorando a imagem da empresa

4. [1ountras formas

51. A sua empresa possui um sistema da qualidade baseado na ISO 9000 ou outro
similar?

1. X sim

2. Unéo

52. Sua empresa j2 estd certificada?
1. X sim
2.0 nio

53. Se a resposta da questdo 52 foi afirmativa, desde que ano a empresa estd
certificada?

DOS — 1998

54. A empresa estaria disposta a participar de um esfor¢o conjunto para a inovagéo
tecnoldgica coordenado por uma entidade publica?
Nota: a sua resposta ndo representa nenhum tipo de compromisso; é s6 uma
pesquisa de interesse geral.
(X) sim
( )nio
( ) ndo sabe

Comentarios:

55. Vocé conhece algum tipo de financiamento, linha de crédito ou incentivo
governamental existente para investimento em inovagéo tecnoldgica?

1. 0 sim
2. X ndo
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56. Se a resposta a questdio 55 foi afirmativa, especifique quais sdo os programas de
financiamento de conhecimento da empresa:

57. A empresa ja utilizou ou tentou utilizar alguns desses mecanismos? (favor
descrever abaixo)

Investimentos em Inova¢ao Tecnologica

58. O plano estratégico de negbcio da sua empresa prevé investimentos para a
introdugio de inovagéo tecnoldgica de produtos e/ou processos?

1. X sim

2. Ondo

59. Em quais éareas € previsto maior investimento para a introdugdo de inovagdo
tecnologica:

[0 administra¢io

X operacdes

X sistemas de gerenciamento de transportes {TMS)

U rastreamento e monitoracgéo de veiculos

U roteirizagdo de veiculos

O sistemas de gerenciamento de armazéns (WMS)

[J ERPs

{ outras. Especificar:

e A
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60. Quanto a empresa tem investido em inovacdo tecnoldogica em relagdo ao

1.

faturamento nos ultimos 3 anos?
[0 Menos de 1% do faturamento

2. OEntre 1 e 2%
3.0 Entre 2 ¢ 3%
4.0 Entre 3 ¢ 4%
5. X Mais de 4%

61. Quanto a empresa pretende investir em inovagdo tecnologica em relag@o ao

e

faturamento no préximo ano?
[0 Menos de 1% do faturamento
[(JEntre 1 ¢ 2%

0 Entre 2 ¢ 3%

O Entre 3 e 4%

X Mais de 4%

62. Quem sdo os fornecedores de produtos/servicos inovadores (% do total

A A ANl

investido nos Gltimos 3 anos)?

X Grandes empresas nacionais privadas
] Grandes empresas estrangeiras

[0 Pequenas/médias empresas nacionais

0 Pequenas/médias empresas estrangeiras
[J Universidades publicas

[0 Universidades privadas

[ Centros de pesquisa

0 Desenvolvimento proprio

O outros. Especificar:

63. Quais os principais entraves a inovagéo tecnolégica existente na sua empresa?

1.
2.
3.
4.

X verba

O qualificacdo dos funcionarios
0 visdo da diretoria

[J outros
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Financiamento

64. Como a empresa financia a o processo de Inovagdo Tecnoldgica?
(X) capital préprio
() bancos piblicos de investimento
() sistema bancario
() sistema financeiro internacional
( ) outros. Especificar:

65. Como financia capital de giro
() capital préoprio
(X) sistema bancario
( ) outros. Especificar:

Financiamento para desenvolvimento de servigos e outras atividades tecnologicas

66. Existem demandas especificas da empresa nfo-atendidas
1.(X )ndo 2.( )sim; especificar

67. O volume dos recursos necessarios tem sido insuficiente
1.( )ndo 2. (X ) sim; especificar

68. Condig¢bes e formas de financiamento sdo 1deais quanto a:

1. Prazos ( )sim ( ) ndo; especificar
2. Taxa de juros ( )sim ( ) ndo; especificar
3. Garantia () sim () ndo; especificar

4. Facilidade de acesso ( ) sim () néo; especificar

99



Ouestiona'rioﬂ

1 - A empresa utiliza computadores pessoais, estagies de trabalho ou terminais? (filrro)

1. X Sim
2.0Ndo = Vdaparaquestio 121

A empresa utiliza ou planeja utilizar TCI nas seguintes dreas?

2 — E -mail

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos proéximos 5 anos
5.0 N&o planeja utilizar

3 — Intranet

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximes 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

4 — Extranet

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. [ planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. 0 Né&o planeja utilizar

3! Questionario fornecido pela UNCTAD como modelo para pesquisas dessa natureza. Foi testado e aperfeigoado em
pesquisas realizadas nos paises nérdicos. Baseado nas experiéncias dessas pesquisas e com melhoramentos sugeridos
pelos orghos de estatisticas desses paises, a Statistics Denmark preparou esse modelo que foi endossado pela OECD
em abril de 2001. O uso desse modelo, segundo a UNCTAD, facilitard a comparagiio de resultados
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5 — Redes de computadores senfio a Internet (Minitel, teleconferéncias, etc.)
1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4. U planeja utilizar nos préoximos 5 anos

5.0 Nio planeja utilizar

6 - WAP

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. X Nio planeja utilizar

O percentual do total de empregados usando em rotina normal de trabalho:
7 — Computador pessoal, estacio de trabalho ou terminal

1.0Omenosque 10%  2.010a20% 3.020a30% 4,1130a40%  5.040a50%
6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a9%% 10.X90a 100%
11.0100%

8 — Computador pessoal conectado A Internet
1.0menos que 10%  2.0010a20%  3.020a30% 4.030a40%  5.0040a50%

6.0 50 a 60% 7.X60a70% 8.070a80%  9.080a90% 10.090a100%
11.0100%

o e v i

(perguntas p

ara empresas que utilizam TCI)

9 - A empresa ufiliza ou planeja utilizar a Internet? (filtro)
1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. D planeja utilizar em 2003 4, U planeja utilizar nos proximos 5 anos (3 ou D= ir para 11

5. 0 Néo plangja utilizar

internacionalmente. O questionario original foi adaptado 4s necessidades dessa pesquisa, embora mantendo sua
estrutura bdsica,
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10- Tipo de conexio externa a Internet em 2002? (multipla escolha)

1. 0 Modem

2. O Radio

3.01ISDN

4. X XDSL (ADSL, SDSL, etc.) Speedy
5. O Outra conexdo menor do que 2 Mbps

6. 0 Outra conex@o maior do que 2 Mbps

7.0 Néo sei

Com qual proposito a empresa utiliza ou planeja utilizar a Internet?

Atividades Gerais

11 — Buscar de informagbes

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. 0 plangja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préoximos 5 anos
5. O Néo planeja utilizar

12 — Monitorar o mercado (como monitoragio de precos)

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. U utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préoximos 5 anos
5.0 Néo planeja utilizar

13 — Monitoramento de cargas

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4, (O planeja utilizar nos proximos $ anos
5. 0 Néo planeja utilizar

14 — Comunicacio com autoridades piiblicas

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. 0 Néo planeja utilizar
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15 — Banco e servicos financeiros

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. (0 utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4. planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

16 — Informacio sobre oportunidades de contratactes (recrutamento)
1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. O plangja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. O Néo planegja utilizar especialmente para o setor adminisirativo

Atividades relacionadas 4 compra de bens e servigos

17 — Busca de informacdes em sites na Internet

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4. [ planegja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

18 - Recebimento de produtos digitais

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [1 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4, 0 planeja utilizar nos préoximos 5 anos
5. X Néo planeja utilizar

19 - Recebimento de produtos digitais gratuitos

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4. 0 plangja utilizar nos préximos 5 anos
5. X Néo planeja utilizar

20 - Obtengio de servigos pos-venda

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. D utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4, 0 planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. O Nio planeja utilizar
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21- A empresa tem ou planeja ter um site? (filtro)
1. X tem desde 2001 ou antes 2. (0 tem desde 2002
3. U planeja ter em 2003 4. O planeja ter nos proximos 5 anos

5. 0 Néo planeja ter = ir para 30

Utiliza¢do do site para atividades relacionadas 4 venda de bens e servicos

22 — Marketing de produtos da empresa

[. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

23- Facilidade para enquetes/contato

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

24 - Pagina customizada para clientes (com apresentaciio personalizada de produtos)
1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Néo planeja utilizar

25 - Facil acesso a catilogo de produtos, lista de precos, etc.

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O plangja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos préoximos 5 anos
5. O Néo planeja utilizar

26 — Entrega de produtos digitais

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. 0 planeja utilizar em 2003 4. (1 planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. X Nao planeja utilizar
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27 — Capacidade de prover transagies seguras (firewall ou servidor seguro)
1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. [ planeja utilizar nos préximos 5 anos

5. 0 Néo plangja utilizar

28 - Integraciio com back end systems3 2

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos proximos 5 anos
5. 0 Ndo planeja utilizar  wtiliza software criado pela TI Tecnologia

29 - Prover assisténcia pés-venda

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. [J utiliza desde 2002

3. 00 planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. 0 N8o planeja utilizar

(perguntas a empresas com acesso  Internet)

Compras via Internet

30 - A empresa comprou produtos ou contratou servigos via Internet em 2002? (fi/tro)
1. X Sim
2.0Ndo = irpara 43

31- Qual percentual do total as compras via Internet representam? (em termos monetarios)

1. Xmenosque 10%  2.010a20%  3.020a30% 4.030a40% 5.040a50%

6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80%  9.080a90 10.090a100%
11.0100%
32- A empresa pagou on-line pelos produtos adquiridos via Internet?
1. 0 Sim
2. X Nao

*> BACK END SYSTEMS - Sistemas empresariais que controlam processamentos de encomendas, inventdrios e
administracfio de cobrangas para compradores e fornecedores.
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33 - A empresa comprou produtos ou contratou servigos via mercados eletronicos
especializados, na Internet, em 2002?

1. X Sim  Especialmente produtos para escritdrio, através do portal Officenet

2. 0 Néo
34 — Qual percentual do total de compras foi realizado via esses mercados eletrénicos?
l.Xmenosque 10% 2.010a20% 3.0020a30% 4.030a40%  5.040a50%
6. 050 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a90% 10.090a 100%
11. 0 100%

Qual a importincia, para a empresa, dos seguintes beneficios esperados com a
realizacio de compras via Internet

35 - Reduzir custos

1. O sem importéncia 2. [0 pouca importdncia

3. X bastante importéncia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se do principal beneficio esperado

36 - Maior acesso ¢ conhecimento de fornecedores

1. 0 sem importancia 2. [J pouca importancia

3. O bastante importincia 3. X muita importancia

5. [ trata-se do principal beneficio esperado

37 - Aumentar a velocidade dos processos de negdcios

1. O sem importéncia 2. 0 pouca importincia

3. [ bastante importancia 4. X muita importancia

5. O trata-se do principal beneficio esperado

38 - Melhor aproveitamento da frota de veiculos/oportunidade de melhores negécios com
utilizaciio de rotas ociosas

1. O sem importancia 2. X pouca importéncia

3. O bastante importancia 4. 0 muita importéncia

5. O trata-se do principal beneficio esperado
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Quais os resultados alcanc¢ados pela empresa em

39 - Reducio de custos
1. T ndo obteve resultados 2. X teve resultados modestos
3. O teve bons resultados 4. 0 alcangou completamente seus objetivos

40 - Acesso e conhecimento de fornecedores

1. O néo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. X teve bons resultados 4. [J alcangou completamente seus objetivos
41 - Aumento na velocidade dos processos de negicios

1. O ndo obteve resultados 2. X teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. (1 alcangou completamente seus objetivos
42 - Melhor aproveitamento da frota

1. X ndo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. [J teve bons resultados 4. 0 alcangou completamente seus objetivos

Vendas via Internet

43 - A empresa recebeu pedidos via Internet em 20027 (filiro)
1. X Sim
2.0N&o = irpara73

44 - Qual o percentual do total {(em termos monetarios) as vendas via Internet representam?

1.
l. Xmenosque 10%  2.010a20%  3.020a30% 4.030a40%  5.040a50%
6.0 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a% % 10.090 a100%
11. 0 100%
2. 0 Nio Sei

45 - A empresa receben pagamentos on-line por vendas via Internet em 2002?
1. 0 Sim
2. X Nio
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46 - Como decorréncia da implantacio do comércio eletronico houve aumento significativos

de vendas?
1. 0 Sim
1.1. Quanto, em porcentagem?
l.0Omenosque 10%  2.010a20% 3.020a30% 4.030a40% 5.040a350%
6. 050 a 60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a90% 10.090 a 100%
11. U mais do que 100%
2. X Nio

47 - Ha reducio de pregos dos produtos ou servicos comercializados via internet?

1.0 Sim

1.1. Quanto, em porcentagem?
l.Omenosque 5% 2.05a10% 3.010a20% 4.020a30%  5.030a40%
6.040a 50% 7. 0 mais que 50%

2. X Nio

bistribuwiciio de vendas via Internct

Por faver distribua gy vendas via Inferpet em 2002 nes seguinfes grupos de
consumidores/destinos das vendas {estime em porcentagem — PH2+3=100% ¢ 4+5=100%)

48 - Quiras cmpresas

1 0% 200 10% 3.020% 4.2 30 S0 4%
6. .- 50% 7. 60% 8. 70% 9.1 80% 101 90%
11,00 100%

EMPRESA NAQ SOUBE RESPONDER

49 - Consumideores domdsticos

100 0% 2.0 10% 3000 20% 4030 5000400
6. 30% 706 8. T0% 9, 7 80% 10,1 90%
11, 100%
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38 . Outros

1o 2o010% 300200 4.1:30 5.0140%,
0.+ SU% 7.7 60% 8. 7% G0 80%% TG, 90%
11...100%

EMPRESA NAO SOUBE RESPONDER

51 ~ Mercado nacionasi

1 HH% 2,00 10% 3.0120% 4.:.:30 5000400
6. T R0% 7.7 160% 8.7 70% g.:180% 10,7190,
11,0 100%

52- Exportacio

L% 2. 10% 3.0120% 41130 S0
6. . 30% 7.0 60% 8. 7% 9. - 80% 10, 90%
11,00 100%

53 - A empresa vendeu produtos ou servigos para oufras empresas através da presenca em
mercados eletrénicos especializados, na Internet, em 2002?

1. X Sim

2. [0 Néo

54 - Em caso afirmativo, qual percentual do total de vendas foi realizado afravés da
presenca nesses mercados eletronicos?

l.Xmenosque 10% 2.010a20% 3.020a30% 4.030a40%  5.040a50%

6. 50 a 60% 7.060a70% 8.070a80%  9.080a90% 10.090a100%
11. D 100%

Qual a importincia, para a empresa, dos seguintes beneficios de vender via Internet?

55 — Imagem da Companhia
1. UJ sem importincia 2. U pouca importincia
3. X bastante importincia 4. [0 muita importancia

5. O trata-se do principal beneficio esperado
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56 - Redugio de custos

1. 00 sem importancia 2. 0 pouca importincia
3. X bastante importancia 4. [0 muita importéncia
5. 0 trata-se do principal beneficio esperado

37 - Maior velocidade nos processos de negécios

1. O sem importancia 2. U pouca importincia
3. X bastante importancia 4. 0 muita importancia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

58 - Melhorar os servicos ao consumidor

1. 0 sem importancia 2. O pouca importancia
3. O bastante importdncia 4. X muita importancia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

39 - Alcancar novos clientes

1. [J sem importancia 2. 0 pouca importincia
3. O bastante importdncia 4. X muita importéncia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

60 - Expandir seu mercado geograficamente

1. O sem importancia 2. 0 pouca importincia
3. X bastante importancia 4. [ muita importancia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

61 - Para lan¢ar novos produtos

1. O sem importancia 2. X pouca importancia
3. O bastante importédncia 4. 0 muita importincia
5. O trata-se do principal beneficio esperado

62 -Melhor aproveitamento da frota de veiculos/oportunidade de melhores negocios com a
utilizagéio de rotas ociosas

1. X sem importincia 2. O pouca importancia
3. O bastante importancia 4. 0 muita importdncia

5. 0 trata-se do principal beneficio esperado
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63 — Para manter a equidade com competidores
[. O sem importancia 2. X pouca importincia

3. O bastante importincia 4. [0 muita importincia

5. O trata-se do principal beneficio esperado

A empresa alcangou seus objetivos em;

64 - Imagem da Companhia

1. U néo obteve resultados 2. [ teve resultados modestos

3. X teve bons resultados 4. [0 alcan¢ou completamente seus objetivos
65 - Redugio de custos

1. U nfo obteve resultados 2. X teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. O alcangou completamente seus objetivos
66 - Maior velocidade nos processos de negécios

1. Onéo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. X teve bons resultados 4. 0 alcangou completamente seus objetivos
67 - Melhor qualidade dos servicos

1. O ndo obteve resultados 2. O teve resultados modestos

3. X teve bons resultados 4. 0 alcangou completamente seus objetivos
68 - Aleangar novos clientes

1. {1 ndio obteve resultados 2. 0 teve resultados modestos

3. X teve bons resultados 4. [J alcangou completamente seus objetivos
69 - Expandir sen mercado geograficamente

1. O ndo obteve resultados 2. X teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4, 0 alcangou completamente seus objetivos
70 - Langar novos produtos

1. UJ nfio obteve resultados 2. X teve resultados modestos

3. O teve bons resultados 4. J alcangou completamente seus objetivos
71 - Melhor aproveitamento da frota

1. X ndo obteve resultados 2. {J teve resultados modestos

3. &1 teve bons resuitados 4. 0 alcangou completamente seus objetivos

111



72 - Manter a equidade com competidores

1. (0 ndo obteve resultados 2. [ teve resultados modestos

3. X teve bons resultados 4. O alcangou completamente seus objetivos

(perguntas a empresas que utilizam

73 - A empresa utiliza on planeja utilizar EDI ou outras redes computacionais sendo a
Internet? (filtro)

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. 0 utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. ] planeja utilizar nos préximos 5 anos

5.0 Nio planeja utilizar = ir para 81

O EDI ou outra rede computacional ¢ utilizada na relacio com:

74 - Clientes

1. X utiliza desde 2001 ou antes 2. [0 utiliza desde 2002

3. U planeja utilizar em 2003 4. 0 planeja utilizar nos préoximos 5 anos
5. 0 Nio planeja utilizar

75 - Fornecedores

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. U utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4, O planeja utilizar nos préximos 5 anos
5. X N#o planeja utilizar

76 - Outras firmas com parceria

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4. (1 planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. X Néo planeja utilizar
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77 - Bancos/Institui¢des Financeiras

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. [ utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4, 0 planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. X Néo planeja utilizar

78 - Organizacdes Publicas/ Instituicdes

1. O utiliza desde 2001 ou antes 2. O utiliza desde 2002

3. O planeja utilizar em 2003 4, O planeja utilizar nos proximos 5 anos

5. X Néo planeja utilizar

79 - Compras via EDI ou outras redes computacionats

S¢ @ empresa compra produtos via EDI, gual g poreentagen do total {em termos monetdiosy de

compras Isso representa’?

1. EMPRESA NAO COMPRA VIA EDI
L menos que 16% 2.0 10a20%  3.020230% 4.7 30 a 0% 30T A0 a S0%
0.0:30 2 60% 7060 a70% 8.7 THa80%  9.0280a90% 107904 1605
11.1:100%

2. 7 Nio sabe

80 - Vendas via EDI ou outras redes computacionais
Se a empresa venda via EDI, qual a porcentagem do total (em termos monetarios) de vendas isso

representa?
1.
l.O0menos que 10%  2.010a20% 3.020a30% 4.030a40%  5.X40a50%

6.050a60% 7.060a70% 8.070a80% 9.080a90% 10.090a100%

11. 0 100%
2. 0 Nio sabe
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(perguntas a émprcsas que utilizam TCI} '

Quais sio/foram os custos com implantacfio e operacio/manutengiio do sistema?

~ 81 - Implantagiio

1. Omenos de 5 mil reais 2. O entre 5 e 10 mil reais

3. Oentre 10 ¢ 20 mil reais 4. J entre 20 ¢ 30 mil reais

5.0 entre 30 ¢ 50 mil reais 6. X mais do que 50 mil reais Gastos com todo o sisfema de TCI
82 - Operacio/Manutencio:

1. O menos de S mil reais 2. X entre 5 ¢ 10 mil reais  Gastos com todo o sistema de TCI

3. Oentre 10 e 20 mil reais 4. O entre 20 e 30 mil reais

5. Oentre 30 e 50 mil reais 6. 0 mais do que 50 mil reais

Favor distribuir os custos nos seguintes itens {totalizando 160% cm implantacfio ¢ 100% o

speracio/manutenciao):

~ Implantacio
83 - Desenvolvimento de site(s)
. = nenhum gasto 2.7 1H0% 3.1 20% 4.7 30% 5.7 40%
6.7 50% 7.0160% 8. T0% 9. 1180% PO TR0%
PO 00%

84 - Compra do endereco na internct

1. D nenbum gasto 2.0 10% 3.0020% 4 130% 307 40%
6. 7 50% 7. 7160% 8.10070% 9.1 80% 10, 77 90%

P T00% A EMPRESA NAO SOUBE RESPONDER

85 - Telefone
1.7 nephum gasto 2.7 10% 5.0020% 4.1130% 5.7 40%
0.7 A% CTH60%, 87 T0% 901 80% 10,7 90%

F1.00 10094

|
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80 - Hardware

I nenlwm gasto 2.0110% 3.0 20% 4, 17130 50 40%
6.7 50% 7.0:00% 8.1 7% 9. 11 80% H3180%
L 100%
87 - Software
I." " nenhum gasto 200 10% 300 20% 4.1130% 50 A0%
6, 0% 7.7160% 8.0 0% 9. " 80% 1), 7 90%,
L1 100%
8% - Outres Custos
b, nenhun gasto 2.0 10% 3.0 20% 4.1 530% 5.0 40%
6.7 50% 7.0 60% 5.0 70% 9. 80% 10 90%
117 100%
#  QOperacho/Manutencdo
89 - Manutencio do{sjo site{s)
1. " nenhum gasto 2000 10% 3 20% 4, 1150% 5. 40%
6.1 50% 7.1160% 8. 11 70% 911 80% 10, 190%
P 100%
90 - Teieione
I, nenhum gasto 2.0 10% 307200 4.7 30% 500 40%
6. 50% 7,11 60% 8.1 70% 9. M 80% HOL T 00%,
11.::100%
91 - Provedor e Hosting do site™
1.1 nenham pasto 20 0% 3.0020% 4, 130% 5. 40%
6. 30% 7.71060% 8.1 70% 9. 11 80% T 80%

11,77 160%

** Valor pago para manter o site on-line,
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92 - Custos Diretos™

1. nenhum gasto 2.7 0% 3.0T20% 4.0130% 5.7 40%
60 5% 7.0 00% & T70% 9.1 8% LT 0%

L 100%

93 - Custos para responder a e-mails
1. 7 nenham gasto 20T10% 5, 1120% 4,00 30% 5.7 40%
6.0 50% 7.1160% 8. 1170% 9. 8% 10, 90%
P17 100%
94 - Marketing
.77 nenhum gasto 2,7110% 3.0:20% 4. 171 30% 500 40%
0. 30% 7. 01060% 8.1 70% 9.7 80% 0.7 50%

A EMPRESA CONSIDERA CUSTOS DE OPERACAO/MANUTENCAO IRRISORIOS

95 - Qutros Custos

b I nenhum gasto 2. 10% 3.0720% 4,11 30% S0 40%
6. 1150% 7.0060% &.170% Q.11 80% T 01 90%

i1 100%

Foi necessario a contratacgio ou treinamento de funcionarios?
96 - Contratago: 1.Xsim 2. 0ndo

97 - Treinamento: 1. Xsim 2.0ndo

98 - Qual a plataforma de hardware utilizada para as operagdes de comércio eletrénico?

1. X Intel 2.0AMD  3.0RISC/SUN 4. J outro:

* Custos diretamente ligados as vendas via Internet, incluindo tempo gasto para cumprir pedidos e custos de
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Qual a plataforma de software utilizada para operactes de comércio eletronico?
99 — Sistema Operacional:

1. 0 Windows 2. 0 Linux 3. 0 Unix 4. X Novell 5. O outro:
160 — Software de Comércio Eletrinico

1L Websphere (IBM) 2 Zope 3. L1 Platin 4. L oures

101 - Gual agente financeiro a empresa utiliza para as transacdes?

1.0 Banco do Brasidt 2.0 Bradeseo 300 T 4. dantander/Banespa 50 Unibanco
6. ABM Amiro 7.1 Safra & L Cittbank 9, | BankBoston L HSEC
11,7 Sudameris 12,1 Bilbao Vizcaya
A EMPRESA APENAS RECEBE PEDIDOS, NAO EFETUA TRANSACOES
FINANCEIRAS ON-LINE

L% 2002% 3.713% 4.0 4% 5000 0% 6.7 6% 700 7%
8.1 8% 0. 119% 14,2 10% 1.7 mais que 10%

103 - Qual o nivel de seguranca que o sistema oferece? (muiltipla escolha)

1. X Firewall 2.0 Criptografia 3. X Antivirus 4. 0 Backup online

5. O outros:

Perspectivas para o futuro. A empresa pretende:

104 - Expandir a presen¢a na Internet I. X Sim 2. O Nso
105 - Comprar melhores equipamentos de hardware [. X Sim 2. O Nao
106 - Comprar softwares mais sofisticados 1. X Sim 2. 0 Nao

transagBes cobrados por instituigdes financeiras.

117



e

(perguntas a empresas que utilizam TCI, barreiras gerais também perguntando a empresas que 10 ﬁ:iilizam TCI)

Qual a significincia das seguintes barreiras para o uso presente ou future de TCI?

Barreiras para a venda através da Internet

107 - Os produtos da empresa niio sio adaptaveis 2 venda através da Internet
1. 0 sem importincia 2. X pouca importancia

3. O bastante importdncia 4. 0 muita importincia

5.0 trata-se da principal barreira

108 - Os clientes nio estiio prontos para o uso do Comércio Eletronico

1. O sem importincia 2. 0 pouca importéncia

3. U bastante importdncia 4. X muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

109 - Problemas de seguran¢a em relagiio a pagamentos

1. O sem importancia 2. X pouca importancia

3. O bastante importéancia 4. 0 muita importincia

5. 0 trata-se da principal barreira

110 - Inseguranga em relagiio a contratos, termos de entrega e garantias
1. O sem importancia 2. X pouca importancia

3. U bastante importancia 4. 0 muita importincia

5. O trata-se da principal batreira

111 - Custo de desenvolver ¢ manter um sistema de Comércio Eletronico
1. X sem importincia 2. [} pouca importéncia

3. 0 bastante importancia 4. {1 muita importancia

5. D trata-se da principal barreira
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112 - Problemas Logisticos

1. 1J sem importincia 2. X pouca importincia

3. [ bastante importancia 4. O muita importincia

5. O trata-se da principal barreira

113 - Consideragdes em relacdo a canais de venda ji existentes
1. J sem importincia 2. X pouca importéncia

3.0 bastante importdncia 4. 0 muita importincia

5. [ trata-se da principal barreira

Barreiras para o uso da Internet

114 - Seguranca (hackers, virus)

1. 00 sem importancia 2. 0 pouca importincia

3. X bastante importéncia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

115 - A teenologia ¢ muito complicada

1. O sem importancia 2. X pouca importincia

3. O bastante importancia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

116 - Gastos com desenvolvimento e manutengéio de sites sio muito altos
1. X sem importincia 2. 0 pouca importancia

3. O bastante importancia 4. O muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

117 - Perdeu-se tempo de trabalho devido a ma utilizagfio da Internet
1. X sem importincia 2. 0 pouca importincia

3. 0 bastante importancia 4. O muita importancia

5. O trata-se da principal barreira



118 - Gastos com comunicacio de dados muito altos
[. 00 sem importancia 2. [0 pouca importéncia
3. X bastante importancia 4. 0 muita importincia
5. U trata-se da principal barreira

119 - Comunicagfio de dados muito lenta ou instavel
1. 0 sem importincia 2. 0 pouca importancia
3. X bastante importancia 4. 0 muita importancia
5. [ trata-se da principal barreira

120 - Nio vé beneficios

1. 0 sem importincia 2. X pouca importincia
3. U bastante importancia 4. [0 muita importincia

5. 0 trata-se da principal barreira

Barreiras para o uso de TCI em geral

121 - Gastos com TCI sdo muito altos

1. 0 sem importancia 2. 0 pouca importancia

3. X bastante importancia 4. 0 muita importincia

5. J trata-se da principal barreira

122 - Novas versdes de softwares surgem com muita freqiténcia
I. 0 sem importancia 2. X pouca importancia

3. [ bastante importancia 4. 0 muita importéncia

5. O trata-se da principal barreira

123 - Suprimento/Solucdes de TCI nfio suprem as necessidades da empresa
1. X sem importincia 2. 1 pouca importéncia

3. U bastante importéncia 4. 0 muita importancia

5. [ trata~se da principal barreira
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124 - O nivel de qualificagéo profissional em relagiio a TCI muito baixo entre empregados

1. O sem importancia 2. X pouca importéncia
3.0 bastante importdncia 4. 0 muita importancia

5. O trata-se da principal barreira

125 - Dificuldade em recrutar pessoal qualificado em TCI

1. 0 sem importincia 2. 0 pouca importéncia
3. X bastante importincia 4. 0 muita importancia
5. O trata-se da principal barreira

126 - Pessoal existente relutante em usar TCI

1. X sem importancia 2. [ pouca importdncia
3. D bastante importdncia 4. 0 muita importéncia
5. 0 trata-se da principal barreira

127 - Falta de uma estratégia atualizada de uso de TCI
1. O sem importéncia 2. 0l pouca importéncia
3. X bastante importancia 4. 0 muita importancia
5. O trata-se da principal barreira

128 - Nio vé beneficios

1. X sem importéncia 2. 0 pouca importincia
3. 0 bastante importancia 4. muita importancia

5. O trata-se da principal barreira
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X A empresa utiliza e-mail, intranet ¢ extranet desde “2001 ou antes”. Como
principal meio de comunicagéio entre os funciondrios dentro da empresa estd o
sistema NEXTEL de comunica¢io via radio. A empresa recebe pedidos via e-
mails, mas néo efetua transagdes on-line. H4 também a utilizagio de EDI para
recebimento de pedidos de clientes regulares.

X A empresa possui websife desde 1995 e o utiliza para marketing de seus
servigos € para fornecer a seus clientes informagdes sobre a localizacfo de suas
cargas (monitoramento de cargas). Apesar de aceitar pedidos via e-mails, a
empresa ndo fornece seus pregos via Internet. O motivo alegado para néo
informarem o precgo de seus servigos e ndo efetuarem transagdes on-line € que os
pregos sfo sempre negociados e que o processo de fechamento de contratos €
muito complexo. Procedimentos internos impedem a empresa de pagar on-line
pelos produtos que pede via Internet. O pagamento € feito de forma tradicional.

X O volume de negdcios realizados via Internet € muito pequeno quando
comparado com o total negociado pela empresa. Quando considerado os pedidos
recebidos via EDI, entretanto, a porcentagem fica entre 40% e 50% do total de
vendas realizadas (pedidos recebidos).

X A empresa afirma ndo contratar servicos de caminhoneiros autonomos via
Internet porque hd regulamentagfo complexa envolvendo contratos e seguros
devido ao alto valor das cargas transportadas pela empresa.

X No entanto, a empresa afirma que estaria disposta a utilizar mais
intensamente Comércio Eletronico, inclusive com maior participacdo em
mercados eletrénicos. A principal barreira que impede isso de ocorrer € o fato
de seus clientes e fornecedores nfio estarem suficientemente prontos para o
Comércio Eletronico.

x E interessante notar que a empresa considera o “Custo de desenvolver e
manter um sistema de Comércio Eletronico” e “Gastos com desenvolvimento e
manuten¢do de sites sfo muitos altos” como fatores sem importdncia para a
utilizacdo da Internet para a comercializagdo de seus produtos e/ou servigos
(questdes 111 e 116 do segundo questionario).

X Ao mesmo tempo, questdes como segurancga, gasto com comunicagdo de

dados e lentiddo e inconstancia na transmissio de dados sdo vistos como fatores
com bastante importdncia como barreiras para o uso da Internet.
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X Entre os beneficios mais esperados com a compra e venda de produtos e/ou
servigos via Internet estdo “Reduzir Custos”, “Maior acesso ¢ conhecimento de
fornecedores”, “Imagem da Companhia”, “Maior velocidade nos processos de
negdcios”, “Melhorar os servigos ao consumidor”, “Alcangar novos clientes” e
“Expandir seu mercado geograficamente”. Entre esses fatores, a empresa
alcangou bons resultados em: “Acesso e conhecimento de fornecedores”,
“Imagem da Companhia”, “Maior velocidade nos processos de negocios”,

“Melhor qualidade dos servigos” e “Alcangar novos clientes”.

X A empresa utiliza, como meio de comunicagdo de dados, linha VAN
fornecida pela empresa PROCEDA. A responsabilidade de manutengdo e
assisténcia técnica fica por conta dessa empresa terceirizada.

X A empresa ndo pretende migrar para a comunica¢do via Internet, pois
considera ter maior seguranca ¢ confiabilidade nos processos de negdcio
utilizando sistema EDI. Alega que, se pretendesse migrar para sistema via
Internet, teria que se preocupar muito com questdes técnicas, e que prefere
delegar isso a empresa especializada PROCEDA.

Conclusio

A empresa ja utiliza Comércio Eletronico quando definido através do sentido
amplo da defini¢do fornecida pela UNCTAD, no qual uma transagéo eletrdnica
pode se caracterizar por um pedido realizado via Internet, mas néo necessariamente
pago on-line. No entanto, um caminho longo ainda deve ser percorrido para que
essa transportadora faga uso de todas as possibilidades que o Comércio Eletrénico
tem a oferecer.

A relutdncia da empresa em se aprofundar no uso de Comércio Eletronico
evidencia problemas estruturais e conjunturais no Brasil, como se pode constatar
com as reclamacles sobre custos com transmissdes de dados, lentidaoc e
inconstancia na transmissdo de dados e parceiros comerciais despreparados para a
comercializacfo eletrdnica.

Ao mesmo tempo, nota-se a falta de informagdes sobre as possibilidades de
utilizacdo de Comércio Eletrdnico, € até mesmo a falta de uma estratégia atualizada
de uso de Tecnologia da Informagio e Comunicagdo (questdo 127 do segundo
questionario). Isso fica evidente ao constatar que a mesma empresa que fornece o
servigo de EDI através de VAN, oferece também o servico EDI WEB (consultado
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no website http://www.ediwww.com.br), com transmissdo de dados via Internet e
todos os beneficios relatados em capitulos anteriores nesse trabalho. A empresa
relata também que hé dificuldade em contratar pessoal qualificado (questdo 125 do
segundo questiondrio).
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