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Introdução 

Nas últimas duas décadas observou-se um intenso processo de introdução de 
inovações tecnológicas 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 
participação de mercado e a rentabilidade do capital investido. Bacic (1998) afirma 
que "a concorrência é um estado de luta contínua entre vários agentes econômicos 
dentro de um determinado setor de atividade, para a obtenção de recursos, 
negócios, posição no mercado ou outras vantagens que tomem rentáveis (ou mais 
rentáveis) suas operações". Segundo Carpintéro (2000): "a empresa competitiva é 
aquela que tem capacidade de concorrer, e esta capacidade decorre de um conjunto 
de habilidades e condições, por ela desenvolvidas ou oferecidas pelo ambiente, e 
requeridas para o exercício da concorrência" Atualmente, as empresas entendem 
que sua vantagem competitiva não reside apenas na qualidade dos seus produtos, 
mas também na forma como utilizam seus recursos, entre eles a informação, como 
elemento vital para os negócios. 

O mundo está experimentando, nas últimas décadas, a implementação da terceira 
revolução econômica, denominada revolução da informação. Um dos pilares de 
sustentação desta revolução são os constantes avanços das Tecnologias de 
Informação e Comunicação, tais como microeletrônica, computadores, sistemas de 
software, sistemas de gerenciamento de bancos de dados, sistemas de 
telecomunicações e redes de computadores. Os avanços em Tecnologias de 
Informação e Comunicação possibilitaram novas formas de interação entre 
empresas, governo e cidadãos. Novas formas de comércio e de comunicação intra e 
interempresariais surgiram, transformando a maneira de se conduzir os negócios e a 
própria administração nas empresas. Facilitou-se a relação entre governo e cidadãos 
com a possibilidade de prestação de serviços e pagamento de impostos através da 
Internet. Surge, portanto, nos últimos anos, como importante estratégia para 
empresas e governo o desenvolvimento do "Comércio Eletrônico", conceito que 
pode abranger todos os processos e relações descritas acima. 

O Comércio Eletrônico vem adquirindo, desde meados da década de 1990, grande 
importância como meio eficaz de compra e venda de bens e serviços entre governo, 
empresas e consumidores finais. O Comércio Eletrônico existe há quase trinta anos, 
porém através de redes computacionais fechadas. Somente com o crescimento da 
Internet na última década que esta forma de comércio vem se difundindo e 
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ganhando grande importância no meio empresarial e acadêmico. A facilidade de 
comunicação entre os diferentes agentes, através da Internet, possibilita a 
realização de transações comerciais a custos mais baixos, amplia e conecta o 
espaço econômico 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 introdução da tecnologia da informação nos 
processos de negócios permite a agilização desses processos e melhor alocação e 
desempenho de funcionários. O uso de tecnologia da informação tem influência 
sobre os mais diversos setores da economia. 

Esse trabalho tem como objetivo um estudo sobre os principais conceitos relativos 
ao Comércio Eletrônico. Além disso, pretende-se estudar a difusão do uso desses 
sistemas, assim como os impactos sobre o desempenho das empresas que dele 
fazem uso. Para tanto, foi elaborado um questionário para ser aplicado a empresas 
objetivando coletar dados relevantes para análise. Motivado pelo contexto em que 
foi realizado o trabalho, o questionário possui algumas questões específicas para 
empresas de transporte rodoviário de carga. Objetivava-se aplicar o questionário a 
várias empresas desse ramo. No entanto, só foi possível a realização de visita à uma 
transportadora de São Paulo. Os dados coletados nessa visita serviram de base para 
o aperfeiçoamento do questionário e para um pequeno estudo de caso da 
transportadora em questão. 

O presente documento inclui em seus capítulos os principais conceitos sobre 
Comércio Eletrônico (Capítulo 1), um Panorama sobre a situação atual e projeções 
do Comércio Eletrônico no Brasil e no Mundo (Capítulo 2), um panorama sobre a 
utilização do Comércio Eletrônico no setor de Transportes de Carga (Capítulo 3) e 
Iniciativas Rumo à Sociedade da Informação no Brasil e no Mundo (Capítulo 4). É 
apresentado também a versão final do questionário e o estudo de caso da 
transportadora de São Paulo. 

1 ERP- Aplicações complexas usadas por grandes empresas para gerir inventários e integrar processos empresariais 
por divisões múltiplas e ultrapassando eventuais barreiras organizacionais. Um sistema ERP pode incluir software 
para fabricação, encomendas, contas a receber, contas a pagar, compras, warehousing, transporte e recursos 
humanos. Os seus principais fabricantes são a SAP, a PeopleSoft, a Oracle, a Baan e a J.D. Edwards. 

3 



Capítulo 1 - Couceitos 

Uma das maiores dificuldades encontrada por países ou organizações que tentam 
elaborar medições na área de Comércio Eletrônico é o fato de não haver consenso 
sobre qual o significado e abrangência do termo "Comércio Eletrônicd'. Há várias 
definições possíveis que variam entre a simples comercialização eletrônica de bens ' · 

1 e serviços via Internet até a troca eletrônica de informações via redes de 
1 computadores. 

Ao perceber a necessidade de se estabelecer uma definição aceita 
internacionalmente, necessária para se conduzir estudos na área, a Organização 
para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OECD)2 tem desempenhado 
um papel de liderança nesse campo. A OECD apresenta uma definição aceita por 
todos os seus países membros - Austrália, Áustria, Bélgica, Canadá, República r.Y 
Tcheca, Dinamarca, Finlândia, França, Alemanha, Grécia, Hungria, Islândia, 
Irlanda, Itália, Japão, Koréia, Luxemburgo, México, Holanda, Nova Zelândia, 
Noruega, Polônia, Portugal, República Eslováquia, Espanha, Suíça, Suécia, 
Turqui'l,.lnglaterra e Estados Unidos. O processo de definição é apresentado em 
três,~drmensÕes)Redes, Processos e Agentes. 

Redes - Estabelece a extensão da definição no que conceme atividades comerciais 
via redes çomputacLonai~. - .. ·----

Há duas definições possíveis, a estreita e a ampla. 

Estreita: "Uma transação eletrônica é a venda ou ~ompra de bens ou serviços_ entre 
empresas, consumidores d~~~~ti_c_os, g~V~~p.__Q) e ou-irãs OrganiZações públicas ou 
privadas, conduzida através da Internet. Esses bens e serviços são pedidos pela 

2 A OECD é uma organização internacional composta por vinte e nove palses, que são responsáveis por dois terços 
da produção mundial de bens e serviços. Esses países desenvolvem projetos nas mais diversas áreas e através da 
troca de experiências procuram encontrar soluções para problemas comuns. 

A origem da OECD está na Organização para Cooperação Econômica Européia (OEEC) surgida no Plano Marshall 
com o intuito de administrar a ajuda norte-americana e canadense para a reconstrução européia após a Segunda 
Guerra Mundial. Em dezembro de 1960 criou-se a OECD Organização para o Desenvolvimento e a Cooperação 
Econômica em substituição a OEEC, com sede em Paris. 

Os primeiros países a integrar o grupo da OECD foram; Canadá, Grécia, Irlanda, Holanda, Suécia, Reino Unido, 
Áustria, França, Itália, Luxemburgo, Portugal, Suíça, Estados Unidos, Bélgica, Dinamarca, Alemanha, Islândia, 
Noruega, Espanha e Turquia. Nas décadas de sessenta e setenta entraram a Austrália, a Finlândia, a Nova Zelândia e 
o Japão. Mais recentemente, na década de noventa entraram a Coréia, a Polônia, a República Tcheca, a Hungria e o 
México. As principais atividades desenvolvidas pela OECD concentram-se nas seguintes áreas: Economia; Análises 
Estatísticas; Meio Ambiente; Desenvolvimento; Administração Pública; Comércio; Finanças e Política Fiscal; 
Ciência, Tecnologia e Indústria; Política Social; Agricultura; Desenvolvimento Ten·itorial e Energia. 
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Internet, mas o pagamento e a entrega final do bem ou serviço pode ser realizado 
on ou offline", -

Ampla: "Uma transação eletrônica é a venda ou compra de ~!JS ou serviços entre 
empresas, consumidores domésticos, governo, e outras organizações públicas ou -i:V 
privadas, conduzido através de redes de computadores. Esses bens e serviços são 
pedidos pela. réàe; mas o pagamento e a entrega final do bem ou serviço pode ser 
realizado on ou offline" .(UNCT AD, 200 I) ·F:_ -

Ambas as definições lidam apenas com transações,_ excluindo' qualquer outro 
p_r_o._ce~so que aconteça eletronicamente mas náO ·se cafacterize como uma transação 
comercial. Também é importante notar que a transação é conduzida pela rede, 
podendo ou não ser finalizada através da mesma. Portanto os pedidos eletrônicos 
são incluídos na definição, independentemente do pagamento ser efetuado pela rede 
ou não. 

A definição ampla inclui o uso de redes fechadas, como n;·ÉÓÍY Essa definição 
mais abrangente é importante para capturar as transações efetuadas por esses 
sistemas, que em muitos países são significantes, principalmente em países onde o 
comércio eletrônico está em fase avançada e existe de forma regular há muitos 
anos. 

Processos: 

Essa dimensão trata dos processos__<J_ativl<lcades_d_e negócio. Do conceito geral de 
comércio eletrônico, há a possibilidade de incluir ou excluir proc_e§sos como 
administração de estoques, desenvolvimento deprodutoS, servjçQs ao consumidor e 
marketing. --~-

Levando-se em consideração a importância desses processos para as empresas e o 
fato de que eles estarão cada vez mais integrados a sistemas eletrônicos e de redes, 
conclui-se que além da definição que considera estritamente a _compra_ e venda de 
produtos via redes, deve-se considerar uma outra que contemple uma maior gama 
de Processos empresariais. 

3 EDI (Electronic Data Interchange) - Standard para a troca de infonnações baseada em computadores. Representa 
uniã-Vefsão mais antiga de Comércio Eletrônico. O EDT é mais pesado e mais caro do que o Comércio Eletrônico 
baseado na Internet, ou seja, só é acessível para as grandes empresas e os seus parceiros comerciais mais 
representativos. 
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Alguns países optam por excluir esses processos da definição de comércio 
eletrônico, enquanto outros as incluem. 

Agentes: 

Esse aspecto considera os agenres que tomam parte no processo de comércio 
eletrônico. Convencionou-se dividir as transações eletrônicas em três tipos 

. principais: 

B2B - Business to Business: São transações ~ome~~iai~ e!!tre _e!llpresas. Muitas 
empresas utilizam-se deste tipo de comércio eletrônico para se relacionarem com 
seus fo_rnece9cos.,s, fazendo pedidos, recebendo faturas, trocando dados, etc. Esta 
relação entre duas ou mais empresas envolve tecnologias que se utilizam do EDL O 
EDI permite a comunicação direta entre os §istemas computadorizados das 
empresas_-sêfu necesSitar de envolvimento humano. Atlúllnleiit~-há uma.migr~Ç~? 
desses sistemas fechados de troca eletrônica de· dados para sistemas abertos via 
Internet. Esse assunto será tratado mais a frente neste trabalho. 

B2C - Business to Consumer: Nesta categoria, a empresa vende_ diretajllente ao 
consumido~: -Um-determinado consumidor entra em algum si te em busca d,;--um 
produto óuinformações referentes a este produto. Satisfeito com as informações, 
ele realiza a compra. Este tipo de comércio permite !0~nte_! __ es!oque_S ___ _baixos de 
produtos, que podem ser montados ou adquiridos na medida em que são escoados. 

B2G- Business to Government 
G2C ,_ C2G - Relações entre Governo e .Cidadão: O governo também pode 
desempenhar um papel relevante ~o desenvolvimento do Comércio Eletrônico e 
tem de fato alcançado importãncia em alguns __ !J"Íses. As relações de Comércio 
Eletrônico envolvendo o governo representam uma grande possibilidade de . 

/ crescimento p_ara os _próxGnü"s.anos. As possibilidadesâe-Cornércio-Eietrônico i 
entre governo e e_mp_resa~ !'_governo e cidadãos são váriªs,~esde pagamento de 
impostos e disponibilização de inforlllJlY.ií.,S_ de uso públicô até realização de 
licitações públicas via Internet. 

Com a reorganização do sistema de licitações públicas para efetuá-las através da 
Internet, abre-se caminho para grandes volumes de transações entre empresas e 
governos. Nessa área, no Brasil, há projetos do Governo Federal, através do site 
www.CSJ!11l1=llel.gaJ!"br._ (consultado em dezembro de 2001) elaborado pelo 
Ministério do Planejamento, e de governos estaduais como o Governo de São Paulo 
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através da Bolsa Eletrônica 
dezembro de 200 I). 

de Compras www.bec.sp.gov.br (consultado em 
-----

Neste trabalho, utilizaremos a definição acima para elaborar o _CJl!estionário e para 
definir os indicadores que serão analisados. Devido à estrutura já existente no setor 
de transportes de redes fechadas (EDI), e para uma maior compreensão da 
intensidade e impacto da utilização de comércio eletrônico nas empresas do setor, 
utilizaremos o conceito amplo da definição, considerando como Comércio 
Eletrônico transações conduzidas via qualquer rede de computadores. Incluiremos 
também na análise os "ó'éilõs da utilização_lie_ tecnologia" da informação e 
comunicação sobre alguns processos de negócios." 

1.1- Conceitos Gerais de Comércio Eletrônico e Internet 

O Comércio Eletrônico baseia-se na troca de dados via redes computacionais. A 
Internet emerg! na década de !iO~a-como uma rede global (de alcance quase 
ilimitado) que vem consolidando-se como um meio simples e barato de transmissão 

~--~-----

"de dados, e por isso já é a forma predominante de comunicação via redes de 
computadores. 

A base para o fimcionamento da Internet é um sistema com um conjunto de padrões 
- aceitos globalmente - de armazenagem, recuperação, formatação e apresentação 
de informações chamado de World Wide Web (WWW). A World Wide Web foi 
criada pelo g_Qyemo_am~ricano, a princípio, como um sistema com fins e~_tratégicos 
para possibilitar a comunicação descentralizada e integrada entre centros de 
pesquisa, universidades e bases militares americanas. O sistema só se tornou 
acessível ao público, vindo a se tomar a Internet de hoje, após ó§l da Guerra f riª. 

A concepção de Comércio Eletrônico aliada às facilidades inerentes à Internet 
oferece muitos beneficios a consumidores, organizações e à sociedade como um 
todo. 

Como _ben~fu:iCM . .para. __ c_onf!_umid?res cjestacam-se: 
As compras on-line permitem a comparação de preços de forma rápida e 
simples sem a necessidade dos consumidores abandonarem o conforto de suas 
casas. Não há problemas como trânsito ou vendedores insistentes e mal 
informados. 
No Comércio Eletrônico pode-se fazer consultas e compras 24 horas por dia, em 
praticamente qualquer lugar do mundo. 
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O tempo de busca e escolha é menor e tem-se uma maior gama de produtos e 
fornecedores à disposição. Os consumidores possuem mais opções de escolha e 
de customização. 
Há grande quantidade de informação disponível sobre produtos disponibilizada 
de forma rápida. Facilita-se também a assistência ao consumidor. 
O custo do produto é minimizado, pois há diminuição nos custos de transporte, 
armazenamento e distribuição por parte das empresas. Além da maior 
possibilidade de comparação de preços. 

Como beneficios para as organizaçÕf!S destacam-se: 
Expansão de sua at~ para o mercado nacional ou mesmo internacional. 
Maior facilidade para localizar consumidores, fornecedores e parceiros 
comerciaiS. 
Réáução do custo de cri>tção, processamento, distribuição, armazenamento e 
solicitação de informação antes impressa em pilhas de papéis. 
Possibilidade de se trabalhar com o processo de produçãojust-i11-time4

, com 
reduzidos estoques, começando o processo de produção a partir do pedido do 
cliente. 
Reduz o custo de telecomunicação. A Internet é muito mais barata do que 
VAN's5 

Como beneficios para a Sociedade destacam-se: 
A possibilidade de miüs pessoas trabalharem em casa e a saírem menos de casa 
para fazer compras resulta em menos tráfego nas ruas e menos poluição do ar. 
A redução dos preços dos produtos permite a pessoas de renda mais baixa ter 
acesso a mais bens e atingir um melhor padrão material de vida. 0 - O Co111ércio Ele!fô@co facilita a distrilmição .. de.ser'liç.os públicos a um nível 

\/ ! i reduzido de custo e/ou com maior qualidade . . , ~ 

Existem ainda, no entanto, algu~j_l"obl.;Jilas a serem resolvidos para a expansão do 
Comércio Eletrônico. Entre eles estão questões como: como deve ser feita a 

. ·-
4 JUST-IN-TIME - Processo de produção que tem como objetivo aumentar a velocidade dos materiais através da 
fábrica, conseguindo com isso uma redução do nlvel de estoques em processo e final, além de uma resposta rápida à 
demanda. A filosofia do processo de produção 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 produção, colocando esse 
tempo extra em atividades de melhoria do processo produtivo tal como: aumento da qualidade, variedade de produtos 
e redução de estoques. 
5 VAN (V alue Added Network) ~Uma VAN é uma entidade comercial que fornece serviços de comunicação para 

transações EDI. As VAN's são intermediárias que agem como pontos centrais, assim sendo, os parceiros de negócio 

não tem de estabelecer conexões de ponto~a~ponto. As VAN's fornecem um serviço importante, mas o custo de 

utilização de um V AN é alto. 
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~ublicidade (direcionada à àrea de interesse ou ao público de massa) e o fato do 
usuàrio não poder interagir com vendedores de forma direta. A limitação mais 
visível e discutida hoje, todavia, é a questão da segurança. 

1.2 - Segurança 

A segurança é uma das grandes preocupações sobre a eficiência de transações 
eleti'ôíiicas~Os sistemas de segurança estão em constante atualização e são vitais 
para o desempenho do Comércio Eletrônico. Pagamentos on-line envolvem 
transmissões de senhas bancárias e números de cartão de crédito e é vital a 
segurança dessas informações. 

A National Computer Security Association(NCSA) 
importantes para a_seg!lf!lllÇ.[_em Comércio Eletrônico: 

identificou qúatrô pontos 
~-__./ 

Autenticidade- Há a necessidade de saber com certeza a identidade de quem está 
enviando determinada mensagem. Um meio comum de verificar-se a identidade do 
remetente é o uso de senhas. Porém, senhas podem ser adivinhadas ou 
interceptadas. 

J'xiyacidade - O conteúdo da mensagem tem de permanecer secreto e disponível 
apenas para o remetente e receptor da mesma. Brechas na segurança dessas 
informações podem ocorrer durante e após a transmissão da mensagem. Outro caso 
de falha na privacidade do usuário ocorre quando, ao acessar uma página na 
Internet, dados como data, horàrio, endereço de sua máquina e sites acessados 
anteriormente são baixados para outros computadores senão o seu próprio. 

Integridade - O conteúdo da mensagem enviada deve permanecer inalterado 
durante sua transmissão. Pelo fato dos dados viajarem por vàrias conexões até 
chegarem ao seu destino, é possível a interceptação e alteração de seu conteúdo no 
caminho. Por exemplo, um hacker pode alterar o endereço eletrônico para onde um 
formulàrio eletrônico será enviado. Com isso, quando você digita o número de seu 
cartão de crédito e dica em "enviar", poderá estar enviando a informação para o 
servidor de um hacker. 

Cancelamento - O remetente de uma mensagem não pode ter a chance de negar que 
realmente a enviou. O ponto chave para a solução desse problema é a criação de 
uma espécie de assinatura eletrônica que identifica quem realiza quais operações. 
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Em resumo, para termos Comércio Eletrônico de forma segura todos esses pontos 
têm de ser resolvidos. No mínimo isso significa que a privacidade dos dados e das 
mensagens tem que ser protegida, identidades têm que ser verificadas e 
verificáveis, e acessos não autorizados têm que ser controlados. Assegurar a 
segurança de um site de Comércio Eletrônico é uma tarefa extremamente complexa 
para a qual existem vários guias. A seguir serão expostas três soluções -
criptograjia, assinaturas digitais e certificados e firewalls - que são as fundações 
para a segurança de um aplicativo de Comércio Eletrônico. (E. Turban, 2000) 

A seguir tabela e gráfico fornecido pela OECD sobre o número de servidores 
seguros e a evolução dos mesmos em países membros da organização: 

Tllbk l. Numbcrl>f lnh:ru~t hml~ arnl ~e<:UN ~t'rwr~ in (>l:CI> e<~Unlri<>S 

S<KUfO WIIY~rs lnt~nnHhocsb 

t.broh :::noo &iploml.>:t'lDOD 

mrnbor 
ra milloo """"" ponto.J5all:i 
irilstdarts (lh01.1'181d!.) irtmtdllll~ 

Unh<l States 470M "' 44230 16•, 
Jopan 1 040 " 2313. ., 
Cilôlllllany "'" " 1 676 20:0 
F~ ""' 18 ns " ••v 610 11 534 9 
United l<l1>9dom 3243 55 21)73 35 _., ,.., ., 2 34(1 ,. 
Amtrallo 2ZZ1 119 I 037 55 
Austrla >14 42 220 28 -m 240 24 "'' "' Cutd'l R6!pubtic "' 

, 'º' " D;ffim3rk ,, " '" ro 
Finlllnd 281 5< "" "' -~ 69 ' " 1 
Hlllls_pry " 5 "' " lcel•md ,., "'' " ., 
IIE.'IIInO m " " " l<a"O!III 15< ' "' ' Luxernbourg " 81 21 ·~ 
M~ltioo "' I "' 2 
Netherlarnhi '1<2 '' OH 52 
N-z.tllan<l '2.~5 92 241 62 

""'""" 210 40 "'' S8 p- "' ' 155 • 
"""""' 

., ' " ' .,.., .,, 
" '" lO 

Sw.C$>n "' 
, '" 69 

Swib:edand .,, 92 ~15 " Turiuoy ., I " , 
ceco 00$10 60 ''""' ,., 
~. OEC0(WNR.oaxi~11Wtm!). 1-Jei::rllk eRI'.W-Il(!lemit.::otn) ar.::l Tdcet"dii'l To>d1rdogie!!;. 

(YMWMI,;u'«~ 
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Secure servers per One 
Mllllon lnhabltants 

35~ ,----------------------,---------, 
-+-Uniled States 

-lf-New Zealand 

Cana da 

Auslra11a 

~United K1ngdorn 

---oermany 

-;-Japan 

$~ - F rance 

ltaly 
o 

C!) C!) C!) C!) C!) Cl) o o o o o o ...- ~ ... 
Cf) Cf) Cf) C» a> O) o o o o o o o o o . ~ é: 6\ ..!. . .ó ~ é: 6\ i; .:, .ó ~ é: $:J a. <-> <.> a. a. 
Q) < ~ ~ o a.> a.> < ~ :;3 o a.> Q) c( :::1 

LL. -, <( o ..... -, <( o LL. """") 

Source: OECD (www.oecd.org/stlltelecom) based on Netcraft (www.netcraft.com). 

Nota-se uma clara hegemonia americana quanto ao número de servidores seguros 
no mundo. Os Estados Üniâõs possuem 47.058, enquanto que o Japão, que está em 
segundo lugar, possui 1.946. Nem mesmo a soma do número de servidores seguros 
em todos os outros países da OECD seria suficiente para igualar a quantidade 
desses servidores nos Estados Unidos. 

Criptografia e Assinaturas Digitais 
A- necessidade de se estabelecer um nível aceitável de segurança e privacidade nas 
transações eletrônicas tem difundido a utilização de assinaturas ou firmas digitais, 
bem como da certificação, visando assegurar ao destinatário da mensagem que o 
documento foi enviado realmente de fonte conhecida e segura e que não houve 
alteração em seu conteúdo. 

Citando Forgioni (São Paulo, 2000), "as assinaturas eletrônicas ou digitais são 
criadas e conferidas graças à 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 eletrônica e/ou 
transforma a mensagem em algo ininteligível; a segunda presta-se à verificação da 
assinatura digital e/ou ao retomo da mensagem à forma legível. Os computadores e 
programas que utilizam essas duas chaves, são geralmente chamados em conjunto, 
de criptossistema assimétrico (assymmetric cryptosystem). As chaves 
complementares de um criptossistema assimétrico são normalmente chamadas de 
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chave privada (private key) e a chave pública (public key ), sendo a privada de 
conhecimento exclusivo do signatário que a utiliza para criar a assinatura 
eletrônica. A chave pública é de alcance mais difuso e utilizada pelo destinatário da 
mensagem para verificar a assinatura digital. Obviamente, para viabilizar a 
conferência da mensagem, o destinatário deve saber a chave pública do emitente, 
mas não a chave privada. Assim, mesmo que várias pessoas possam conhecer a 
chave pública de determinado subscritor, não conseguem descobrir a chave privada 
e, com isso, forjar a assinatura. Acrescente-se ainda, que, mediante a utilização das 
chamadas hash fonctions, é acusada e percebida pelo destinatário qualquer 
modificação no teor da mensagem ocorrida entre a expedição e a recepção." 

A criptografia é portanto a ciência de se escrever mensagens de forma que apenas o 
receptor consiga decifrá-la. A codificação é considerada a forma mais efetiva de 
segurança de dados. 

Certificados Digitais e Autoridades de Certificação 

Certificados Digitais são utilizados para saber a origem da mensagem recebida, por 
quem ela 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 pública de alguém por algum motivo. Ou a pessoa pode alegar ser 
outra pessoa. 

Certificados Digitais servem para verificar que quem possui determinadas chaves 
públicas e privadas são de fato quem eles alegam ser. Esses certificados são 
emitidos por Autoridades de Certificação. Indivíduos ou empresas enviam um 
pedido de certificação para essas autoridades que então checam os dados e emitem 
os certificados. 

Firewall 

O firewall isola a rede interna (Intranet) da rede pública (Internet). Existem dois 
tipos básicos de firewall: dual-horned gateways e 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 cartões de rede de 
modo que quando dados chegam a um cartão não são enviados diretamente ao 
outro cartão. A transferência entre os dois cartões será feita por um software 
especial chamado proxie. Softwares proxies existem para todos os serviços 
disponibilizados pela empresa proprietária 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 tráfego de dados passe pelo servidor bastion gateway, ou seja, toda 
transmissão oriunda da Internet tem que passar através desse servidor. 

Secure Socket Layer 

Se todas as funções de segurança tivessem que ser configuradas e postas em 
funcionamento por usuários comuns, poucas transações seguras seriam realizadas e 
haveria pouco comércio via redes de computadores. Felizmente, todos esses 
processos são realizados pelos softwares de navegação (browsers) e pelos 
servidores. Isso é feito principalmente através de um protocolo especial chamado 
Secure Socket Layer (SSL) que criptografa a comunicação de dados entre browsers 
e servidores. A versão 3.0 do protocolo SSL é atualmente adotada pela Netscape e 
Microsoft. 

Secure Socket Layer é um protocolo que opera integrado ao protocolo TCPIIP. Isso 
significa que qualquer aplicação que utiliza esse protocolo - como a Internet (http6

) 

e E-mail (SMTP) podem utilizar o protocolo SSL para segurança. 

O protocolo suporta uma variedade de algoritmos de criptografia e métodos de 
autenticação. A combinação de algoritmos e métodos é chamada de cipher suíte. 
Quando um cliente se conecta a um servidor os dois negociam um cipher sufte, 
selecionando o melhor suíte que ambos têm em comum. Para páginas da Internet, o 
processo de negociação é iniciado quando o usuário clica em um link cuja URL7 

inicia-se com https8 ao invés de http. A partir de então, todas as comunicações são 
criptografadas. 

Secure Electronic Transactions 

Com o protocolo SSL é possível criptografar o número de um cartão de crédito ao 
enviá-lo do computador de um consumidor até o servidor de um site de venda de 
produtos ou serviços. No entanto, há mais processos envolvidos numa compra do 
que o envio do número do cartão de crédito. O número tem que ser checado para 

6 HTTP (Hypertext Transfer Protocol) - Protocolo que diz ao servidor para mandar páginas da World Wide Web 
~ara o seu micro 

URL (Uniform Resource Locator)- Localizador Uniformizado de Recursos. O URL serve para localizar de maneira 
unívoca e padronizada um recurso na Internet. 
8 HTTPS (Hypertext Transfer Pro/oco/ Secure)- O mesmo que o http(nota 6), só que toda a comunicação entre o 
browser do usuário e o servidor é criptografada. 
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sua validade, o bauco do consumidor tem que autorizar o cartão, e a compra tem 
que ser processada. 

O protocolo SSL não foi projetado para lidar com nenhum desses processos além 
do envio do número do cartão de crédito. Um protocolo projetado para lidar com 
todo o processo é o Secure Electronic Transaction (SET). Esse protocolo foi 
desenvolvido em parceria pela Visa, Mastercard, Netscape e Microsoft. O 
protocolo SET fornece autenticação, privacidade, integridade da mensagem, e 
conectividade. O protocolo baseia-se em chaves privadas e públicas para o 
conswnidor e o vendedor e suporta as seguintes funções (Stein, 1998): 

Registro do portador do cartão 
Registro do vendedor 
Pedidos de compras 
Autorizações de pagamentos 
Captura de pagamentos 
Créditos 
Revogação de crédito 
Transações de cartões de débito 

1.3 - Protocolos 

Um protocolo é um ~onj~l)~ de r~gras que determin~ cOmo -dois computadores se 
comunicam através de uma rede. Os protocolos em torno dos quais a Internet foi 
desenvolvida incorporam alguns princípios: 

Interoperabilidade - O sistema suporta computadores e softwares de diferentes 
marcas. Para o Comércio Eletrônico, isso significa que consumidores ou empresas 
não são obrigados a comprar sistemas específicos para realizar negócios. 

Camadas - O conjunto de protocolos da Internet funcionam em "camadas". Cada 
camada é construída acima de camadas inferiores. Por exemplo, a camada referente 
ao transporte de dados é desenvolvida de acordo com a camada referente ao 
endereçamento na rede (IP) . 

. SlrnPlicidade - Cada camada na arquitetura do protocolo contém apenas algumas 
funções ou operações. Isso significa que programadores de aplicativos não 
enfrentam as complexidades de hardwares específicos. 
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Interpretação dos dados - os protocolos em que se baseia a Internet são 
desenvolvidos de forma que a interpretação dos dados ocorre apenas na camada do 
aplicativo, ou seja, no lado do remetente ou de quem recebe. A interpretação dos 
dados enviados não ocorre enquanto esses viajam pela rede. É como um serviço de 
correio, o conteúdo da carta só interessa a quem a enviou ou recebeu. 

TCP/IP 

O protocolo que resolve os problemas de interconectividade é o TCP/IP 
(Transmission Control Protocoll Internet Protocol). Todo e qualquer computador 
conectado à Internet roda esse protocolo. Isso é a umca coisa que todos os 
computadores ligados à rede têm em comum. Na verdade, TCP/IP são dois 
protocolos. 

O TCP assegura que dois computadores possam se comunicar de forma eficiente. 
Sempre que algum dado é transmitido o protocolo espera um retorno confirmando 
o correto recebimento do mesmo. Caso essa confirmação não ocorra em um 
período de tempo pré-determinado, o remetente reenvia o dado. Os dados são 
enviados através da Internet divididos em "pacotes" que têm um endereçamento 
específico. Nesse momento o protocolo IP é utilizado. O IP formata o pacote de 
forma padronizada e o envia a endereços específicos. 

1.4- Intranet e Extranet 

Intranet 
Intranet é uma rede interna de comunicação de uma empresa. A Intranet utiliza os 
mesmos protocolos da Internet, entretanto, o seu uso é restrito somente aos 
funcionários da companhia. A Intranet está protegida por um bloqueador (firewalls) 
que impede o seu acesso de uma pessoa não autorizado. A Intranet conecta vários 
servidores, clientes, bases de dados e aplicativos como ERPs (ver nota l ). A 
Intranet pode ser utilizada para melhorar a comunicação e colaboração entre 
empregados autorizados a acessá-la, clientes, fornecedores, e outros parceiros 
comerctms. 

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 várias intranets. Transmissões de extranet são 
normalmente conduzidas através da Internet, a qual oferece pouca privacidade e 
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segurança. Portanto, quando extranets são utilizadas, é necessário valer-se de meios 
como a criptografia e certificados para incrementar a segurança. 

Para assegurar a segurança entre intranets de diferentes organizações são criados 
"túneis" entre as mesmas. A Internet com essa tecnologia de "túneis" é conhecida 
como Virtually Private Network (VPN). Essa tecnologia utiliza-se de criptografia e 
algoritmos de autorização para assegurar a segurança. A extranet proporciona 
conectividade entre parceiros comerciais, fornecedores, serviços financeiros, 
governo e clientes. O ambiente seguro da extranet (com as medidas de segurança) 
possibilita a colaboração entre organizações, compartilhando infonnações e as 
trocando de forma segura. 

1.5- Aplicações e Impactos do Comércio Eletrônico 

Aplicações 
As . aplicações iniciais de comércio eletrônico em empresas são voltadas, 
normalmente, para os processos dea_quisiç_~() de suprime11tos e autoii!ação da força 
de vendas. Algumas empresas começam com projetos-piloto para depois expandir. 
O ritmo é imposto pela pressão do segmento industrial a que esta empresa pertence. 
Na automação de forças de vendaso canifnhci-norina:Imente é tomar os aplicativos 
de apoio (cadastro de clientes, condição de crédito, pedido etc.) disponiveis na 
Internet. 

Hoje as aplicações de Comércio Eletrônico são muitas, como home banking, 
compra em lojas virtuais, compra de ações, procura de emprego, leilões e 
colaboração em pesquisa e desenvolvimento de projetos. Destaca-se como uma 
modalidade em expansão de Comércio Eletrônico entre empresas o mercado 
eletrônico. O mercado eletrônico é um espaço virtual onde demandantes e 
ofertantes de produtos e serviços tem a seu dispor uma grande gama de 
fornecedores e clientes. Através de sistemas de e-procurement9 é possivel 
transferir para a Web os processos de gerenciamento de compras de suprimentos, 
aliviando a carga de trabalho e os custos dessa área nas empresas. 

Sistemas Interorganizacionais 
Esses sistemas envolvem fluxo de informação entre duas ou mais organizações. O 
principal objetivo do Sistema Interorganizacional é a melhoria dos processos de 
negócios como transmissão de pedidos, faturas e pagamentos. O Sistema 

9 E-PROCUREMENT- Nome dado à moderna gestão eletrônica dos departamentos de compras, materiais 
e armazenagem 
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Interorganizacional é um sistema unificado que inclui vários parceiros de negócios. 
Um sistema típico pode incluir a empresa e seus fornecedores e/ou clientes. A 
informação é transmitida através de redes de computadores usando formatos 
padronizados e de comum acordo entre os parceiros. Com isso, diminui-se 
sensivelmente a necessidade de ligações telefônicas, documentos de papel e 
correspondências. 

A utilização de Sistemas Interorganizacionais como fonna de Comércio Eletrônico 
traz muitos beneficios para as empresas que optam por implantá-lo. A maior 
cooperação e interação entre a empresa e seus fornecedores e/ou clientes possibilita 
melhoria na previsão de demanda, gerenciamento de estoque e 11 realização 11 de 
pedidos. Com isso reduzem-se estoques, tempo de entrega e possibilita-se a 
produção just -in-time. Os sistemas costumavam ser implantados em redes fechadas. 
No entanto, atualmente, muitos desses sistemas estão migrando para a Internet. 

O sistema EDI (utilizado em redes fechadas) é o sistema utilizado pelas empresas 
que optaram pela informatização e integração de suas cadeias de produção, e que 
ainda não migraram para sistemas abertos via Internet. Esse sistema está em uso há 
quase trinta anos e, embora eficiente, tem várias limitações. O EDI consiste na 
transferência de documentos de um sistema para outro, permitindo integrar 
processos logísticos e produtivos com a visão de otimização da cadeia de produção. 
O sistema padroniza o processo de troca de informações como pedidos de compra, 
pagamentos e itinerário de entregas. A comunicação entre os parceiros interligados 
em uma rede EDI é feita através de linhas de comunicação seguras V ANs. O 
sistema EDI tradicional (baseado em VANs), no entanto, apresenta limitações 
quando requerido para empresas menores e para a interligação de um maior 
números de empresas. 

Entre as principais limitações estão: 
O alto custo de implantação e manutenção dos sistemas, pois são baseados em 
sistemas de comunicação do tipo V AN que são caros e de difícil manuseio. 
A impossibilidade de serem utilizados por um número maior de empresas e por 
empresas menores. Isso devido ao alto custo e também ao fato de existirem 
vários padrões de EDI. 

Portanto, esse sistema é ineficiente para se adaptar às mudanças rápidas das 
condições dos mercados. Por ser baseado em tecnologias específicas, a 
compatibilidade dos softwares se restringe às 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, está em toda parte e é 
acessível a todos. É flexível o bastante para funcionar dentro de uma organização 
(intranet) ou de forma aberta, tanto pela Internet pública quanto por conexões 
seguras. É barata para implementar e operar (custos de comunicação podem cair 
pela metade) e sua interface é intuitiva. 

' Impactos em Marketing 
Através de seu site, a empresa pode disponibilizar quantidade enorme de 
informação sobre seus produtos e serviços, além de poder entrar em contato com 
o consumidor de forma direta e interativa. 
Com o Comércio Eletrônico, novos canais de vendas são abertos para produtos 
já existentes, graças ao alcance direto aos clientes e a comunicação entre 
empresa e cliente. 
Há redusliQ ~-e_ custos no envio de informações aos clientes, já que esse trabalho 
através da Internet mostra-se muito mais barato do que os modos convencionais 
como correio, telefone ou através de sistemas V AN. 
Redução no tempo gasto entre a produção, venda e entrega do produto. 
Produtos- digíta!spodem ser entregues em segundos, inclusive para locais fora 
do país. 
Serviço ao consumidor fica mais fácil, eficiente e barato com a disponibilização 
de informações e serviços on-line. 

Impactos na Produção 
O Comércio Eletrônico está mudando o sistema de produção de "produção em 
massa" para a produção regida pela demanda, ou possivelmente produção 

~- --
customizada, just-in-time. Além disso, o sistema de produção está .. i_rtfeg_I:~o com 
finimçiúÇ marketing e outros sistemas funcion~ assim como com parceiros de 
n~gôci:õse--ctie!Ites. Usando sistemas ERP baseados na Internet, pedidos recebidos 
de clieilieS--sãO-"diretamente direcionados para os "designers" ou para o chão de 
fábrica em segundos. O ciclo de produção é cortado em 50% ou mais em muitos 
casos, especialmente quando a produção é feita em país diferente de onde estão os 
"designers" e engenheiros. 

Impactos na Intermediação 
Pela Internet, J'l:Odutor~odem vender diretamente para seus clientes finais e 
oferecer serviço aO-CO'nsumidor on-lin~. Através dessa visão, os intennediadores 
tradicionais- não -teriam mais' (;spaço com a expansão do Comércio Eletrônico e 
estaria ocorrendo uma desintermediação. No entanto, surgem agora novos 
intermediadores, ou intermediadores eletrônicos. A esse processo damos o nome de 
reintennediação. 
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Com o crescimento da possibilidade de reintermediação oferecida pela Internet, 
intermediadores tradicionais como lojas de departamento estão entrando no novo 
ramo de negócio oferecido pela Internet sem, no entanto, abandonar o modo 
tradicional. Elas procuram também atrair consumidores tentando diferenciar seus 
serviços dos serviços oferecidos pelos intermediadores eletrônicos. Uma maneira 
de realizar isso é instalando-se em shoppings que oferecem diversões ou 
oferecendo diversão em suas próprias lojas. 

Há portanto um movimento de desintermediação que vem acompanhado de um 
movimento de reintermediação. A reintermediação aparece como uma alternativa 
lógica a desintermediação, sendo na verdade um redirecionamento da função de 
intermediação exercida pelos intermediadores tradicionais. Na era do Comércio 
Eletrônico, shoppings virtuais, diretórios e sites de procura e comparação de 
produtos e preços fazem o papel de intermediação. 

1.5.1- Comércio Eletrônico e Vantagens Competitivas 

As empresas criam van~gtom co1I1petitiva percebendo e descobrindo novos e 
melhores"níéi~ de c~mpetir num setor elevando-os ao .men;ado, o que é percebido 
como jnovação. Inovação pode ser definida como a inclusão cl" !llelhorias em 
t«cnoJQgj;l e me]hQres métodos ou formas de fazer as coisas. Uma-das· formas 
típicas de inovação é a u~_ de_tecl).olo_g!lt para a criação de novas 
possibilidades, por exemplo, para a criação de.novosçanais de distribuição e novos 
produtos. (Albertin, 200 I) 

Porter (1980) definiu as ciflJ>o forças CO!IlJletrt~''as, que são: ameaç,.s __ d'<_nQVQS 
entrantes; ameaças de proâutos ou serviços substitutos; poder de nego(;ias:ão dos 
fomeceÇ.çrres; poder de nego~iaç~o dos compradores; e rivalidade entre as empresas 
existentes. As estratégias competitivas genéricas foram definidas como: liderança 
no custo total; diferenciação; e enfoque. 

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

a.) três estratégias competitivas genéricas para uma empresa: 
liderança em custo; 
diferenciação; 
segmentação; 
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b.) novos entrantes e produtos substitutos; 
c.) análise de sistemas de valores, com as pressões de fornecedores e clientes. 

,~"-Proposições foram então formuladas sobre os §'efi9S do Comércio Eletrônico 
na diJ1âmica de uma indústria. As proposições estão agrupadas de acordo com os 
três itens anteriores. 

A- Estratégias Competitivas Genéricas 

\

A 1. Proporciona uma vantagem em custos por meio de promoção de__p_rodutos com 
n!_en?res custos, canais de -~fsão mais /zÇITatos e f!_C}OrtDmiqs __ çfj!_etas. A 
Internet, com infra-estrutura ampla e gratuita (ou de baixo custo), permite que 
peglli:Das eml'!"sas aJam como g@lldes, promovendo seus produtos em escala 
global. Devido a menores custos (menores estoques, menores custos com espaços 
fisicos, etc) muitas vezes é possível oferecer preç_os_IIlais b_a~xos quando vendendo 
via Internet. 

A2. Auxilia uma empresa a se diferenciar não somente por meio de preço, mas 
também por meio d~-J~Õy_a_ÇfffidepYn_dutos,_~-mp_o para comerciqlizar e --~~ry~ç_?. ao 
cliente. A Amazon.com, por exemplo, disponibiliza a seus clientes serviços e 
iiifofmações que não estão disponíveis em lojas convencionais como comunicação 
com autores, resenhas de livros, entre outros. 

A3. Permite estratégias com ênfase em clientes por meio de melhores 
relacionamentos com eles. O Comércio Eletrônico pode auxiliar a foc'lif um 
c-onju~to específico de clien~es e entregar o melhor serviço a eles; para wn grande 
número de segmentos específicos, a automação permite._p_e_rsonal!_zaçã() de serviço 
em grande escala e customização em massa de produtos. 

B- Novos Entrantes e Produtos Substitutos 
B 1. Permite mais facilmente a entrada em alguns mercados, tradicionalmente 
difíceis de acessar, graças à promoção mais fácil de J2rosf.utos, novos canais de 
promoção e requerimentos reduzidos de capital. 

B2. Permite estabelecer as Parreiras de entrac:ia em alguns mercados por meio de 
aprendizagem-extensiva de c/ienÚÚ (o que faz com que a troca de fornecedor seja 
mais cara), diferenciação de produtos e experiência. 
,,---

B3. Auxilia a introd1J21jn de produtos subsJituto~ num mercado, graças à inovaÇão 
de produto. 

20 



C -Intermediação e Desvantagem Estratégica .. 
C!. Torna mais fácil a eliminação de ufJ'liizfirmediÓilq; numa rede de distribuição, 
graças ao contato dir;io com- o clie~te e iz--UtiliZ;;ção de uma infra-estrutura 
publicamente compartilhada. 

C2. Torna mais fácil vir a Set, um novo interrrzedi4rio numa indústria, por prover 
um serviço de va/c;r adicionado por meio de gerenciamento de informações, como, 
por exemplo, integr~dore~ -OU fornecedores de serviços básicos. 

C3. Torna possível enfrentar concorrentes, graças à. maturidade de algumas 
f!clwlggjqs e experiências aprendidas, e é crítica para não perder terreno quando 
de mudanças nas dinâmicas de mercado. 

1.6- B2B 

A phn;ip~l forma de Comércio Eletrônico encontrado hoje é o CQmérçio entg:. 
-- _...;y -

empresas. As receitas resultantes de operações B2B representaram 1"f!)o do setor de 
Comércio Eletrônico em 2000, segundo o instituto de pesquisa~arketer,. O f) 
volume de negócios mundiais esperado entre empresas é de50()j>ilhões de dólares 
em 2002, segundo a consultoriaiDC. Espera-se ainda um grande crescimento para 
os próximos anos. 

As .~ do Comércio Eletrônico entre empresas permitem estabelecer 
relações eletrônicas com distribuidores, t_evend_t:9._q:res, foruec_e.dwes e outros 
parceiros comerciais. Aplicativos B2B E~~o acesso e troca de informações 
do tipo: 

Produto - especificações, preços, histórico de vendas 
{;[{efz-te - histórico de vendas e previsões 
Fornecedor- tempo de produção, termos e condições de vendas 
Process_Qdo produto- capacidades, prazos e projetos de produtos 
Transp_orte - transportadores, tempo de transporte e custo 
Estoque - nível de estoques, custo de armazenamento, localização 
Cadúa de s,uprimentos - contatos, papel e responsabilidade de parceiros, horários 
Compgtidor - benchmarking10

, oferta de produtos competitivos, parcela de 
mercado. 

10 BENCHMARKING- Processo de melhoria da atividade interna, através da identificação de áreas-chave 
do negócio ou do relacionamento com os clientes, da implementação de melhores práticas e da adaptação 
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Vendas e Marketing- pontos de vendas e promoções 
Processo e performance da cadeia de suprimentos - descrição de processos, 
medidas de performance, qualidade, tempo de entrega, satisfação do cliente. 

A relação 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 transformação da matéria prima até fabricação do produto final. 

Todo o gerenciamento do processo produtivo, desde a compra da matéria-prima até 
a distribuição e venda do produto já manufaturado tem sido realizado através de 
documentação com papéis. Nesse ponto entra a funcion![lidade dos aplicativos de 
B2B. Aplicativos de Comércio Eletrônico são utilizados para facilitar e agilizar o 
processo de gerenciamento da cadeia de produção/suprimentos, que pode ser 
definido como "a coordenação da geração, captação e cumprimento de pedidos de 
produtos, serviços ou informação" (Kalakota and Whiston, 1997). 

Nesse processo, aplicativos B2B podem contribuir para menores custos de 
aquisição de produtos, serviços ou informações; redução de e_stoques; maior 
eficiência logística; aumento de -vendas bem-como redução de custos de vendas e 
marketliig. Isso ocorre através da substituição de processos antes realizados com o 
preenchimento manual de formulários, ligações telefônicas, etc., com o fluxo 
praticamente instantâneo de informações (documentos de texto, imagens, sons, 
realização de teleconferências, transações financeiras, etc.) através de redes de 
computadores. 

1.6.1 - Modelos de B2B 

• Mercados Eletrônicos criados por fornecedores 

Esse é o modelo mais comum de B2B{Nesse modelo o fornecedor cria um 
mercado _eletrônico com seu catálogode produtos, com informações e preços dos 
mesmos. )lsses dados podem então ser acessados por eventuais clientes (empresas 
ou clientes individuais), e uma transação comercial ser efetuada, on ou off-line. 
Entre os casos de sucesso na aplicação desse modelo de B2B estão a Del!, a Intel, a 
Cisco e a IBM. A Cisco vendeu 1 bilhão de dólares em equipamentos para redes 
através da Internet em 1998, principalmente para empresas. 

de lições aprendidas com base na experiência própria ou na observação da atividade de empresas ou 
organizações concorrentes. 
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Há atualmente muitas empresas utilizando esse modelo de B2B. No entanto, esse 
tipo de mercado eletrônico só é sustentável para empresas com nome de boa 
reputação no mercado e com uma lista fiel de clientes. Um grande problema para 
empresas menores seria achar compradores, que conheçam a empresa e acessem 
seu site. 

Um possibilidade de aplicação nesse modelo de B2B é o leilão/licitação eletrônica. 
Através desses sites empresas podem estabelecer melhor relação com seus 
parceiros comerciais mais regulares. O acesso ao site é restrito apenas à esses 
clientes selecionados. Por esse sistema vendedores podem se livrar de estoques não 
desejados e parceiros comerciais podem oferecer descontos. 

Nesse modelo, a integração com sistema de informações dos compradores é dificil, 
já que as informações de pedidos ficam guardadas nos servidores do vendedor. 
Esse problema pode ser resolvido apenas disponibilizando ao comprador uma 
11 Cesta de compras" individual, onde infonnação sobre suas compras no site ficam 
guardadas. A informação contida na cesta pode então ser utilizada pelos sistemas 
de informação do comprador. 

• Mercados Eletrônicos criados por compradores 

Esse modelo de B2B é útil e necessário para empresas com grande volume de 
compras e com vários fornecedores. A procura por produtos em diferentes 
diretórios e sites pode ser muito onerosa para grandes empresas, por isso muitas 
delas optam pela criação de seu próprio mercado eletrônicoíNesse modelo grandes 
empresas abrem um mercado eletrônico em seus shvidore_s e convidam 
fornecedoresJorertarem~ de. acordo com os produtos que elas divulgam estar 
necessitando. Fomo exemplo de empresas que adotaram esse modelo pode-se citar 
aGE e a BOEING. 

Com o crescimento do número desses mercados eletrônicos se tornará difícil para 
fornecedores procurar e encontrar todos os compradores. Isso será parcialmente 
resolvido com a criação de sites com diretórios contendo pedidos de diferentes 
compradores. Outra solução visível é o uso de softwares agentes 11

, os quais podem 
reduzir o trabalho humano no processo de compras através de mercados 
eletrônicos. 

11 AGENTES M Software Inteligente que pode ser usado numa troca comercial ou leilão para verificar 
preços e condições em nome do comprador e do fornecedor e, em alguns casos, executar trocas comerciais 
de maneira automática. 
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• Mercados Eletrônicos criados por Intermediadores 
--- --

O terceiro modelo de B2B possível é a criação de 111ercados eletrônicos com a 
função de intermediação entre compradores e for11ecedores. -,.-Esses mercados 
eletrônic9\' têm O intuito- Ue {flljt compradores-e- fOfi1"_C_"dores em um único 
"espaço". Entre os casos de sucesso da aplicação -desse modelo de B2B estão a 

./ 

Boeing's P ART, ProcureNet, Manufacturing.net e Industry.net. A Boeing's PART, 
por exemplo, faz a ligação entre empresas de aviação e 300 importantes 
fornecedores de peças de manutenção da Boeing. 

A integração das informações de compras de cada empresa participante do mercado 
eletrônico com seus sistemas internos de controle é essencial, especialmente para 
grandes compradores e fornecedores. As plataformas de B2B utilizadas nesse 
modelo ainda não cobrem esse fator, mas na próxima geração de plataformas essa 
capacidade estará presente. 
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Capítulo 2- Panorama sobre Comércio Eletrônico no Brasil e no Mundo 

Analisaremos nesse capítulo de forma_plillorâmica, a situação atual dá_ íllte~ e do 
Comércio Eletrônico no ~il e no Mu11do. Apresentaremos também ]Jrojeyêjes 
sobre o crescimento esperado. nos próximos anos. Para tal utilizaremos estudos 
realizados por diferentes organizações, empresas e/ou pesquisadores. Será usado 
como base deste capítulo o documento "Internet Com~r;oial", produzido pela! rj; 
Secretaria de Política de Informáti<;a- Ministério da Ciência e Tecnologia, em abril,/ c..--
de 2001. ~--

No início da década de 1990, havia menos de três milhões de usuários da Internet 
no mundo. Em 1999, _25Ó _milhões de ust;"ários -;:;avegavam pela Internet e 
aproximadamente um quarto já realizavam compras on-line (Coppel, 2000). Um 
recente estudo da OECD, E-commerce.· Impacts and~Poficy Challenges, de 2000, 
traz a estimativa de várias consultorias, como e-Marketer, IDC(Internacional Data 
Corporation) e ActivMedia qu~ indicam um grande crescimento~ dq__y91urne de 
negócios on-line. Apesar dos dados variarem entre as diferentes consultorias, é 
indicado que o~ das transações eletrônicas duplicl!Il1__a_cada l:Z a 18 meses. 
Como exemplo pÔde ser citada a éstimativa da consultoria ·rbc, que calcula o 
volume de transações eletrônicas no ano de 1999 em 111,4 bilhões de dólares e 
p;ojeta para-o ano 2003 uin va1or de 1.317 bilhões de dólares. 

A Intef!1et chegou ao Brasil através da F APESP (Fundação de Amparo à Pesquisa 
de São Paulo) em J991, quando esta instituição estabeleceu a sua primeira conexão 

.o 
/ 

·"0 
à rede mundial com protocolo IP (Internet Protocol). A partir desta data, a Fapesp / 
passou a administrar os domínios no Brasil (nomes designados para os endeiTÇQS 
eletrônicos mais a terminação :bi:;·por exemplo: www.fapesp.br). Em 1995, a tarefa 
de regulamentar e administrar passou a ser dividido entre a F APESP e o Çonlitê 
Gestor da Inteme1 do Brasil. 

A Internet assume hoje um tamJl!1ho já considerado elevado no que se refere à sua f') 
inserção no contexto populacional. Nota-se a rápidA difusão da Internet na 
população como algo Ifunçà antes visto com outras_midias. O rádio levou J8anos 
para ser difundido, a TV levo!! 16anos, aTy à cabo difundiu-se ao longo de !O 
anos e a Internet, em apenas _S~anos, já possui alto grau de difusão (gráfico 1). -
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Gráfico 1 -Utilização da Internet Comparada com outras mídias 
nos 
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Fonte: The Internet Report- Morgan Stantoy. 

Para compreendermos o tamanho da Internet podemos utilizar os seguintes 
. d' d , d h 12 d , . 13 b . 14 u d 1' d m tca ores: numero e osts , omm10s e we sttes . m estu o rea tza o por 

- 1-
Robert H. Zakon (novembro de 2000) ~, mostra o desenvolvimento desses 
indicadores no mundo. 

Número de Domínios, Hosts e Web Sites no Mundo 

Gráfico 2- Curva de Crescimento do Número de Domínios no Mundo 

• ,600,000 l 
1,4nn.ooo l 

1,/) 1 ,200,000 1 
c 1,000,000 

·~ 800,000 
o 
~ 600,000 -

4UU,OOO 1 
200,000 ~ 

Hcbbes' lnter<Jet Timalina C!lpyrighl ©2000 Robert H Zakon 
ht1p://ww.Y. i soe. org/zakon/hternet.'Hist ory/HI- . htrnl 

+ 
• • • • • •• • •• •• •• 

~· 
• + • 

O ~~; 11 11 11 r 1 ;; ; ;+, t; 1111 tit"r •••; 1 •••• ,;; r't..,.+,.,+,-,f', r'f'"*-rrr rrrrr 1111 11 r 111 1 rT rlrrr t-r-t 111rrtrrr1 

m ~ O C ~ ~ N N N M M • • ~ ~ m 
m ro ~ ~ m m ~ a m ~ ~ ~ m m m m 
...!.. o >. ,.!.. .!.. c. c c > ~ c.. JJ ...!.. ú > ..... 
~ w ~ u ~ ~ ~ ~ o n w ~ ~ w ~ u 
, a s O ~ « ~ 7 < oo u , a 5 O 

12 HOST- Qualquer computador conectado à Internet que possa enviar e receber dados. O host é designado por um 
endereço unico na Internet (IP address). 
11 DOMi'NIO- Nome que descreve a organização com a qual um endereço na Internet está vinculado. 
14 WEB SITE- Um conjunto de páginas na World Wide Web, designado por um endereço (URL) e cuja "porta de 
entrada" é a home page. 
15 HOBBES' INTERNET TlMELINE COPYR!GHT ©1993-2000 POR ROBERT I! ZAKON. O autor concede 
permissão para uso deste documento, em todo ou em parte, para fins não-comerciais. 
(h ttp://orbita.starmedia .com/- hobbestimeli ne/) 
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Gráfico 3- Curva de Crescimento do Número de Hosts no Mundo 

Hobbes' Internet Timeline :opyright CCI2000 Robert H Za<on 
hrtp:ltMvw.isoc.orgtzakorllnterne:/Histoi)IHIT.html 
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Gráfico 4- Curva de Crescimento do Número de Web Sites no Mundo 
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Ao analisar-se o crescimento do número de hosts (gráfico 3) pode-se dizer que há 
certa estabilidade entre os anos de J 990 e 1994, observando-se um crescimento 
acentuado após 1995. O número de domínios também segue essa mesma tendência, 
apresentando certa estabilidade até dezembro de 1994 e a partir de então um 
elevado crescimento (gráfico 2). O número de web sites passou de 23 mil em junho 
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de 1995 para cerca de 18 milhões em setembro de 2000 (gráfico 4). Um estudo 
realizado pela Networks Wizards confirma o elevado crescimento do número de 
hosts do mundo. Como pode ser observado no gráfico 5, ao longo de um período de 
8 anos houve um crescimento médio de 80% ao ano, passando de 1 milhão de hosts 
em janeiro de 1993 para mais de 109 milhões em janeiro de 2001. 

Gráfico 5- Número de Hosts no Mundo 
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Fonte: Network Wiz;Jrds 

Os percentuais de crescimento foram significativos nos últimos três anos, com 
taxas de variação de cerca de 46% para o período de 1998/1999; 67o/o para o 
período 1999/2000 e 51% para o período 2000/2001. 

'1 No ranking mundial por número de hosts (gráfico 6), o Brasi] ocupa a 11 o 
~ 1 colocação (dados de janeiro de 2001). Nas Américas o país é o 3° colocado, atrás 

apenas de Estados Unidos e Canadá, e na América Latina é o 1 o colocado, seguido 
pelo México. 
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O Brasil vem obtendo significativo crescimen1o___ne..ste_ ranking, apresentando taxas 
de crescimento aci~ média mundial. Em janeiro de 1998, o país ocupava o 19° 
lugar. No período 1999/2000 a taxa de crescimento do número de computadores 
que se ligaram à Internet mais do que dobrou, atingindo o percentual de quase 
1 08%. No período 2000/200 I essa taxa de crescimento foi de 96%. O número de 
hosts somava um total de 876 mil em janeiro de 7001, 446 mil em janeiro de 2000 
e 215 mil em janeiro de 1999. Na colocação em que se encontra, em11 di lugar, se 
posiciona acima de vários países da Europa, América Central e América Latina. 
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Gráfico 7- Número de Hosts no Brasil 
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Fonte: Network Wizards 

Ao observar-se a participação brasileira de 0_.28% do total de conexõ~s mundiais à 
Internet, enquanto que países como Estados Unidos possui 74%, Japão 4% e 
Canadá, Reino Unido e Alemanha possuem cerca de 2% cada um, percebe-se uma 
real liderança americana nas conexões com a rede mundial. 

Os números de registros de domínios também denotam um crescimento bastante 
significativo. Os nomes de domínios são uma forma simples de direcionamento da 
Internet, desenhados para permitir aos usuários localizar de maneira fácil os 
endereços na rede mundial. 

A OMPI (Organização Mundial de Propriedade Intelectual), em estudo entitulado 
"Estúdio sobre Comercio Electrónico y Propriedad Intelectual" _(G_enebra,_2_0.0.0), 
menciona que, em maio de 2000, existiam cerca de 15,7 milhões de nomes de 
domínios registrados em todo o mundo, sendo mais de 13,5 milhões aqueles com 
terminações .com, .net e .org. 

Segundo a empresa MarcaVirtual 16
, em novembro de 2000, existiam no mundo 26 

milhões de nomes de domínios registrados, sendo que 70% destes estavam nos 
Estados Unidos. Também divulgou que a escassez de palavras disponíveis com as 
tradicionais terminações .com e .net levou o ICANN (Internet Corporation for 
Assigned Names and Numbers) a autorizar a criação de domínios com sete novas 
terminações: .info (para sites com conteúdo informativo), .biz (para 
empreendimentos ligados a negócios), .pro (para profissionais), .name (para nomes 

16 Noticia divulgada pela marcavirtual.com.Br em novembro de 2000 
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próprios), . museum (para museus), .aero (para empresas aéreas) e .coop (para 
cooperativas profissionais). 

No Brasil, a ~P, órgão responsável pelo registro de domínios brasileiros, 
mantém em seu site de estatística, atualizado diariamente, dados sobre a quantidade 
de nomes de domínios registrados. Dados do dia OS de fevereiro de 2002 mostram 
um total de 418.483 domínios registrados. 

Pode-se notar quais são os DPNs (Domínios de Primeiro Níyd) ni~s_olicitados. 
Os DPNs de Entidades são responsáveis pe!o maior-número, com mais de 96,5% 
(403.82S) de todos os Q<J_mínios registrados. Dentre estes, destacam-se os 
comerciais (com.br) que representam cerca de 92% (384.203), em seguida estão os 
domínios-de- entidades não governamentais esem fins lucrativos (org.br) com 
2,27% (9.S07). 

Os DPNs reservados para profissionais ~ais também tiveram um grande 
crescimento nas solicitações_d~ !_egistro. Até 05 de fevereiro de 2002, a F APESP 
registrou 32 DPNs diferentes para diversos tipos de profissionais liberais e entre os 
mais solicitados destacam-se o adv.br (advogados), com 0,63% (2.62S) do total de 
domínios registrados. Em segundo lugar está o med.br (médicos), com 0,29% 
(l.l97). Todos os DPNs de profissionais liberais correspondem a 2,49% (10.438) 
do total dos DPNs registrados pda Fapesp. 

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

Domínios Registrados por DPN- 05/02/2002 07:00:01 
DPN QUANTIDADE % DPN QUANTIDADE % 

Entidades Profissionais Liberais 
AGR. BR 122 0.03 ADM.BR 441 o .11 
AM.BR 52 0.01 ADV.BR 2625 0.63 
ART.BR 881 0.21 ARQ.BR 472 0.11 
COM.BR 384203 91.81 ATO.BR 39 0.01 
COOP.BR 37 0.01 BIO.BR 71 0.02 
ESP.BR 293 0.07 BMD.BR 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 CNT.BR 305 0.07 
G12.BR 520 0.12 ECN.BR 74 0.02 
GOV.BR 685 o. 16 ENG.BR 1042 0.25 
IMB.BR 234 0.06 ETI.BR 1130 0.27 
IND.BR 2781 0.66 FND.BR 18 0.00 
INF.BR 1173 0.28 FOT.BR 195 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 2.27 ,JOR . BR 269 0 . 06 
PSI . BR 261 0.06 LEL . BR 73 0 . 02 
REC . BR 90 0.02 IYJAT. BR 26 0 . 01 
SRV . BR 1084 0.26 MED. BR 1197 0 . 29 
TMP . BR 22 0.01 MOS. BR 2 13 0 . 05 
TOR . BR 1029 0.25 NOT. BR 41 0 .01 
TV . BR 105 0.03 NTR . BR 21 0 . 0 1 

403825 96.50 ODO . BR 412 0 .10 
PPG.BR 389 0 . 09 

Universidades PRO .BR 734 0 . 18 
BR 1402 0 . 34 PSC . BR 210 0 . 05 
EDU . BR 2 58 0 . 06 QSL.BR 2 1 0 . 01 

1660 0.40 SLG.BR 6 0 . 00 
TRD.BR 43 0 . 01 

Pessoas Físicas VET.BR 112 0 . 03 
NOM . BR 2560 0.61 ZLG.BR 2 0 . 00 

10438 2.49 
continua --> 

!Total 418483 100. o oi 
Fonte: F APESP(registro.com.br) 

Usuários Conectados à Internet 

Segundo dados publicados no site do Nua Internet Surveys 17 (gráfico 8), em 
novembro de 2000, mais de 407 milhões de pessoas acessavam a Internet. Desse 
total, mais de 167 milhões ( 41%) concentravam-se nos Estados Unidos e Canadá. 
A Europa possuía cerca de 28%, Ásia e Pacífico aproximadamente 26%, América 
Latina 4%, África 0,8% e Oriente Médio 0,6%. 

Gráfico 8 -Usuários Conectados à Internet no Mundo 
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Pode-se verificar o crescimento acelerado do número de usuanos conectados 
através da a11álise dos dados. Em setembro de 1997, os intemautas mundiais 
somavam f4_mi!ltõ.es, chegando a 378 mi]hQes éin-setembro de 20QQ, com um 
crescimento de' 411 o/.l. Verifica-se que o crescimento ~!!Uf!.l referente ao período de 
1998/1999 apresenta uma queda ficando em 3 7%, considerando-se as taxas de 
crescimento dos períodos 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 milhões de pessoas conectadas à Internet. A Europa está no patamar de 113 
milhões de usuários conectados à Internet, sendo a Alemanha e Reino Unido os 
países com maior número de usuários com 20 milhões cada. A seguir vem a Itália 
com mais de 13 milhões, a França e a Rússia com cerca de 9 milhões cada e a 
Holanda com mais de 7 milhões. Com 5 milhões de usuários ficam a Espanha e a 
Suécia. Embora alguns países tenham um número baixo de usuários conectados, 
como é o caso da Suécia pode-se notar que mais de metade da sua população (56%) 
tem acesso à rede. 

Outros lugares no mundo apresentam crescimento no número de intemautas, 
embora normalmente não sejam mencionados nas estatísticas. É o caso da África, 
que embora não tenha a rede como sua prioridade, já conta com mais de 3 milhões 
de intemautas, ou da Índia, onde existem universidades cujos especialistas em 
informática são requisitados no mundo todo, que já conta com uma comunidade de 
1,6 milhão de pessoas conectadas e que pretende chegar aos 5 milhões nos 
próximos 2 anos. 

Os chineses surpreendem ao apresentarem um coeficiente de penetração da Internet 
de 100% por semestre. É o que diz um recente estudo da Deloitte Touche 
Tohmatsu18

. Esse estudo calcula que 17 milhões de chineses acessam a rede hoje, 
representando 1,3% da população. 

Na América Latina a situação está ligada à conjuntura socioeconômica da região. 
Somente uma pequena parcela da população pode conectar-se à rede e essa minoria 
está concentrada nas classes mais privilegiadas. Em fevereiro de 2000 o número de 
usuários conectados à Internet, na América Latina, era em torno de 8 milhões. Em 
novembro deste mesmo ano, esse número praticamente dobrou, passando para 
aproximadamente 16 milhões de internautas, confonne dados do Nua Internet 
Surveys. 

18 deloitte.com/2000 
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A população de internautas na América Latina deve passar de 77 milhões em 2005, 
de acordo com a Jupiter Research 19

. Nesse período, o número de usuários dos EUA 
aumentará para 216 milhões. Os mercados brasileiro (9,8 milhões), Mexicanos (2,5 
milhões) e Argentino (1 milhão), continuarão sendo os principais da região, 
respondendo por mais de dois terços dos internautas. 

] O Brasil é o país da América Latina que faz os maiores esforços para não ficar atrás 
0 i na corrida tecnológica. Com o maior número de usuários conectados à Internet na 

) região, é o 9° colocado no ranking mundial, ficando à frente de países como Rússia 
· (10°) e França (11°). Entretanto, somente 5,7% da população têm acesso à Internet, 

de acordo com a Nua Internet Surveys. 

2.1 - Comércio Eletrônico 

O Comércio Eletrônico obteve um rápido crescimento n<?S__l't)timos_;mQs. Em três 
anos, o volume referente ao Comércio Eletrônico no Mundo multiplicou-se por 
"éÍ~, passando de US$ 80 bilhões em 1998 para US$ 970 billlêíes em 2001. 
'---- -------·--·- - - 20 
Previsões estimam que em 2003 esse volume será de mais de US$ 3 trilhões , com 

r.· um crescimento de 109'}-'o âo ano, num período de-2 anos. Nos Estados Unidos, o 
crescimento médio será de 95% ao ano, passando deUS$ 51 bilhões em 1998 para 
cerca de US$ I ,5 trlihão~,;26Õ3. 

Uma pesquisa realizada pela Ernst & Young entitulada Global Online Retailing. 
envolvendo consumidores virtuais em 12 países, sendo eles Austrália, Brasil, 

· Canadá, França, Alemanha, Israel, Holanda,-AfiTca do Sul, Espanha, Suíça, Reino 
Unido e Estados Unidos e divulgada em janeiro de 2001 demonstrou que os 
consumidores desses países estão '!Omprando mais pela Internet e d_emonstrando 
int~!~sse por um leque maior de mercadorias .. 

Em 2000, livros e CDs e equipamentos de informática foram os itens mais 
procurados. Em todos os países pesquisados, os livros tiveram a preferência, 
exceto no Brasil e Canadá. Os CDs foram o segundo na preferência dos 
consumidores virtuais, obtendo 48% dos votos. No Brasil, os CDs estão na 
categoria dos mais populares, com 70% da preferência. 

19 IDG Now- março de 2001 - site relacionado Júpiter Research 
20 É importante notar que as previsões variam dependendo da_fonte ~da. Isso devido a diferentes métodos de 
cálculo e diferentes definições referente a "Comércio Eletrônico" adotadas. 
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Ainda segundo previsões da Ernst & Young, em 2005, o varejo online representará 
entre 10% e 12% das vendas de roupas, acessórios, medicamentos, cosméticos e 
brinquedos. Em categorias como livros, música, software, vídeo e eletrônicos, as 
vendas online poderão representar até 25% das vendas globais. 

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

2.1.1 - Comércio Eletrônico na América Latina 

Conforme estimativa da Jupiter Communications21
, o Comércio Eletrônico na 

América Latina em 2005 vai superar a cifra dos US$ 8 bilhões, sendo que, só o 
Brasil, atingirá US$ 4,2 bilhões, acompanhado do México com US$ 1 ,5 bilhões, da 
Argentina com US$ 1,1 bilhão e do Chile com US$ 312 milhões (gráfico 9). 
Apesar do número alto de pessoas conectadas à Internet em 2005, a Jupiter estima 
que apenas 23 milhões de pessoas serão compradores online. 

Gráfico 9- Comércio Eletrônico na América Latina em 2005 
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O IDC (Intemational Data Corporation), em estudo realizado em"·~ mostrou 

I que o~ é, atualmente, responsável por mai~o do volume de dinheiro 
f} movimentado através do comércio eletrônico na América Latina. O estudo, 

1 chamado Web Sellers Survey, informa ainda que 80% dos sites de Comércio 
Eletrônico na América Latina concentram-se em apenas três países - _ Brasil, 
México e Argentina. O levantamento mostrou que os 20 principais empreendedores 

21 computerworld.com - 2000 
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totalizam cerca de 73% das vendas, deixando apenas US$ 119 mi lhões para serem 
divididos entre os demais sites que atuam na região. Como conseqüência, segundo 
a pesquisa, é provável que muitos sites pequenos não sobrevivam. 

O Brasil continua sendo o maior e mais ITiaduro mercado de varejo on-line na 
América Latina. Existem mais de 16 milhões de usuários on-line e~toda a 
América Latina. Deste total, 43% estf no Brasil, 21% no México e I 0% na 
Argentina. 

Pode-se notar que, segundo dados fornecidos pelo IDC e pela consu I to ria Partners 
(gráfico 10), o crescimento do Comércio Eletrônico no Brasil tem sido bem 
acentuado. Em 1999 o consumidor virtual brasileiro movimentou um volume de 
dinheiro em torno de US$ 240 milhões. Em 2000, o comércio eletrônico cresceu 
em torno de 51% passando para US$ .300 milhões. Esse crescimento foi estimado 
para quase a mesma proporção para 2001, estimando-se que as vendas seriam de 
mais de US$ 500 milhões. Para 200_;3 estimativas levam a uma cifra de US$ 3,2 
bilhões. O número de internautas que praticam alguma transação via Internet 
cresceu mais de 150% nos últimos anos e 5,8 milhões de internautas brasileiros 
realizam operações B2B e B2C. 

Gráfico 10- Comércio Eletrônico no Brasil 
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2.1.2- B2B e B2C 

O segmento em maior crescimento atualmente no que se refere a Comércio 
Eletrônico é o de negóc iõS~re empresas, ou o business-to-business (B2B). O 
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segmento de relações entre empresas e consumidores, o business-to-consumer 
(B2C), também apresenta crescimento, mas em escala bem menor. 

O gráfico 11 mostra a relação entre o crescimento dos dois segmentos nos últimos 
anos. A IDC prevê que em 2002 o montante das transações B2B deve superar US$ 
500 bilhões. As transações B2B incluem aquisição de bens e serviços de 
fornecedores, formação de canais de revenda e distribuição, transações bancárias, 
entre outras. 

Gráficoll- Crescimento dos Segmentos B2B e B2C 
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O conceito de business-to-business abriga diversos tipos de mercados eletrônicos e 
diferentes formas de vender produtos e serviços. Os mercados eletrônicos são hoje 
a forma de B2B com maior crescimento. De acordo com a Fon·ester Research, em 
2004, 53% do comércio business to business se materializará em mercados 
eletrônicos. 

Segundo a consultoria Prince & Cooke, algumas características comuns definem 
esses mercados. Aumentar o número de compradores e vendedores para ganhar 
escala, reduzir diferenças no poder de negociação, criar um espaço de confiança, 
reduzir os custos do processo e coordenação de informações, entre outras. 

Segundo estudos da ActivMedia Research22
, as vendas mundiais no setor B2C 

estavam previstas para US$ 56 bilhões em 2000 - um crescimento de 103% sobre 
as vendas online de 1999. O mesmo Instituto de Pesquisa indica que o mercado 
B2C será de cerca de US$ 1,1 trilhão em 201 O. 

22 idgnow.com.br- 2000 
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Com o rápido crescimento de outros setores da economia como B2B, ISP23 e sites 
de conteúdo, a participação do segmento B2C deverá cair nos próximos anos. A 
ActivMedia faz uma previsão de que a participação do Comércio Eletrônico 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 não adotaram a Internet em seus negócios. O 
Instituto de Pesquisa eMarketer previu que as receitas advinhas de operações B2B 
representariam 77% do setor de Comércio Eletrônico em 2000. 

Segundo dados do Yankee Group24
, em pesquisa realizada em 2000, intitulada 

Latin American Business-to-Business E-commerce, o Brasil movimentará cerca de 
US$ 32,5 bilhões em transações B2B em 2005. Esse valor corresponde a 51% do 
total gerado em toda a América Latina, que será de US$ 63,7 bilhões. Esses 
números são apenas de transações via Internet, sem incluir transações eletrônicas 
que utilizam outros meios, como o EDI. 

23 ISP (Internet Service Provider) - Empresa que oferece serviços tais como acesso através de linha telefônica a 
Internet. 
24 Idgnow.com.br ~ 2000 
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Capítulo 3- Comércio Eletrônico, Transportes e Logística 

Comércio Eletrônico e Transporte Rodoviário 
O mercado de cargas movimenta no Brasil R$ 30 bilhões por ano, o que representa 
3% do PIB nacional. Esse mercado é formado por 14.000 transportadoras e 400.000 
caminhoneiros autônomos. A intermediação entre transportadoras, embarcadores e 
caminhoneiros é tradicionalmente feita por agenciadores profissionais, que ficam 
entre empresas e postos de gasolina tentando fechar negócios entre quem procura 
fretes e quem os oferta. Esse serviço é cobrado e varia entre R$ 20 e R$ 1 00, ou 
seja, entre I 0% a 40% do valor do frete, dependendo do tipo de carga, do volume e 
da distãncia a ser percorrida. 

Esse tipo de intermediação está agora passando por um processo de informatização 
que permite que o agenciamento de cargas seja feito on-line, através da Internet. O 
serviço de consulta de cargas e preços é também oferecido por telefone. 

Ao invés dos agenciadores profissionais que ficavam à procura de interessados nas 
duas pontas do negócio, estão 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 à procura de cargas e com 
intermediadores tradicionais. 

Cadastrando-se nos portais ou sites na Internet as transportadoras também podem 
disponibilizar seus serviços no sistema. Na outra ponta da transação quem está à 
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 negócios. 

Visando o mercado brasileiro e muitas vezes até mesmo o mercado sul-americano, 
várias empresas, nacionais e internacionais, já estão com portais funcionando no 
Brasil. Há ainda outros grupos com planos de implantar seus sistemas em breve. Os 
portais visam preferencialmente o transporte de cargas de baixo valor agregado, 
como grãos, produtos siderúrgicos, de celulose e outras em cujo preço final os 
custos com transporte têm peso entre 5% e 15%. 

Os principais portais já instalados no país são: 
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www.pontocargo.com.br 
Início de atividades: outubro de 2001 
Investimento: R$ 5 milhões até junho/200 I 
Sócios: Eccelera {pertencente ao grupo venezuelano Cisneros) 
Área de cobertura: Argentina próximo alvo e AL até fim 2001 
Número de terminais: 22 
Transportadoras cadastradas: 56.000 
Caminhoneiros cadastrados: 4.700 
Taxa cobrada por transação: R$ 9,00 e sistema de cartões pré-pagos para acesso aos 
terminais 
Mensalidade: Plano básico de R$ 250,00 por mês para transportadoras 

www.fretenet.com.br 
Início de atividades: agosto de 2000 
Investimentos: R$ I milhão para implantar 
Sócios: grupo paulista Aguetoni, Sofimix Informática (Campinas) e Enetec 
Informática (Uberaba) 
Área de cobertura: São Paulo, Minas, Goiás, Rio, Mato Grosso do Sul e Paraná; 
pretende estender os serviços para toda a América do Sul a médio prazo 
Número de terminais: previsão de 70 até dezembro de 200 I 
Transportadoras cadastradas: 104 
Caminhoneiros cadastrados: -
Taxa cobrada por transação: não cobra taxa 
Mensalidade: R$ 150,00 das transportadoras e R$ 250,00 de postos de gasolina. Há 
taxas cobradas por cada consulta. 

www.maxlog.com.br (consultado em agosto de 2002,fora de operação) 
Inicio de atividades: outubro de 200 I 
Prcvisào de investimento: t:s 30 milhôcs até fim de 2002 
~óçiq .. ;;,: Grupo l'v1artlns (maior atacacllsta sul-americano), América Latina Logística 
(maior operadora ICrroviária du América do Sul), GP Investimentos c a :'\otcum 
(~rnprcsa que cria empresas para a [nternet) 
Area de cobertura: S3o Paulo, Paranú e Mato Grosso do Sul: prL'vis<lo r~1 

ampliação para Minas e Rio C do Sul 
Número de terminais: 400 em dois anos 
Transportadoras cadastradas: 21 I. pretende chegar a 900 até fim 200 I 
J_:mbarcadores cadastrados: 124 
Caminhoneiros cadastrados: 6000, pretende chegar a ! 20.000 aLé lhn dl' 200! 
Taxa cobrada por trans3cão: estuda cobrança 
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\r1ensalj_~iade: n:lo cohrou otú primeiro trimestre de 200!, estudu cohrnn1,'U 

Obs: Os sócios do portai são seus potenciais usuúrios. I·.sper~l li1turar, em ?(H} l, RS 
1 bilhão agcnc.iando 20 milhões de toneladas cargas c 1 milhào t'lllbnrqucs. 

www.rodofret.com.br (consultado em agosto de 2002,fora de operação) 
Iniçio de atividªdQ;;: janeiro de 200 I 
ln\'cstimcmos: R$ l.J milhão criaçflo L' instalação 
Sócios: -
Arca de cobertura: Brasil menos rcgiôes Norte e Nordeste 
~úmero de terminais: 29 na rede Jahu Pneus; 50 até 11m 2001 
I runsp\lrtmloras cadastradas: espera 3.000 em 2001 
Embarcadores cadastrados: espera 2.000 em 200 I 
Caminhoneiros cadastrados: espera 2.000 em 2001 
I11~<::} cobrada por transação: em estudo 
.Yh:nsalidade: em estudo 

Obs: Os negócios mensais giraram em 115.000 toncbcht.: em 2000, 
principalmente cargus agrícolas. Lspcra que a média pan1 :250.000 \;.'rn 2001" 

www.e-deliver.com.br 
Início de atividades: agosto de 1999 
Investimentos: U$ 750.000 até fim de 2000; planos de expansão sendo revistos. 
Sócios: IntemetCo Investiments e The Exxel Group 
Área de cobertura: Região Sudeste 
Transportadoras cadastradas: 400 
Embarcadores cadastrados: 600 
Caminhoneiros cadastrados: -
Taxa cobrada por transação: 3% a !O% do valor do frete, embarcadores não pagam 
Mensalidade: -

Obs: Oferece os seguintes serviços: desenvolvimento de sites auto-gerenciáveis, 
desenvolvimento de extranets e intranets, integração de ERPs, consultoria e e­
detiver tracking. 

www.elcamionero.com 
Início de atividades: junho de 2000 na Argentina; abril 200 I no Brasil 
Investimentos: U$ 350.000; U$ I ,9 milhão nas áreas humana, publicitária e 
tecnológica para o início de operações no Brasil. 
Sócios: -
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Área de cobertura: Argentina, Brasil, Paraguai, Uruguai e Chile 
Transportadoras cadastradas: 210 
Embarcadores cadastrados: 90 
Caminhoneiros cadastrados: -
Taxa cobrada por transação: I% do valor do frete nos leilões entre embarcadores e 
transportadoras. 
Mensalidade: U$ 35 

Obs: Outro site será instalado no Brasil. Acesso via Internet e não por terminais. 
Oferece o serviço de rastreamento de cargas com empresas especializadas e em 
condições vantajosas. 

A 12, gigante norte-americana do setor de tecnologia de ponta, está em busca de 
parceiros - entre eles empresas transportadoras de cargas - para instalar no Brasil 
mais um portal de agenciamento de cargas. A empresa está disposta a investir U$ 
20 milhões, 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 e todo o Mercosul. 

Comércio Eletrônico e Transporte Marítimo 
O setor marítimo e o setor portuário são, na realidade, instrumentos a serviço do 
comércio internacional e, como tais, são muito sensíveis às mudanças que ocorrem 
no mundo. As novidades e transformações que surgem no meio comercial 
internacional, tem influência direta e imediata nesses dois setores. 

Neste cenário considerando a característica dos portos como pontos vitais na cadeia 
logística intermodal dos transportes, a introdução de novos procedimentos e 
serviços destinados a automação e agilização, não só da movimentação e 
transferência das cargas, mas também na troca de informações e documentações, 
são de vital importância ao setor. 

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

• Situação Geográfica: Uma boa situação geográfica com um bom "hinterland" 
pode ser determinante para o crescimento de um porto; 

• Infra-estrutura e Superestrutura: Um porto com boas condições de cais com 
calados adequados, disponibilidade de área de retaguarda, boas condições de 
abrigo e canal de acesso com profundidades adequadas e com boa sinalização, 
equipamentos adequados para movimentação das cargas, annazéns e áreas para 
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armazenamento das cargas, supõem grandes vantagens na hora de decidir por 
onde passar as cargas; 

• Comunicações Terrestres: São de vital importãncia para a garantia de 
distribuição das cargas no "hinterland" do porto, com a rapidez e confiabilidade 
necessárias; 

• Relações Capital- Trabalho Estáveis: Um porto isento de conflitos trabalhistas é 
de suma importãncia no momento da opção pelo seu uso; 

• Segurança: A segurança e a integridade das cargas armazenadas ou de passagem 
pelo porto são fatores normalmente exigidos pelos proprietários das cargas; 

• Custos: É um dos fatores de maior influência e importãncia e, pode ser decisivo 
na escolha do porto; 

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

De acordo com estudos de mercado realizados em portos europeus, os três últimos 
fatores citados, segurança, custos e agilidade na passagem da carga pelo porto, são 
os que mais preocupam os seus usuários. Nos três casos, as tecnologias da 
informação, principalmente o E-Commerce, são as ferramentas mais eficazes para 
serem utilizadas. 

Concretamente, o intercâmbio eletrônico de informação vem atender tanto a 
agilidade da passagem da carga pelo porto como a redução dos custos 
administrativos decorrentes. A rapidez do despacho da carga depende 
principalmente da otimização e agilização do fluxo administrativo - documental, 
em outras palavras, as informações e a documentação relativa a carga, deve, se 
possível, antecipar-se à carga e, na pior das hipóteses, andar sempre junto com a 
mesma. 

No caso da logística dos transportes e mais especificamente nas atividades 
portuárias, o importante avanço introduzido pelo EDI na agilização da transmissão 
das informações e documentação, a possibilidade do acompanhamento da carga e a 
sua respectiva passagem pelo porto, seu uso no processo de notificação de 
manifestos de carga e descarga, tudo isto praticamente em tempo real, indicam que 
é necessário continuar com a sua aplicação também a outros procedimentos. 

Os beneficios serão muitos e abrangentes, da simplificação e agilização na 
transferência dos dados a segurança e a redução de custos dos mesmos, facilitando 
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também a relação dos distintos operadores comercJals tendo em vista a 
padronização dos procedimentos em nível de todos os portos comerciais e 
autoridades envolvidas com a atividade e o controle da mesma. (João Affonso 
Dêntice, O E-Commerce, o EDI e a Internet nas Atividades Portuárias - I Fórum 
Nacional sobre E-commerce nos Transportes, 2000) 

3.1 - Comércio Eletrônico e Logística 

"Logística é o processo de gerenciar estrategicamente a aquisição, movimentação e 
armazenagem de materiais, peças e produtos acabados (e os fluxos de informações 
correlatas) através da organização e seus canais de marketing, de modo a poder 
maximizar as lucratividades presente e futura através do atendimento dos pedidos a 
baixo custo". (Cluistopher,J997) 

A área de serviços logísticos voltados para o Comércio Eletrônico, ou E-logistics, 
precisa de importantes melhorias caso queiramos atingir todo o potencial do 
Comércio Eletrônico. 

Diferentemente dos sistemas logísticos da velha economia, desenvolvidos para 
atender ao comércio entre empresas, e que se caracteriza por pedidos de grande 
volume, onde a maioria das entregas são feitas paletizadas em lojas ou centros de 
distribuição, a logística do comércio virtual se caracteriza por um grande número 
de pequenos pedidos, geograficamente dispersos, e entregues de forma fracionada 
porta a porta, resultando em baixa densidade geográfica, e altos custos de entrega. 
As estimativas existentes são de que as entregas porta a porta realizadas pelas 
empresas de comércio virtual, custam duas a três vezes mais caro do que as 
entregas do comércio tradicional realizado entre empresas. 

A experiência tem demonstrado que diferentemente do que se possa imaginar, o 
maior gargalo do Comércio Eletrônico não 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 gestão do estoque, a coordenação 
com os fornecedores, e a separação e embalagem das mercadorias. (Fleury, 
Monteiro. O Desafio Logístico do E-Commerce - artigo do site www.cvlog.net, 
consultado em fevereiro de 2002). 

Nota-se um gargalo entre o desenvolvimento das duas áreas, estando os serviços 
logísticos aquém das necessidades exigidas pelo grande crescimento do Comércio 
Eletrônico. Portanto, os problemas de E-logistics existentes hoje são devidos ao 
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fato da demanda por esses serviços ter aumentado a uma taxa supenor àquela 
atingida pela oferta de soluções logísticas. 

A impossibilidade de muitos vendedores de cumprirem prazos de entregas durante 
períodos de grande demanda e a relutância de alguns comerciantes a mergulharem 
no Comércio Eletrônico internacional por causa da necessidade de complexos 
processos logísticos claramente demonstra o papel importante da E-logistics. 

As soluções adotadas para o problema crescente referente a E-logistics são várias. 
Entre elas estão o processamento interno utilizando serviços logísticos da própria 
empresa, terceirização do processo para empresas especializadas, empresa de 
courrier ou entrega expressa e uma variedade de combinações desses métodos. 

Esforços estão sendo feitos para desenvolver aplicativos de software para 
automatizar funções logísticas como gerenciamento de pedidos, rastreamento de 
cargas e equipamentos, gerenciamento e planejamento de transporte, 
gerenciamento de serviços ao consumidor e gerenciamento de retornos. Como 
prova da importância dada a Logística no Comércio Eletrônico pode-se citar a 
estimativa de que em 2000 as vendas mundiais de software, hardware e serviços 
utilizados em E-logistics chegaram a US$ 277 bilhões, e espera-se um valor 
próximo a US$ 1 trilhão para 200525

• 

A principal dificuldade em prover sistemas que melhorem os serviços logísticos 
está na tecnologia. Os esforços para o desenvolvimento de aplicativos que 
aumentem a eficiência logística esbarram na falta de integração entre os diferentes 
aplicativos usados para diferentes funções logísticas. Normalmente muitos 
aplicativos são desenvolvidos para lidar com diferentes funções, o que faz com que 
sistemas incompatíveis estejam atuando para solucionar funções correlatas. 

Outro fator que impede o bom funcionamento do e-logistics é a existência de uma 
série de limitações impostas pelo mal funcionamento dos métodos de comércio. Os 
principais problemas encontrados são: 

Muita documentação exigida. Diferentes documentos como documentos do 
governo, documentos comerciais, e aqueles referentes a transporte são muitas 
vezes necessários; 
A falta de harmonia entre diferentes procedimentos alfandegários e sistemas de 
classificação de tarifas; 

25 VER COLEMAN, M. "SOFTWARE GETS ITS HANDS DIRTY" INVESTORS' BUSfNESS DAILY, 5 
JANUARY 2000. 
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A avaliação alfandegária de exportações e importações caracterizada, em muitos 
países, por problemas como duplicação de faturas e depreciação, tomando 
dificil saber-se o valor real de um produto; 
A existência de procedimentos ultrapassados de comércio, como controles 
comercm1s, longa retenção de produtos em poder de alfãndegas e 
relugamentações que exigem documentos de papel; 
Falta de transparência em muitos regulamentos, levando a impossibilidade de 
prever corretamente custos e tempo de entrega ; 
Administrações alfandegárias mal equipadas, no que se refere a infraestrutura 
fisica, assim como humana. Falta de recursos e cooperação entre alfândegas de 
diferentes países. Muitas alf'andegas são, ainda, suscetíveis à corrupção, o que 
acarreta atrasos, alto custo e distorção na troca de informações. 
Uso limitado de automação e tecnologia da informação em funções de 
facilitação do comércio, levando a atrasos, alto custo e ineficiências. 

O documento E-Commerce and Development Report 200 I, preparado pela 
UNCTAD, aponta o caminho para alcançar-se maior eficiência em E-logistics e E­
fulfilment. Como ponto principal está a necessidade de estabelecer-se um ambiente 
comercial que permita o fluxo suficiente de informações sobre descrições, 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 e situação de pedidos devem estar sempre 
disponíveis para consulta, inclusive através da Internet. 

Esses objetivos podem ser atingidos se a troca de informações comerciais for 
simplificada, automatizada e atinja total harmonia entre todos os países e quando 
todas as regulamentações restritivas governamentais sobre exportações e 
importações tenham sido banidas. Também seriam necessários sistemas 
sofisticados de gerenciamento da cadeia de fornecimento para compilação e 
implementação de um sistema global de monitoração de informações comerciais. 

Para tomar esses amplos objetivos realidade, e levando em consideração a situação 
especial de países 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 e monitorar informações comerciais através de redes globais de cadeia 
de fornecimento, de maneira aberta; 
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Aumentar e melhorar a compatibilidade entre diferentes classificações de tarifas 
de commodities e facilitar a identificação de remessas específicas; 
Automatizar processos comerciais e particularmente sistemas de declarações 
alfandegárias com o intuito de promover troca de informações entre alfândegas. 

Com isso eliminar exigências desnecessárias de exportação/importação, poderiam 
ser substituídas por sistemas totalmente integrados de transações internacionais. 
Nesse contexto, a UNCTAD cita o projeto International Trade Prototype (ITP) 
criado pelas administrações alfandegárias do Reino Unido e dos Estados Unidos. O 
projeto propõe um sistema em que as informações necessárias para o 
preenchimento de formulários de exportações sejam os mesmos usados para as 
exigências referentes a importação do pais de destino da mercadoria. A idéia seria 
expandir esse conceito para um patamar internacional. Para tanto, seria necessário 
que todos os governos compatibilizassem suas exigências, havendo comum acordo 
entre todos os países. 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 alfandegários através da 
adoção e implementação de medidas discutidas na Convenção de Kyoto para 
Simplificação e Harmonização de Procedimentos Alfandegários; 
Encorajar maior transparência em atividades comerciais e tomar medidas para 
reduzir a corrupção nas administrações alfandegárias; 
Atingir maior integração entre aplicativos de software para funções logísticas, 
incluindo o uso sistemas como o XML (eXtensible Markup Language); 
Promover parcerias entre os provedores de serviços logísticos de países em 
desenvolvimento e aqueles de países desenvolvidos que estão operando na área 
de e-logistics; 
Promover programas de cooperação técnica para países em desenvolvimento. 
Por exemplo, programas para o desenvolvimento de serviços de e-logistics para 
alfândegas, serviços de transportes, terminais de carga e automação de troca de 
informações comerciais. 
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Capítulo 4- Iniciativas Rumo à Sociedade da Informação no Brasil e no 
Mundo 

Em setembro de 2000, o Ministério da Ciência e Tecnologia lançou o ':LiYJ:Q 
Verde". Esse documento foi elaborado objetivando criar um conjunto de diretrizes 
com o objetivo de incentivar o florescimento da "Sociedadeda InfQrmação" no 
Brasil. 

Com base nesse documento e também em outras publicações e reportagens, será 
possível, nos próximos parágrafos, comentar sucintamente os J=!fOg_!<!_m~s de 
diversos países/blocos na área da chamada "Sociedade da Informação", incluindo o 
programa brasileiro. 

Durante a década de 90 ocorreram ações em diversas frentes para dar sustentaçªoà 
assim denominada sociedac!eda informaç(io. Sem dúvida, os EUA começaram o 
processo com o lançamento do Programa HPCC da NII americana e, depois, com a 
GII26 Esse papel de liderança se deve a uma conjunção de fatores da história 
recente americana (especialmente a incontestável liderança na Internet, o 
redirecionamento da indústria de alta tecnologia pós-Berlim, etc.) que mais cedo ou 
mais tarde levariam os EUA a lançar uma nova pauta de ações para o mundo. 

A União Européia respondeu ao desafio com algum atraso, mas de forma muito 
bem articulada. Aproveitou o tema para dar impulso à informatização interna 
(especialmente da administração pública) dos países e a tendência à privatização de 
telecomunicações no âmbito da União Européia. 

Alguns países, como o Canadá e a Austrália, têm evoluído com sucesso por 
caminhos próprios, complementados por iniciativas de cooperação internacional no 
âmbito do G7, OCDE etc. Há, por outro lado, o bloco escandinavo, que se envolve 
pouco nessas iniciativas. Isso porque eles estão anos à frente dos outros países, 
inclusive dos EUA, no uso generalizado de informática e especialmente 
telecomunicações. 

26 O Programa HPCC (High Performance Computing and Communications), que ganhou notoriedade mundial a partir de 
1991/92, pode ser considerado o começo do processo que hoje perpassa governos e empresas sob o rótulo de sociedade 
da informação_ Inicialmente voltado para o avanço da tecnologia de redes e computação nos EUA e com um viés 
basicamente acadêmico, expandiu-se a partir de 1993/94 para incluir a iniciativa da National fnformation lnfrastructure (NII), 
impulsionada pela administração Clinton/Gore, com foco na abordagem de desafios concretos da economia e sociedade 
americana_ A chamada Nll foi o mote inicial a partir do qual, em 1994, os EUA lançaram a idéia da G/oballnformation lnfra­
structure (Gil) como um desafio mundial a ser enfrentado por todos os governos. 
O modelo de execução do Programa, matriciado pelas agências federais envolvidas (NSF, Nasa, DOE, EPA e 
outras), é exemplar e inspirador de várias iniciativas subseqüentes, inclusive do Programa Sociedade da Informação. 
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As iniciativas nacionais na linha do que denominamos "sociedade da informação" 
foram majoritariamente econômicas, ou industriais com forte viés econômico. Em 
documentos americanos vemos bastante a expressão "liderança tecnológica 
americana" ou "comércio aberto e global". Documentos da União Européia citam 
muito "criação de empregos". 

Iniciativas {1aéÍóll;iis de i!J[ra-estrutura de informação ou soci~dade da informação 
têm sidocoorael1adas, em muitos paíSes, poriini ministério ou equivalente ligado à 
indústria e/ou comércio. Como exemplo, podem ser citados o Departamento de 
Comércio dos EUA, Ministério da Indústria do Canadá, Ministério das Finanças e 
Indústria na França e oMiti no Japão. Em outros países, a coordenação coube a um 
ministério responsável pela área de Ciência e Tecnologia, como é o caso de 
Portugal e Espanha. No caso do.Brªsil, a opção pelo _I\1CT se explica tanto por 
razões institucionais como históricas. O MCT foi gestor, financiou e conduziu a 
fase de cri"ção da Internet no Brasil no período de 1988 a 1996, em decorrência de 

c . ----

seu papel de articulador de atividades de C&T no País com forte ênfase em 
informática. Do ponto de vista institucional, o MCT é o responsável pela 
coordenação da Política de Informática e Automação no País, através da Sepin. 

Em nível ll)Undial, é possível identificar uma Iill!ià> de ev_oluçji.Q _ _t[IJLca_ nas 
inici?tiv:as nacion~is mais adiantadas, no que diz respeito à s~g:üên~ia de atividades. 
Essa seqüência se estrutura normalmente em cinco passos: 
1. Proposta 
Alguma instituição de governo é acionada ou toma a iniciativa de coordenar o 
processo de elaboração de uma primeira proposta, em nível muito político, com 
poucos argumentos técnicos. Tipicamente, uma Comissão é fonnada para levar a 
cabo a tarefa, com cronograma de meses, e muita pressão política (interna ou 
externa). 

2. Gestação 
A Comissão promove um processo de consultas a especialistas e a empresários. 
Uma proposta sucinta, porém bem articulada, é gerada e apresentada ao primeiro 
nível do Executivo: presidente, primeiro-ministro, Conselho de Ministros, etc., 
sendo o Legislativo envolvido para apoiar a iniciativa, assegurar orçamento, 
envolver-se nos seus aspectos legais e ramificações sociais, entre outras coisas. 
Esse processo envolve, em muitos países, centenas de interlocutores do setor 
público, acadêmico e do setor privado. 
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3. Consulta Pública 
Com exceção de países onde o planejamento é mais centralizado, segue-se um 
processo amplo de divulgação da iniciativa e de coleta de opiniões do público em 
geral. Nos Estados Unidos, em uma iniciativa muito bem planejada, foram 
utilizados mecanismos de coleta de opinião dos mais diversos, como: documentos 
de consulta, listas de discussão, audiências públicas, etc. 

4. Foco em Implantação 
Segue-se uma grande operação de implementação, envolvendo atividades induzidas 
em infra-estrutura, chamadas de projetos de P&D e Aplicações, bem como 
atividades de difusão de resultados. 

5. F oco em Legislação e outros ~-
Passada-~ primeira grand<Y6nda. ~lle impla11ta<jío e a par de"§~ segundil ~~a, 
começou a haver foco crescente em aspectos legais e temas correlatos, tais como 

W padrões e auto-regulamentação, classificação de conteúdos e crimes no mundo 
- eletrônico. -
(.)\ . Foco em Comércio Eletrônico e CÓ~ú4ds 
O or último, tem havido ênfase ~m Comércio Eletrônico e em Conteúdos, 
Q \ como as duas grandes frentes (de Aplicações) de impacto quase imediato do tema 
W ',sobre o grande público, já no estágio de aplicações concretas, e não mais de projeto 
0 de infra-estrutura para o futuro. 

Os principais problemas de alavancagem de iniciativas do tipo "soçie<l'!d~~~ d_"' 
i1;1forn1aç~g" nã()S-ão essencialmenfe-tecnicos. Existem diversos outros entra~s que 
inibem e até podem vir a inviabilizar tais iniciativas. Por exemplo, um grande 
desafio é aúeqtiiDl a l~gislação vigente de cada país à nova realidade que vem 
moldada p~las tecnologias de-mformação e comunicação. Basicamente, a postura 
geral em termos dek[,ISiaÇiiolios países mais avançados tem sido: 

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

2. Promover ativamente a auto-regulamentação sempre que possível. 

Um aspecto a ser considerado em iniciativas nacionais é o de visão de P&D. A 
questão de P&D em tecnologias de informação tem sido destacada como ~l.Jm 
aspecto central dessas iniciativas regionais e/ou nacionais. Quanto mais 
desenvolvido O país/b)~C,<l$!}1 t<:_<:nologias_de infOTIJlaÇãQ_., _ _<OQl11_!!niçação; riHtiortem 

---- ---- --- ---- --- ------ --- -- - -----
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sido _<>_destaque dado ao pap_~LillLP&I). Mas os modelos variam segundo as 
circunstâncias. No caso dos EUA, o Programa HPCC original era de_pesguisa em 
sua quase 1Qtªlida_de. A parte de redes, a NREN, era voltada exclusivamente para 
educação e pesquisa. Só depois, com a inclusão do quinto componente, a IIT A (no 
bojo da qual vieram a NII e os National Challenges) vingou a vertente de infra­
estrutura e aplicações para fins externos à área científica. Em suma, no caso dos 
EUA, o esforço foi estruturado, na origem, como um megaprograma de pesquisa 
dentro do qual se inseriu um componente de articulação de aplicações e de difusão 
para o setor privado/governamental. 

Já no caso da União Européia, a iniciativa foi estruturada, na origem, como um 
megaprograma de ações políticas (de várias naturezas, desde indução de aplicações 
até estímulo à privatização de telecomunicações) dentro do qual há um componente 
de P&D e de infraestrutura de redes para educação e pesquisa. 

Temas como Comércio Eletrônico e _ÇQ_u\eÚdos ainda não têm diretrizes claramente 
consolidadas. Em relação-a tais temas, os países que lideram o processo em nível 

() mundial estão muito próximos em termos de evoh,1ção. Além de adequações da 
legislação, iniciativas desta natureza dependem fortemente também de ações 
integraâas entre países para que possam ter um desenvolvimento mais acelerado. 

v O Incentivo ao Comércio Eletrônico no Brasil 

Alguns fatores,crníêOS)são identificados pel~ _!v!inistéri~ ?a Çi~ncia e_ Tecnologia 
no que concerne a:oaê,;envol~nto do Comercio Elet:r_omco. Sao eles: 
I. Massa crítica 
"Parã:a-amp1lação do comércio eletrônico, é fundamental aumentar não somente o 
número de usuários individuais _da Internet, mas sobretudo a quantidade de 
empresas conect_adas_à rede, em particular as nlicro, pequenas e médias empresas, o 
que depenct;;!argamente da universalização do acesso à rede global." (Sociedade da 
Informações no Brasil- Livro Verde, 2000) 

2. Seguranm~ conjiabilidade e V§iocidade 
O comércio eletrônico requer segurança, confiabilidade __ e __ velocidade na 
transmissão de informações pela rede, bem como logística de entrega eficiente. 
Quando se trata de B2C, exigências adicionais são colocadas pelos compradores 
virtuais, entre elas, interatividade e facilidade de uso. 
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3.Regu/amentação e autQcregl!/amentação 
Um fator essencial para a difusão do comerciO eletrônico diz respeito à 
regulamentªç~o dessa atividade, em especial quanto aos seguintes aspectos, alguns 
dos quais aindapolêmícos: ·· ·· 
• validação das transações eletrônicas, particularmente quanto à certificação de 
assinaturas e documentos; 
• proteção da privacidade de pessoas e instituições; 
• adoção de padrões para os serviços de comércio eletrônico; 
• taxação de transações eletrônicas e de bens e serviços; 
• regulamentação do modelo de arrecadação das transações eletrônicas. 

.. Tais aspectos são complexos, pois muitos produtos e serviços que podem ser 
'~/1 entregues na forma digitalizada, como, por exemplo, software, se:rviços ___ de 
~ i '---- - ----· 

consultmia, música etc., são Fens intanllfveis, que podem cruzar fronteiras entre 
países eletronicamente, sem passar por alfândegas. 

Um grande desafio é harmonizar o conteúdo de leis de diversos países, procurando 
evitar diferenças que possa prejudicar o comércio entre eles. Em regiões ou blocos 
como a União E\lfopéia _.,_Mercosul esse desafio se faz ainda mais presente e uma 
solução necessária. 

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

No plano de ação da União Européia, o Eeurope, a proposta para a aceleração do 
Comércio Eletrônico baseia-se, principalmente, na adoção de legislação adequada, 
promoção da auto-regulação, estabelecimento de mercados eletrônicos para 
procurement público e incentivos às pequenas e médias empresas para entrar na era 
digital. 

O Ministério da Ciência e Tecnologia do Brasil lista alguns~para onde deve­
se seguir no incentivo ao Comércio Eletrônico. São eles: ' - .. 

!.Aumentar o número de usuários 
Para haver mercado, e necessário que haja consumidores. Obviamente, para haver 
consumidores é preciso que as pessoas tenham acesso à Internet, e que saiba fazer 
uso dela. A Internet brasileira precisa, portanto, expandir-se e atingir um maior 

52 



número de pessoas. É preciso também atingir todas as classes socm1s, até por 
razões de mercado. 

2. Qúéi;,(Jr Etapas na~ão Natural dos Comerciantes Eletrônicos 
É apontado como prioritário o incentivo às pequetlliS__lU!lédias empresas (PME) 
para se conectarem. Também seria necessário fomentar --0 empreendorismo 
econômico das PME em grande escala. 

3. Criq[ Co_ndiçôes para o Desenvolvimento de Inovações 
O país .!'lâ9: deve limitar se).! papel na nova econo!llia ao de mero consll_~or de 

\i 

1

( tecnologias desenvolvidas nos países avançados. E importante criar um ambiente 
favorável para o surgimento de. inovações e promover a geração de mecanismos de 
estímulo à concepção e desenvolvimento de projetos de produtos e serviços em 
áreas estratégicas. Tais iniciativas se complementam com a adoção de estímulos à 
formação de recursos humanos qualificados para a pesquisa e desenvolvimento. 

f:) 
;,/ 

\ 4. Promover Mecanismos de Exportação de Produtos Brasileiros via Comércio 
1 Eletrônico 

Um d~~ maiores ~s apregoados acerca do c~:_cio __ ~letr.ônico é que a 
distância' geográfica entre produtores e consumidores não constitui barreira. Isto 
significa que esforços de aumento de exportações, especialmente para PME, são 
importantes. 

Dentro do contexto do Livro Verde, são citados diversos pontos que deverão ser 
perseguidos pelo Governo para alcançar tais metas. Uma das principais áreas 
discutidas é a jurídica. Julga-se necessária a regulamentação do Comércio 
Eletrônico no p'àís ··é -a compatibilização da regulamentação com a de blocos 
econômicos regionais, como União Européia, Mercosul, Nafta, etc. Os principais 
pontos d~e11~ação seriam: 

- legalização das transações on-line e reconhecimento da assinatura digital; 
-adaptaÇão-das leis de comércio para o mercado on-line; 
- mecanismos ~e defesa do consumidor de produtos e serviços comercializados em 
redes eletrônicas; 
- tributação do comércio na Internet; 
- sistemas de pagamento e financiamento eletrônicos; 
- estabelecimento de padrões para as transações nas redes eletrônicas; 
- adaptação das ,leis __ trabalhistas para considerar o uso das tecnologias de 
informação e comunicação, em especial o teletrabalho. 
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Como outros aspectos importante têm-se: 

• Criar projetos integrados de fomento para transformar pontos populares de 
vendas, como bancas de-revísúiS,- fãfmãcias, papelarias etc., em pontos de acesso ao 
comércio eletrônico para o cidadão comum ainda não familiarizado com o mundo 
virtual. 

• Diversificar, desburocratizar e ampliar o apoio de ljnhas de financiamento 
governamental (Banco do Brasil, Caixa Econômica Feâerai);-na-áÍea~das 
tecnologias de informação e comunicação para pequenas e médias empresas, assim 
como aquisição de equipamentos de acesso à Internet. 

• Estimular a criação de mecanismos de ai:Jertura de ca!lital no mercado brasileiro 
de modo a fortalecer as empresas iniciantes (start-up) nas áreas de tecnologias de 
infonnação e comunicação. 

• Criar mecanismos para facilitar a participação das PME nas redes de comércio 
eletrônico que ligam parceiros de negócios ao longo da cadeia de produção e 
fomentar iniciativas visando à criação de comunidades virtuais de PME, de modo a 
fortalecer seu poder de barganha junto aos fornecedores. 

• Apoiar ações voltadas para a capacitação das PME na elaboração de planos de 
negócios, como forma de melhor identificar o potencial de negócios e oríentar o 
processo de investimento e otimização de recursos. 

• Promover a divulgação de portais, como o Inovar da Finep, que veiculam 
oportunidades e linbas de fomentos existentes no âmbito do governo e estimular a 
criação de iniciativas do gênero. 

• Apoiar as ações junto a entidades como Sebrae, Serpro e outras, no sentido de 
ampliar e fortalecer iniciativas de criação de portais de exportação voltados para as 
PME. 

• Promover mecanismos de apoio a atividades de desenvolvimento doméstico de 
projetos em software, circuitos integrados, construção civil etc., para clientes em 
outros países. 

• Adotar medidas visando à difusão da cultura do empreendorismo no País, 
incluindo disciplinas em currículos dos cursos técnicos e de ensino médio 
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fundamental que permitam aos alunos aprender fundamentos sobre a criação e 
gestão de negócios. 

• Fomentar a ampliação de incubadoras de base tecnológica, bem como de 
mecanismos de apoio às iniciativas de empresas recém-saídas de incubadoras (por 
exemplo: linhas especiais de financiamento, assessoria na elaboração de plano de 
negócios, criação de banco de oportunidades - oferta e demanda de parcerias em 
negócios). 

• Promover a criação de mecanismos de estímulo à exportação de produtos 
baseados em tecnologias de informação e comunicação, como o financiamento ao 
comprador externo. 

4.1 -O Caso da Austrália 

O documento OECD Information Technology Outlook - 2002 traz os principais 
desdobramentos nos países membros da OECD referentes às jlOlíticas 
governamentais de incentivo à Sociedade da Informação. O caso da Austrália 
~ilustra- a conduta dos países desenvolvidos quando o assunto é incentivo ao 
crescimento e fortalecimento desse setor. O país se destaca como um dos mais 
desenvolvidos nessa área. 

O Governo Australiano tem como objetivo_]29sicio11ar a Austrália como um país 
lj!fer na economia da informaçf!Q a nível global e maximizar os beneficios - ---- ·- -

provenientes da ~Inovação, produção e uso de Tecnologias de Comunicação e 
Informação (TCI) para seus cidadãos. Essa visão é refletida numa estratégia que 
pretende alcançar objetivos específicos no desenvolvimento de TCI tanto dentro do 
Governo quanto fora dele. Há o compromisso de perseguir excelência em pesquisa 
e ciência e tecnologia para criar uma força de trabalho ainda mais especializada e 
competente nessa área. 

Entre os principais elementos dessa estratégia estão: 

Maximizar as oportunidades de todos os Australianos se beneficiarem da 
economia da informação. 
Fornecer a educação necessária para que os Australianos participem da 
economia da informação. 
Promover o crescimento da infra-estrutura para a economia da informação. 
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Aumentar significativamente o uso de Comércio Eletrônico por em presas 
Australianas. 
Desenvolver uma estrutura legal e regulatória para facilitar o Comércio 
Eletrônico. 
Promover o crescimento de conteúdos e cultura Australiana na economia da 
informação. 
Desenvolver as indústrias Australianas da área de TCI. 
Explorar o potencial do setor de saúde. 
Influenciar as emergentes regras internacionais e convenções sobre 
Comércio Eletrônico. 
Implementar um modelo de alto nível para a disponibilização de serviços 
governamentais on-line. 
Promover a integração regional nessa área. 

O documento Backing Australia 's Ability - Austra/ia 's Innovation Action Plan, 
lançado em janeiro de 2001, aponta a importância da inovação como o motor do 
desenvolvimento tecnológico e em particular a TCI como a chave para o futuro da 
Austrália. O documento inclui medidas para desenvolver a base educacional 
voltada para a área, gerar novas idéias através da pesquisa e tomar essas idéias em 
sucessos do ponto de vista comercial. 

A National Office for the Jnformation Economy (NOIE) foi criada em 1997 para 
fortalecer o papel do Governo no desenvolvimento de políticas para incentivar o 
uso de TCI pelo Governo, empresas e a comunidade em geral. Em outubro de 2000 
as funções dessa agência foram ampliadas para incluir num mesmo órgão executivo 
questões técnicas, regulatórias e sociais relacionadas ao uso de TCI por Governo, 
empresas e consumidores. 

A NOIE tem responsabilidade direta pelo desenvolvimento e coordenação de 
questões referentes à Economia da Informação, como: 

O impacto de questões ligadas a Tecnologias de Comunicação e Informação 
na Economia da Informação - incluindo questões ligadas à convergência 
entre tecnologias e a indústria. 
A estrutura regulatória e fisica necessária para os serviços on-line -
incluindo Comércio Eletrônico. 
O uso de novas tecnologias para a administração pública e disponibilização 
de serviços e informações por parte do Governo. 
Assistência para empresas e agências do Governo para a disponibilização de 
serviços on-line. 
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Consistência da pos1çao do Governo em relação a questões ligadas a 
Economia da Infonnação em Fóruns Internacionais. 

Como um dos pontos principais de sua atuação. a NOIE trabalha, em conjunto com 
o Department of Communications, IT and Arts, para dar suporte a indústria de TCI 
Australiana. A Agência é responsável por vários programas de incentivo ao 
crescimento desse setor. Indústria e Governo trabalham juntos em questões como 
aumento da capacidade industrial, aumento da substituição de importações e maior 
inserção em mercados mundiais. A indústria de eletrônicos é vista como a chave 
para o crescimento e inovação nas industrias Australianas de TCI. 

No começo 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 Eletrônico em seus negócios. O objetivo da pesquisa foi demonstrar os 
beneficios do Comércio Eletrônico e assessorar pequenas empresas na análise dos 
custos e beneficios da implantação de um sistema dessa natureza em seus negócios. 

O resultado do projeto foram 34 estudos de caso em empresas de pequeno porte de 
diferentes setores, em toda a Austrália. Nesses estudos de caso, essas empresas 
compartilham suas experiências e é possível extrair pontos comuns referentes a 
implantação dos sistemas, seus beneficios e as dificuldades encontradas. 

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

Objetivo 
Para a maioria das empresas ( 62%) o Comércio Eletrônico era visto 
principalmente como uma oportunidade para aumentar a eficiência dos 
processos de negócios. Para o restante (38%) o principal beneficio almejado 
era o aumento das vendas para mercados existentes e a inserção em novos 
mercados. 

Investimento 
A maioria das empresas (65%) investiu menos de $15,000 dólares, incluindo 
o custo do tempo gasto (46% dessas empresas gastaram menos de $5,000 
dólares). 35% gastaram mais do que $15,000 dólares. 
Para todas as empresas o maior componente no custo de implantar o sistema 
foi o custo em desenvolver um website (59%). A maioria terceirizou esse 
serviço 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 não ficaram satisfeitas com o resultado e tiveram 
que contratar um segundo profissional para ter um resultado satisfatório. 
Em média, 55 por cento do beneficio bruto proveniente do Comércio 
Eletrônico veio de ganbos de eficiência. O restante (45%) veio do 
incremento na receita com o aumento das vendas. 
Em média, o custo de manutenção do website foi o maior em proporção aos 
custos totais de manutenção (54%). No entanto, esse foi o caso 
principalmente para empresas que optaram por um investimento de médio ou 
grande porte em Comércio Eletrônico. 
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 eficiência nos processos de negócios. 
Ganhos de eficiência geralmente vieram com o aumento do uso de 
comunicação eletrônica, do uso do website como ferramenta de marketing, e 
o uso da Internet para transações financeiras. A combinação desses ganhos 
de eficiência permitiram a algumas empresas crescer sem necessitar contratar 
mais pessoal ou a alocar funcionários para funções mais produtivas dentro da 
empresa. 

Ganhos Não-financeiros 
- Entre os benefícios não financeiros está a melhora no serviço ao consumidor 

e no relacionamento com outras empresas, como fornecedores. 
Expectativas para o Futuro 

Empresas que estabeleceram sua presença na Internet como uma maneira de 
fazer marketing de seus produtos e/ou serviços estão agora procurando 
introduzir pedidos eletrônicos em seus websites para satisfazer os 
consumidores que estão à procura da conveniência de comprar via Internet. 
Algumas estão colhendo detalhes de seus consumidores para incrementar 
seus esforços de marketing. 
Como um processo lógico, as empresas que já implantaram Comércio 
Eletrônico estão buscando maiores ganhos de eficiência através do uso do 
Comércio Eletrônico para integrar processo de negócios, particularmente 
aqueles que envolvem o gerenciamento da cadeia de suprimentos. 
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4.2 -Taxação no Comércio Eletrônico 

Com a difusão e crescimento do Comércio Eletrônico, cresce também a 
preocupação e discussão em relação à_tripl)taQ[o desse setor. Países que baseiam 
grande parte de sua receita tributária na venda de bens e serviços precisam definir 
.regras compatíveis com a natureza do comércio eletrônico e responder ao desafio 
de prevenir possíveis perdas de arrecadação. As autoridades reconhecem que o 
comércio eletrônico cria novas formas para a coleta de impostos e é preciso_allfrar 
as leis tributárias e a forma de relacionamento com os contribuintes. A discussão 
destas questões tem avançado nos organismos internacionais e ganhou importância 
nos países da OECD, que concentram o maior volume das operações via internet. A 
discussão nos pa{ses em desenvolvimento avançou menos, mas ainda está presente 
porque há preocupação com os efeitos negativos da perda de arrecadação na venda 
de bens e serviços e nas tarifas alfandegàrias. 

Coloca-se como questão inicial para a tributação do Comércio Eletrônico sua 
classificação como bem ou serviço. É necessária ter clara essa classificação para 
que se possa definir qual a forma de tributação a ser aplicada. 

A classificação tr~c[jç_ional da Organização Mundial do Comércio (OMC) considera 
comOQ§11tO -pr~dutotangivel e como serviço o produto intangível que não pode 
assumir a forma de produto físico. No eriúillto, quando se tratando de Comércio 
Eletrônico esta visão intuitiva pode ser colocada em dúvida. Em princípio, é 
possível falar em :Oo!S)tipos de comércio eletrônico. O primeiro é aquele mais 
característico que envolve os produtos digitalizados e que podem ser puxados da 
internet, tais como: software~lliúsica, filri1e"S;· jogos, publicações e outros que 
atendam esse mesmo requisito. Estes produtos digitalizados são entregues e pagos 
eletronicamente e não assumem dimensão física. O segundo tipo corresponde aos 
produtos tangíveis que podem ser pedidos e pagos via internet, mas precisam ser 
entregues -por meios convencionais (McLure Jr., 2000). Nestes casos, as normas 
tributárias internas mantêm-se sem alterações e a possibilidade de controle 
alfandegário torna mais simples os problemas de tributação. 

) 

A dúvida que surge é saber se a transmiss-ão-eletronicaou os produtos transmitidos 
eleitc;nicamente devem ser cara.CtefiZádOSC_O_ffiQ'íJeps ou sexYíÇ:OS1 e envolvem o 
problema da propriedlisl.<>.intelectual ou não. Como-Õs produtos 
eletrônicos podem--ser guardados ou mantidos estocados, pode-se questionar a 
visão tradicional e definir esses produtos como "bens intangíveis". O acordo sobre 
este 'ponto é relevante para a tributação porque dependendo da definição dada à 
transmissão eletrônica alterar-se-á o problema da tributação e a aplicação das 
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normas vigentes nos acordos internacionais de comércio. No caso dos produtos 
serem classificados comobenl', estarão sujeitos às regras estabelecidas no General 
Agreement on Tarijfs and Trade (GATT) e devem se submeter às tarifas 
alfandegáriªs no caso de serem importados,Por outro lado, se forem classificados 
como seriiiÇoY' devem obedecer as regras estabelecidas no General Agreement on 
Trade in Services (GATS) que não prevê a aplicabilidade da cobrança de imposto 
de importação (Teltscher, 2000: 3-5). 

A OMC discute esse tema desde1998, mas até o momento não se chegou a um 
consenso sobre quais normas devem reger as transações eletrônicas, se as do GATT 
ou GATS. No entanto, todos concordam que o Comércio Eletrônico deve ter a 
mesma tributação que o comércio tradicional no que se refere ao imposto sobre 
vendas e ao imposto de renda. A concordância quanto a isto, no entanto, não 
eliminou o debate sobre as regras de implantação desses tributos. (Lopreato, 2002) 

A decisão quanto a forma de tributação do Comércio Eletrônico terá impactos 
diferentes em cada país, dependendo de sua estrutura tributária. Nos países 
Europeus, a cobrança do Imposto sobre Valor Agregado (IVA) é essencial, já que 
esses países têm nessa forma de tributo sua principal forma de renda fiscal. Nos 
Estados Unidos, o imposto de renda e as contribuições sociais concentram a maior 
parcela da contribuição tributária. O caso do Brasil é complexo, porque as regras do 
IV A 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 cooperação tributária internacionais tendem a ser alteradas como 
Comércio Eletrônico. O que antes se caracterizava pelo fato dos países 
estabelecerem individualmente suas próprias regras e haver poucos espaços para 
acordos de cooperação internacional agora precisa ser realinhado diante de outra 
realidade. Com a expansão do Comércio Eletrônico a ausência de acordos 
internacionais pode intensifiçãr a comj)_etição tributária e a falta de harmonização 

.tributária pode levar a casos de dupla tributação ou de não tributação de operações 
do exterior com contribuintes íirtemO-s. IssO prejudicaria o próprio comércio e 
distorceria as condições de concorrência em detrimento das empresas atuantes no 
mercado interno. 

A OECD assumiu a liderança internacional, sob a pressão dos Estados Unidos, do 
debate sobre tributação do comércio eletrônico e tem a preocupação de criar um 
_çlima fiscal! favorável ao florescimento deste novo modo de fazer negócios sem 
abrir mão do potencial tributário existente. A OECD defendeu a idéia de que os 
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princí:Qios tri"i:?:t-I_tários que regem as ações dos governos em relação ao comerciO 
eletrônico deve!Tl ser os mesmos em relação ao comércio tradicional e de que é 
possível implementar esses princípios com as regras tributárias em vigor. Essa 
linha de pensamento da OECD tem orientado a discussão na União Européia e em 
outras partes do mundo. 

A posição dos Estados Unidos, no entanto, é bem IIlaÍsJiberal e a favor da idéia de 
que o comércio reaEzaaoíntegralmente via internecdeve ser isento de tributação. 
Eles ah;a;n·;;(, fórum de discussão da OECD e defendem a idéia de que a inte_rn_et 
deve ~ofriiVa menor intervenção possível para que possa se manter em expansão. 
No entanto, a aceitação desta visão _contraria os interesses dos demais países, pois 
podem sofrer perdas tributárias com o deslocamento do comércio local para 
compras via internet de fornecedores localizados nos E,;tados Unid()S. 

A Proposta Americana 

Para os Estados Unidos, é vantajpsa a atual política de 11ãotributação de transações 
via Internet, já que o país detem a supr.e.mada~Qa área. A posição americana, 
exposta no documento A Framework for Global Electronic Commerce, de 1997, 
defende a-!<§!: de que a internet deve sofrer o menor grau de interve.nç.ªo possível e 
o setor privado dispor de condições favoráveis para diir impulso à internet. 

Os ~Iil!~!gi_ps que norteiam a posição americana, segundo o documento citado 
acima, são: 

O setor privado deve liderar o processo de expansão do comércio eletrônico. O 
ambiente livre de regulação é importante para garantir a inovação, o crescimento 
dos serviços, a ampliação do número de participantes e a redução dos preços. É 
necessário, também, garantir a participação formal do setor privado no processo de 
decisão das políticas governamentais. 

O governo deve evitar excessivas restrições no comércio eletrônico e 
dar condições às partes para que entrem em acordo para comprar e vender produtos 
via internet com o mínimo possível de intervenção governamental. 

Quando a intervenção governamental é necessária, o objetivo deve ser o de 
garantir um ambiente legal simples e consistente para o comércio, buscando 
defender os consumidores e a competição, proteger a propriedade intelectual e a 
privacidade, prevenir a fraude, dar transparência e favorecer as transações 
comerciais e a resolução dos conflitos. 
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Os governos devem reconhecer as qualidades da internet e impor 
formas de regulação só quando contarem com amplo consenso e forem necessárias 
para se alcançar metas relevantes, eliminando ou revendo as leis e regulamentos 
que prejudiquem o comércio eletrônico. 

O comércio eletrônico deve ser facilitado em termos globais e o aparato legal deve 
ser governado por princípios internacionais que viabilizem alcançar resultados 
previsíveis independentemente da localização dos compradores e vendedores. 

O documento, ainda, baseia-se na idéia do livre comércio para dizer que não é 
desejável a taxação de bens e serviços entregues eletronicamente, embora aceitem a 
hipótese de taxação de bens e serviços demandados eletronicamente mas entregues 
por meios convencionais. Os Estados Unidos acreditam que nenhum novo imposto 
deve ser cobrado no Comércio Eletrônico. 

Quanto a problemática do recolhimento de impostos nas esferas estaduais e 
municipais, o documento defendeu a idéia de que é preciso iniciar um diálogo com 
o objetivo de se alcançar substancial simplificação do atual sistema tributário, com 
a reestruturação dos impostos estaduais e locais sobre transações, levando em 
consideração as recentes mudanças tecnológicas. Acredita-se que seja possível 
abrir caminho para um novo sistema que tome indiferente o valor da tributação no 
caso da produção ser local ou de outras jurisdições, o que permitiria um tratamento 
igual aos varejistas locais e ao Comércio Eletrônico. 

A idéia básica defendida no documento quanto a discussão de cobrança de tributos 
no mercado internacional sobre bens e serviços é a de reconhecer que o problema 
envolve todos os países e o fórum privilegiado de discussão deve ser a OECD. 

A Discussão na Comunidade Econômica Européia 

As discussões no âmbito da União Européia (UE) seguem as regras ditadas na 
OECD e têm se voltado, sobretudo, à análise da tributação indireta, procurando 
definir a legislação referente à cobrança do imposto sobre valor agregado (IV A) 
sobre as operações de vendas de serviços realizadas via internet. O objetivo é 
estabelecer nova legislação de modo a modernizar as atuais regras do IV A e 
permitir a expansão do comércio eletrônico no mercado interno. As regras do IV A 
não mudam quando os produtos são comprados via internet e entregues pelas vias 
tradicionais. A preocupação é criar uma nova legislação para as operações 
realizadas integralmente por via eletrônica. 
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A Comissão da Comunidade Européia, como ponto de partida de alteração da 
legislação tributária, definiu três princípios fundamentais que devem reger a 
tributação do comércio eletrônico: 

- Não deve ser criado nenhum novo imposto para o comerc10 eletrônico e os 
impostos existentes, sobretudo o IV A, devem ser adaptados para que possam ser 
aplicados às operações eletrônicas. 

- Para efeito de tributação do consumo no sistema europeu do IV A, as vendas 
entregues eletronicamente não devem ser consideradas como bens e sim tratadas 
como serviços. 

- Somente os serviços consumidos na Europa devem ser taxados na Europa, isto é, 
a taxação deve ocorrer no local do consumo. 

A proposta de alteração da cobrança do IV A pode ser resumida da seguinte 
forma: 

-Na oferta de serviços por operadores fora da UE para consumidores locais, o 
local de taxação será a UE e eles estarão sujeitos ao IV A; 

-Nas operações realizadas da UE para consumidores de fora da UE, o local de 
tributação será aquele em que o consumidor está localizado e, conseqüentemente, 
não haverá cobrança do IV A europeu; 

- Nas operações da UE para contribuintes localizados em outro país da 
comunidade (isto é, operação B2B), o tributo será cobrado no local onde o 
consumidor for estabelecido; 

-Nas operações B2C na UE ou B2B no interior do mesmo país, o tributo será 
devido onde está localizado aquele que oferta o serviço. 

A proposta estabeleceu ainda outras condições na tributação do IV A. 

- Estão isentas as vendas de serviços realizadas por operadores de fora da UE, cuja 
atividade na comunidade envolver apenas a oferta de serviços por meio eletrônico e 
os valores se situarem abaixo de 100.000 euros anuais. O objetivo é facilitar o 
funcionamento do sistema tributário e evitar a carga excessiva sobre o 
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desenvolvimento do comércio eletrônico internacional e, particularmente, nas 
pequenas empresas ou sobre aqueles com vendas esporádicas para a UE. 

- Nas operações B2B, o vendedor, após se certificar de que o comprador é 
contribuinte registrado, está isento da obrigação do pagamento do IV A, que deverá 
ser cobrado do consumidor pelo sistema de auto lançamento (self­
assessmentlreverse charge system ). 

- Nas operações B2C, com a oferta de serviço sendo feita do exterior, é 
exigido o registro do contribuinte externo junto ao IV A de um país membro para o 
qual ele oferece os serviços. 

- O registro deverá ser feito em apenas um país membro, o que permitirá 
ao operador cumprir todas as obrigações com o IV A europeu com uma única 
administração. 

-As administrações irão prover os operadores com os meios que permitam 
distinguir facilmente a situação de contribuintes (registrados noIVA) ou 
não de seus consumidores. Isto irá permitir ao prestador do serviço determinar se a 
operação está sujeita à tributação ou não, isto é, se a transação é B2B ou B2C. 

A Discussão no Brasil 

A questão no Brasil avançou pouco, apesar do país seguir, em linhas gerais, a 
tendência internacional de não enquadramento tributário diferenciado para o 
Comércio Eletrônioco. O governo, recentemente, criou o Comitê Executivo de 
Comércio Eletrônico, ligado ao Ministério da Ciência e Tecnologia, com a 
responsabilidade de coordenar as várias questões envolvendo o comércio 
eletrônico. 

O debate atual, no entanto, tem sido sobre a tributação dos provedores de internet. 
A polêmica gira em tomo da decisão de qual tributo deve incidir sobre os 
provedores: o ICMS ou o ISS. O Superior Tribunal de Justiça (STJ), recentemente, 
determinou que os provedores de acesso à Internet devem recolher o Imposto sobre 
Circulação de Mercadorias e Serviços- ICMS, alegando que a disponibilização de 
sites de acesso ou de endereço na Internet para seus usuários constitui prestação de 
serviço de comunicação. Esta posição não é consensual e criou um mnbiente 
conturbado em que as situações variam de acordo com o entendimento dos 
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Tribunais Estaduais e com a decisão de alguns municípios de cobrarem o ISS. A 
questão ainda permanece em discussão. 

A questão de tributação do Comércio Eletrônico permanece em discussão, tanto em 
fórum e Comunidades Internacionais quanto internamente em diferentes países. O 
assunto é de grande importância para o desenvolvimento do Comércio Eletrônico, 
para questões tributárias das nações e para o comércio internacional. 
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0uestionário27 

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

1. D Sim 

2. D Não => ir para 121 

A empresa utiliza ou planeja utilizar TCI nas seguintes áreas? 

2 -E -mail 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

3- Intranet 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4- Extranet 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

I . O utiliza desde 200 I ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

27 Questionário fornecido pela UNCTAD como modelo para pesquisas dessa natureza. Foi testado e aperfeiçoado em 
pesquisas realizadas nos países nórdicos. Baseado nas experiências dessas pesquisas e com melhoramentos sugeridos 
pelos órgãos de estatísticas desses países, a Statistics Denmark preparou esse modelo que foi endossado pela OECD 
em abril de 2001. O uso desse modelo, segundo a UNCTAD, facilitará a comparação de resultados 
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5- Redes de computadores senão a Internet (Minitel, teleconferências, etc.) 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

6-WAP 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

O percentual do total de empregados usando em rotina normal de trabalho: 

7- Computador pessoal, estação de trabalho ou terminal 

I. O menos que 10% 

6. O 50 a 60% 

11.0100% 

2.010a20% 3. 020 a30% 4.030a40% 5.040a50% 

7. O 60 a 70% 8. O 70 a80% 

8- Computador pessoal conectado à Internet 

I. O menos que 10% 

6. O 50 a60% 

11.0100% 

2. O 10 a20% 

7. O 60 a 70% 

3. O 20 a 30% 

8. O 70 a80% 

9 - A empresa utiliza ou planeja utilizar a Internet? (filtro) 

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

9.080a90% 10.D90a 100% 

4. O 30 a 40% 5. O 40 a 50% 

9.080a90% 10.090a100% 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos (3 ou 4)~ ir para 11 

internacionalmente. O questionário original foi adaptado às necessidades dessa pesquisa, embora mantendo sua 
estrutura básica. 
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10- Tipo de conexão externa à Internet em 2002? (múltipla escolha) 

I. D Modem 
2. D Rádio 
3. D ISDN 
4. D XDSL (ADSL, SDSL, etc.) 
5. O Outra conexão menor do que 2 Mbps 
6. O Outra conexão maior do que 2 Mbps 
7. O Não sei 

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

Atividades Gerais 

11- Buscar de informações 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

12- Monitorar o mercado (como monitoração de preços) 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

13- Monitoramento de cargas 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

I. D utiliza desde 2001 ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. O planeja utilizar em 2003 

5.lJ Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

14- Comunicação com autoridades públicas 

1. D utiliza desde 200 I ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

15- Banco e serviços financeiros 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 
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16- Informação sobre oportunidades de contratações (recrutamento) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

Atividades relacionadas à compra de bens e serviços 

17- Busca de informações em sites na Internet 

1. D utiliza desde 200 I ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

18 - Recebimento de produtos digitais 

I. D utiliza desde 2001 ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

19- Recebimento de produtos digitais gratuitos 

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

3. U planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

20 -Obtenção de serviços pós-venda 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

I. O tem desde 2001 ou antes 2. O tem desde 2002 

3. O planeja ter em 2003 4. D planeja ter nos próximos 5 anos 

5. D Não planeja ter ::::::::> ir para 30 
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Utilização do site para atividades relacionadas à venda de bens e serviços 

22- Marketing de produtos da empresa 

I. D utiliza desde 2001 ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

23- Facilidade para enquetes/contato 

I. D utiliza desde 2001 ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

24- Página customizada para clientes (com apresentação personalizada de produtos) 

I. D utiliza desde 200 I ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

25 - Fácil acesso a catálogo de produtos, lista de preços, etc. 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

26- Entrega de produtos digitais 

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

3. D planeja utilizar em 2003 4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

5. D Não planeja utilizar 

27- Capacidade de prover transações seguras (:firewall ou servidor seguro) 

I. D utiliza desde 2001 ou antes 2. D utiliza desde 2002 

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 
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28 - Integração com back end systems'8 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos S anos 

29 -Prover assistência pós-venda 

1. D utiliza desde 200 I ou antes 2. O utiliza desde 2002 

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

Compras via Internet 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

30- A empresa comprou produtos ou contratou serviços via Internet em 2002? (filtro) 

I. O Sim 

2. D Não :::::} ir para 43 

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

1. D menos que 10% 

6. O 50 a60% 

11.0100% 

2. D 10 a20% 3. 020 a30% 

8. O 70 a 80% 

4. O 30 a40% 5. 040 a 50% 

7. O 60 a 70% 9.080a90% 10.090a!OO% 

32- A empresa pagou on-line pelos produtos adquiridos via Internet? 

I. O Sim 

2. O Não 

28 BACK END SYSTEMS- Sistemas empresariais que controlam processamentos de encomendas, inventários e 
administração de cobranças para compradores e fornecedores. 
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33 -A empresa comprou produtos ou contratou serviços via mercados eletrônicos 

especializados, na Internet, em 2002? 

l. O Sim 

2. O Não 

34- Qual percentual do total de compras foi realizado via esses mercados eletrônicos? 

l.Omenosque!O% 2.010a20% 3.020a30% 4.D30a40% 5.040a50% 

6. O 50 a 60% 7. O 60 a 70% 8. D 70 a 80% 9. O 80 a 90% 10. O 90 a 100% 

11.0100% 

Qual a importância, para a empresa, dos seguintes benefícios esperados com a 

realização de compras via Internet 

35- Reduzir custos 

I. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

36- Maior acesso e conhecimento de fornecedores 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 3. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

37 -Aumentar a velocidade dos processos de negócios 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

38 - Melhor aproveitamento da frota de veículos/oportunidade de melhores negócios com 

utilização de rotas ociosas 

I. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 
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Quais os resultados alcançados pela empresa em 

39 -Redução de custos 

1. O não obteve resultados 

3. O teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

40 -Acesso e conhecimento de fornecedores 

1. O não obteve resultados 

3. O teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

41- Aumento na velocidade dos processos de negócios 

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

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

42 -Melhor aproveitamento da frota 

1. O não obteve resultados 

3. O teve bons resultados 

Vendas via Internet 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

43 -A empresa recebeu pedidos via Internet em 2002? (filtro) 

1. D Sim 

2. O Não => ir para 73 

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

I. 

1. O menos que 10% 

6. D 50 a 60% 

11. D 100% 

2. O Não Sei 

2. O 10 a20% 

7. D 60 a 70% 

3.020a30% 

8. D 70 a 80% 

4. O 30 a 40% 5. O 40 a 50% 

9.D80a90% 10.D90a100% 

45- A empresa recebeu pagamentos on-line por vendas via Internet em 2002? 

1. D Sim 

2. O Não 
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46 - Como decorrência da implantação do comércio eletrônico houve aumento 

significativos de vendas? 

1. O Sim 

1.1. Quanto, em porcentagem? 

1. O menos que 10% 2. O 10 a20% 3. O 20 a 30% 4. O 30 a 40% 5. O 40 a 50% 

6. O 50 a 60% 7. O 60 a 70% 8. O 70 a 80% 9. [I 80 a 90% 10. O 90 a 100% 

11. D mais do que 100% 

2. O Não 

47- Há redução de preços dos produtos ou serviços comercializados via internet? 

1. O Sim 

1.1. Quanto, em porcentagem? 

1. D menos que 5% 2. O 5 a 10% 3.010a20% 4. O 20 a30% 5. O 30 a40% 

6. 040 a 50% 7. O mais que 50% 

2. O Não 

Distribuição 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°/o e 4+5=100°/o): 

48 - Outras empresas 

I. D 0% 2. O 10% 3. 020% 4. O 30 5. 040% 

6. O 50% 7. O 60% 8. O 70% 9. O 80% 10. O 90% 

11. O 100% 

49- Consumidores domésticos 

1. o 0% 2. O 10% 3. 020% 4. O 30 5. D 40% 

6. O 50% 7. O 60% 8. O 70% 9. O 80% 10. O 90% 

11. O 100% 
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50- Outros 

I. O 0% 

6. O 50% 

11.0100% 

2. O 10% 

7. o 60% 

3. 020% 

8. D 70% 

4. O 30 

9. O 80% 

51 -Mercado nacional 

1. o 0% 

6. D 50% 

11.0100% 

52- Exportação 

1. O 0% 

6. D 50% 

11.0100% 

2. O 10% 

7. O 60% 

3. O 20% 

8. O 70% 

4. O 30 

9. O 80% 

2. O 10% 3. O 20% 4. 030 

7. O 60% 8. O 70% 9. D 80% 

5. O 40% 

10. o 90% 

5. 040% 

10. O 90% 

5. O 40% 

10. o 90% 

53 - A empresa vendeu produtos ou serviços para outras empresas através da presença em 

mercados eletrônicos especializados, na Internet, em 2002? 

1. O Sim 

2. O Não 

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

1. O menos que 10% 

6. O 50 a 60% 

11.0100% 

2. O 10 a20% 

7. D 60 a 70% 

3. 020 a30% 

8. O 70 a 80% 

4. O 30 a 40% 5. LJ40 a 50% 

9.080a90% 10.090a100% 

Qual a importância, para a empresa, dos seguintes benefícios de vender via Internet? 

55- Imagem da Companhia 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. U pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 
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56 -Redução de custos 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal beneficio esperado 

57 -Maior velocidade nos processos de negócios 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal beneficio esperado 

58 -Melhorar os serviços ao consumidor 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal beneficio esperado 

59- Alcançar novos clientes 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

60 -Expandir seu mercado geograficamente 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal beneficio esperado 

61 -Para lançar novos produtos 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

62 -Melhor aproveitamento da frota de veículos/oportunidade de melhores negócios com a 

utilização de rotas ociosas 

l. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 
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63- Para manter a equidade com competidores 
1. D sem importância 2. D pouca importância 

3. D bastante importância 4. O muita importância 

5. D trata-se do principal beneficio esperado 

A empresa alcançou seus objetivos em: 

64- Imagem da Companhia 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

65- Redução de custos 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

66- Maior velocidade nos processos de negócios 

I. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

67- Melhor qualidade dos serviços 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

68 - Alcançar novos clientes 

I. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

69 -Expandir seu mercado geograficamente 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

70- Lançar novos produtos 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

2. O teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

71 -Melhor aproveitamento da frota 

1. D não obteve resultados 2. D teve resultados modestos 

3. D teve bons resultados 4. D alcançou completamente seus objetivos 
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72 - Manter a equidade com competidores 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

73 - A empresa utiliza ou planeja utilizar EDI ou outras redes computacionais senão a 

Internet? (filtro) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

5. O Não planeja utilizar ::::::> ir para 81 

O EDI ou outra rede computacional é utilizada na relação com: 

7 4 - Clientes 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

S. O Não planeja utilizar 

75 ~ Fornecedores 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

76- Outras firmas com parceria 

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

3. n planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 
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77 - Bancos/Instituições Financeiras 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

S. O Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

78- Organizações Públicas/ Instituições 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

79 -Compras via EDI ou outras redes computacionais 

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

compras isso representa? 

I. 

1. D menos que 10% 

6. D 50 a 60% 

11. D 100% 

2. D Não sabe 

2.D10a20% 

7. O 60 a 70% 

3. D 20 a 30% 

8. D 70 a80% 

80- Vendas via EDI ou outras redes computacionais 

4.D30a40% 5.040a50% 

9. D 80 a 90% 10. LJ 90 a 100% 

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

representa? 

1. 

1. O menos que 10% 

6. O 50 a 60% 

11. [' 100% 

2. O Não sabe 

2. O 10 a20% 

7. D 60 a 70% 

3. D 20 a30% 

8. D 70 a 80% 

4. O 30 a 40% 5. O 40 a 50% 

9.080a90% 10.U90a100% 
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Quais são/foram os custos com implantação e operação/manutenção do sistema'! 

81 -Implantação 

1. O menos de 5 mil reais 2. O entre 5 e 1 O mil reais 

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

5. O entre 30 e 50 mil reais 6. O mais do que 50 mil reais 

82 - Operação/Manutenção: 

1. O menos de 5 mil reais 2. O entre 5 e 1 O mil reais 

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

5. O entre 30 e 50 mil reais 6. O mais do que 50 mil reais 

Favor distribuir os custos nos seguintes itens (totalizando 100% em implantação e 100% em 

operação/manutenção): 

Implantação 

83- Desenvolvimento de site(s) 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

11.0100% 

84 - Compra do endereço na Internet 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

11.0100% 

85 - Telefone 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. 020% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

11.0100% 
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86 - Hardware 

I. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30 5. 040% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. [J 90% 

11. o 100% 

87 - Software 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

I!. O 100% 

88 - Outros Custos 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. il90% 

11. o 100% 

Operação/Manutenção 

89- Manutenção do(s)o site(s) 

I. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

11.0100% 

90 - Telefone 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

11. o 100% 

91 - Provedor e Hosting do site29 

1. O nenhum gasto 2. o 10% 3. o 20% 4. o 30% 5. o 40% 

6. o 50% 7. o 60% 8. o 70% 9. o 80% 10. o 90% 

11.0100% 

29 Valor pago para manter o site on-line. 
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92 - Custos Diretos30 

1. O nenhum gasto 2. O 10% 3. O 20% 4. O 30% 5. 040% 

6. O 50% 7. O 60% 8. O 70% 9. O 80% 10. O 90% 

I!. O 100% 

93 -Custos para responder a e-mails 

1. O nenhum gasto 2. O 10% 3. 020% 4. O 30% 5. O 40% 

6. O 50% 7. O 60% 8. O 70% 9. O 80% 10. O 90% 

11. O 100% 

94 - Marketing 

1. O nenhum gasto 2. O 10% 3. O 20% 4. O 30% 5. o 40% 

6. O 50% 7. O 60% 8. O 70% 9. O 80% 10. O 90% 

11. O 100% 

95 - Outros Custos 

I. O nenhum gasto 2. O 10% 3. O 20% 4. O 30% 5. O 40% 

6. O 50% 7. O 60% 8. O 70% 9. O 80% 10. O 90% 

11. O 100% 

Foi necessária a contratação ou treinamento de funcionários? Favor especificar custos. 

96 - Contratação: 1. D sim 

97 -Treinamento: 1. O sim 

2. O não 

2. O não 

98 ~ Qual a plataforma de hardware utilizada para as operações de comércio eletrônico? 

I. Dlntel 2.0AMD 3. O RISC/SUN 4. O outro: ____ ~ 

3° Custos diretamente ligados às vendas via Internet, incluindo tempo gasto para cwnprir pedidos e custos de 
transações cobrados por instituições financeiras. 
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Qual a plataforma de software utilizada para operações de comércio eletrônico? 

99- Sistema Operacional: 

1. D Windows 2. D Linux 3. D Unix 4. O Novel! 5. Doutro: ---
100- Software de Comércio Eletrônico 

1. O Websphere (IBM) 2. O Zope 3. O Platin 4. O outro: ____ _ 

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

1. D Banco do Brasil 2. D Bradesco 3. D Itaú 4. O Santander/Banespa 5. O Unibanco 

6. U ABM Anno 7. O Safra 8. O Citibank 9. O BankBoston 10. O HSBC 

11. D Sudameris 12. O Bilbao Vizcaya 

13. O Outro: ______ _ 

102 - Qual a porcentagem/valor pago ao agente? 

1. DI% 2. D 2% 3. O 3% 4. O 4% 5. 05% 6.06% 

8. 08% 9. O 9"/o 10. O 10% Il. D mais que 10% 

103- Qual o nível de segurança que o sistema oferece? (múltipla escolha) 

I. D Firewall 2. D Criptografia 3. D Anti vírus 4. O Backup online 

5. O outros: ________________________ _ 

Perspectivas para o futuro. A empresa pretende: 

104 - Expandir a presença na Internet 

105 - Comprar melhores equipamentos de hardware 

106 - Comprar softwares mais sofisticados 

I. D Sim 

1. O Sim 

1. D Sim 

7. 07% 

2. LJ Não 

2. O Não 

2. O Não 

83 



Qual a significância das seguintes barreiras para o uso presente ou futuro de TCI? 

Barreiras para a venda através da Internet 

107 - Os produtos da empresa não são adaptáveis à venda através da Internet 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

108 - Os clientes não estão prontos para o uso do Comércio Eletrônico 

1. D sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

109- Problemas de segurança em relação a pagamentos 

1. 1·1 sem importância 

3. O bastante importância 

2. D pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

110- Insegurança em relação a contratos, termos de entrega e garantias 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

111- Custo de desenvolver e manter um sistema de Comércio Eletrônico 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. D pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 
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112 ~Problemas Logísticos 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

113 ~ Considerações em relação a canais de venda já existentes 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

Barreiras para o uso da Internet 

114 - Segurança (hackers, vírus) 

I. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

115- A tecnologia é muito complicada 

I. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

116- Gastos com desenvolvimento e manutenção de sites são muito altos 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

117 -Perdeu-se tempo de trabalho devido a má utilização da Internet 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 
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118 - Gastos com comunicação de dados muito altos 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

119 - Comunicação de dados muito lenta ou instável 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

S. O trata-se da principal barreira 

120 - Não vê benefícios 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

S. O trata-se da principal barreira 

Barreiras para o uso de TCI em geral 

121 - Gastos com TCI são muito altos 

1. O sem importância 

3. D bastante importância 

2. O pouca importância 

4. D muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

122 - Novas versões de softwares surgem com muita freqüência 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

123 -Suprimento/Soluções de TCI não suprem as necessidades da empresa 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. D pouca importância 

4. D muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

124 - O nível de qualificação profissional em relação a TCI muito baixo entre empregados 

1. O sem importância 

3. D bastante importância 

2. D pouca importância 

4. O muita importância 

S. O trata-se da principal barreira 

86 



125- Dificuldade em recrutar pessoal qualificado em TCI 

I. D sem importância 2. O pouca importância 

3. D bastante importância 4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

126 - Pessoal existente relutante em usar TCI 

1. D sem importância 

3. D bastante importância 

2. D pouca importância 

4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

127 -Falta de uma estratégia atualizada de uso de TCI 

1. D sem importância 

3. D bastante importância 

2. D pouca importância 

4. D muita importância 

5. D trata -se da principal barreira 

128 -Não vê benefícios 

I. D sem importância 

3. D bastante importância 

2. D pouca importância 

4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 
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Estudo de Caso- MIRA Transportes 

Um estudo de caso foi realizado na empresa MIRA Transportes com o objetivo de 
se obter uma visão mais aprofundada sobre como uma transportadora age em 
relação ao uso de Tecnologia de Informação e Comunicação, em especial a 
utilização de Comércio Eletrônico. 

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 veículos próprios e vinte e três anos de experiência na área de transportes. A 
empresa possui cerca de 90 mil usuários ativos e clientes fixos de grande porte 
como a Unidock' s (maior operador logístico de produtos farmacêuticos da América 
Latina) e a Panarello (maior distribuidora de medicamentos do país). A MIRA 
Transportes desfruta ainda dos certificados ISO 900 I e ISO 9002. 

As informações necessárias para a elaboração desse material foram coletadas 
durante visita à 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 regiões Sul, Sudeste e Centro-Oeste. 

O principal meio de coleta de dados para esse estudo foi através da aplicação de 
dois questionários. U1n de caráter genérico, com o objetivo de obter uma 
caracterização da empresa quanto a números de funcionários, estrutura 
organizacional, etc. O segWldo, de caráter mais específico, procurou acessar o nível 
de penetração da Tecnologia de Informação e Comunicação, mais especificamente 
da utilização de Comércio Eletrônico, nos processos internos e de compra e venda 
da empresa. Procurou-se também saber o que levou a empresa a tomar suas 
decisões nessa área, e quais os resultados que ela obteve após a utilização dessas 
tecnologias, ou após o incremento no uso das mesmas. 

A seguir estão os questionários aplicados com as respostas assinaladas com um X e 
algumas observações e comentários em itálico. Após os questionários estarão 
comentários sobre o que foi observado na empresa, e que não foi possível traduzir 
apenas com o resultado dos questionários. 
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PARTE I- Caracterização da Empresa 

"" 

L Nome i 
2. Razão Social MIRA OTM TRANSPORTE LTDA. 

~,_, __ 

3. Endereço RUA ARAGUAIA 460 CANINDE 
4.Fone (I I) 229-0455 
S. Fax (11) 229-0744 
6. E-mail TRANSPORTES(ji!foiRA. COMER --- ----

7. Data de fundação 18110/1978 
8. Capital Social (R$) 5.978.088,00 
9. Composição do Capital Nacional: 100 % Estran?;eiro: 
1 O. Número de Veículos Próprios: 360 Terceiros: 100 
11. Movimentação anual de carga (T) 155.431 _______ , __ 

-- --- -- ----·-
12. Número de funcionários 1020 
13. Faturamento anual (R$) 52.420.000 
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 regiões em que a empresa atua e a porcentagem de carga 
transportada para cada região: 

r:Re?;ião % transportada 
Sudeste 
Sul 
Centro - Oeste X 
Norte 
Nordeste 
Mercosul . 18. A empresa está orgamzada em departamentos? 
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I. X sim 
2. D não 

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

Operacional, treinamento, qualidade, centro tecnológico, comercial. 

20. A empresa possui filiais? 
I. X sim 
2. D não 

21. Se a resposta da questão 20 foi afirmativa, especifique o número de filiais da 
empresa e a localização de cada filial: 

Campo Grande, Dourados, Três Lagoas, Corumbá, Cuiabá, Rondonópolis, 
Sinop, Cáceres, Barra do Garça, Goiânia, Brasília, Gurupi, Palma, SP, RJ, 
Curitiba, Blumenau, Porto Alegre, Uberlândia. 

22. Especifique o número de diretores da empresa: 3 

23. Qual a qualificação profissional dos diretores da empresa? 

-

Diretor 1 
( ) ensino médio ( x ) graduação (x) pós-graduação 

Curso: Curso: 
Diretor 2 
I ) ensino médio ( x ) graduação ( x) pós-graduação 

Curso: Curso: 
Diretor 3 
( ) ensino médio ( x) graduação ( x ) pós-graduação 

Curso: Curso: 
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24. Especifique o número de funcionários da empresa: 1020 

25. Perfil dos funcionários da empresa: 

I Qualificação Profissional Número de funcionários 
Ensino Fundamental 
Ensino Médio 
Graduação 
Pós-Graduação 

OS FUNCIONÁRIOS DE OPERAÇÕES -/grau completo . . . 
OS FUNCIONARIOS DA ADMINISTRAÇAO- 2 grau completo ou em andamento 

26. Dos funcionários que possuem nível 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 qualificação aos funcionários? 
I. X sim 
2. D não 

28. Indique os últimos cursos oferecidos e, a quais profissionais eles se destinaram? 

DOT- DESENVOLVIMENTO DE OPERAÇÕES DE TRANSPORTE 
DIREÇÃO DEFENSIVA 
COMERCIAL E VENDAS 

29. Qual é o salário médio dos funcionários? ____________ _ 
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PARTE 11- Informatização da Empresa 

Hardware 
30 c d amputa ores 
(X)PC ( ) Machintoch 

Quantidade: 350 Quantidade: 
Quantos computadores tem acesso à Internet: 

Periféricos 
31 I . mpressoras 
( ) laser I ( ) jato de tinta ( ) agulha (cartucho) 
Quantidade: Quantidade: Quantidade: 

TOTAL DE IMPRESSORAS: 100 

32. Quantos computadores estão equipados com multimídia? 30% a 40% 

Programas Aplicativos 

33. Indique os sistemas operacionais utilizados na sua empresa: 
I. X DOS 
2. X Windows 2000/NT 
3. X Windows 95/98 
4. O Unix 
5. D Linux 
6. Doutros. 
Especificar __________________________________________________ _ 

34. Em quais áreas a empresa possui programas aplicativos: 
I. D gestão empresarial software: __________________ _ 
2. D gestão integrada software: __________________ _ 
3. D contabilidade software: __________________ _ 
4. D recursos humanos software: __________________ _ 
5. D gestão de ativos software: __________________ _ 
6. O compra/venda software: __________________ _ 
7. O composição de custos e determinação de preços software: ________ _ 

SOFTWARE EM SISTEMA DE TRANSPORTE, CONTAS A PAGAR, 
CONTABILIDADE, FROTA, GERENCIAMENTO DE RISCO- CONTROLSAT 

92 



Bases de Dados 

35. Existe uma base central de dados na empresa (Data Ware House)? 
I. X sim 
2. D não 

36. Qual a estrutura da base de dados? 
I. X centralizada 
2. D departamental 

37. Quais são os departamentos que utilizam as Bases de Dados? 
1. D administrativo 
2. D financeiro 
3. D fiscal 
4. D recursos humanos 
5. D comunicação/marketing 
6. D comercial 

OS ÚNICOS SETORES QUE NÃO UTILIZAM OS DADOS SÃO R.H E FROTA. 

PARTE UI- Inovação Tecnológica 

Inovação tecnológica: introdução de novas tecnologias que possibilitem melhorar 
produtos e processos. Exemplos: Sistemas Integrados de Gestão (ERPs), Sistemas 
de Gerenciamento de Armazéns (WMS), Sistemas de Gerenciamento de 
Transportes (TMS), Sistemas de Rastreamento, Monitoração e Roteirização de 
veículos etc. 

38. A diretoria acredita que o desempenho competitivo da empresa melhoraria com 
o uso intensivo da Tecnologia da Informação? 

I. X sim 
I. D não 

39. O uso da Tecnologia da Informação agrega valor aos serviços prestados pela 
empresa? 

I. X sim 
2. D não 
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40. A diretoria compreende que o uso intensivo da Tecnologia da Informação é 
visto como um vetor de transformação da empresa de transporte em um 
operador logístico? 

1. X sim 
2. O não 

41. Existem dificuldades financeiras para investimento em Tecnologia da 
Informação? 

1. X sim 
2. O não 

42. A empresa vê o nível de qualificação do seu pessoal como sendo suficiente para 
empreender a implantação da Tecnologia da Informação? 
1. X sim 
2. O não 

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

1. X sim 
2. O não 

44. Caso a reposta da questão 43 seja afirmativa, assinale qums elementos do 
ambiente externo são monitorados: 

I. X interesses e/ou nível de satisfação dos clientes 
2. O tecnologias de interesse 
3. O atuação dos concorrentes 
4. O outros 

45. A empresa possui um plano estratégico de negócio formalmente definido? 
1. X sim 
2. O não 
PLANO ESTRATÉGICO PARA UM ANO 

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

1. X diretoria 
2. X gerência e supervisão E ENCARREGADOS 
3. O nível operacional 
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47. Qual a periodicidade de revisão deste plano? 
1. D até 3 meses 
2. D de 3 a 6 meses 
3. Dde6a 12meses 
4. D acima de 12 meses 

REVISÃO SEMESTRAL DO PLANO 

48. São de conhecimento da empresa as novas Tecnologias relacionadas ao 
seu negócio? 
I. X sim 
2. D não 

49. Se a resposta da questão 48 foi afirmativa, qual é sua fonte de informações para 
o processo de inovação, tanto para produtos quanto para a organização da 
produção (processo): 

Fonte frequente ocasião nunca 
a) ocasiões sociais X 
b) funcionários X 
c) fornecedor de maquinário X 
d) feiras e exibições X 
e) workshops de produtores X 
f) clientes X 
g) publicações especializadas X X 
h) visitas a outras empresas da região X 
i) visitas a outras empresas de fora da região X 
j) funcionários que trabalharam em outras X 
empresas 
k) consultores especializados da região X 
1) consultores especializados de outras X 
regiões 
m) bibliotecas ou serviços de informação X 
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50. De que forma você acredita que a inovação tecnológica pode ajudar a sua 
empresa? (mais de uma alternativa pode ser assinalada) 

I. X aumentando a produtividade 
2. X melhorando a qualidade 
3. D melhorando a imagem da empresa 
4. D outras formas 

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

I. X sim 
2. D não 

52. Sua empresa já está certificada? 
I. X sim 
2. D não 

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

DQS-1998 

54. A empresa estaria disposta a participar de um esforço conjunto para a inovação 
tecnológica coordenado por uma entidade pública? 

Nota: a sua resposta não representa nenhum tipo de compromisso; é só uma 
pesquisa de interesse geral. 
(X) sim 
( ) não 
( ) não sabe 

Comentários: 

55. Você conhece algum tipo de financiamento, linha de crédito ou incentivo 
governamental existente para investimento em inovação tecnológica? 

I. D sim 
2. X não 
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56. Se a resposta a questão 55 foi afirmativa, especifique quais são os programas de 
financiamento de conhecimento da empresa: 

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

Investimentos em Inovação Tecnológica 

58. O plano estratégico de negócio da sua empresa prevê investimentos para a 
introdução de inovação tecnológica de produtos e/ou processos? 

I. X sim 
2. D não 

59. Em quais áreas é previsto maior investimento para a introdução de inovação 
tecnológica: 

I. D administração 
2. X operações 
3. X sistemas de gerenciamento de transportes (TMS) 
4. O rastreamento e monitoração de veículos 
5. D roteirização de veículos 
6. D sistemas de gerenciamento de armazéns (WMS) 
7. DERPs 
8. Doutras. Especificar:. ____________ _ 
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60. Quanto a empresa tem investido em inovação tecnológica em relação ao 
faturamento nos últimos 3 anos? 

I. D Menos de I% do faturamento 
2. D Entre I e 2% 
3. D Entre 2 e 3% 
4. D Entre 3 e 4% 
5. X Mais de 4% 

61. Quanto a empresa pretende investir em inovação tecnológica em relação ao 
faturamento no próximo ano? 

1. D Menos de I% do faturamento 
2. D Entre I e 2% 
3. DEntre 2 e 3% 
4. DEntre 3 e 4% 
5. XMaisde4% 

62. Quem são os fornecedores de produtos/serviços inovadores (% do total 
investido nos últimos 3 anos)? 

1. X Grandes empresas nacionais privadas 
2. D Grandes empresas estrangeiras 
3. D Pequenas/médias empresas nacionais 
4. D Pequenas/médias empresas estrangeiras 
5. D Universidades públicas 
6. D Universidades privadas 
7. D Centros de pesquisa 
8. D Desenvolvimento próprio 
9. Doutros. Especificar: ____________ _ 

63. Quais os principais entraves à inovação tecnológica existente na sua empresa? 

1. X verba 
2. D qualificação dos funcionários 
3. D visão da diretoria 
4. Doutros 
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Financiamento 

64. Como a empresa financia a o processo de Inovação Tecnológica? 
(X) capital próprio 
( ) bancos públicos de investimento 
( ) sistema bancário 
( ) sistema financeiro internacional 
( ) outros. Especificar:~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

65. Como financia capital de giro 
( ) capital próprio 
(X) sistema bancário 
( ) outros. Especificar:~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Financiamento para desenvolvimento de serviços e outras atividades tecnológicas 

66. Existem demandas específicas da empresa não-atendidas 
I. ( X ) não 2. ( ) sim; especificar~-------

67. O volume dos recursos necessários tem sido insuficiente 
I. ( ) não 2. ( X ) sim; especificar _______ _ 

68. Condições e formas de financiamento são ideais quanto a: 
I. Prazos ( ) sim ( ) não; especificar~~~~~~~~-
2. Taxa de juros ( ) sim ( ) não; especificar~~~~~~~~-
3. Garantia ( ) sim ( ) não; especificar~~~~~~~~-
4. Facilidade de acesso ( ) sim ( ) não; especificar~~~~~~~~-
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o . . . 31 uestwnarw 

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

I. X Sim 

2. O Não => Vá para questão 121 

A empresa utiliza ou planeja utilizar TCI nas seguintes áreas? 

2- E -mail 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

3- Intranet 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4- Extranet 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

31 Questionário fornecido pela UNCTAD como modelo para pesquisas dessa natureza. Foi testado e aperfeiçoado em 
pesquisas realizadas nos países nórdicos. Baseado nas experiências dessas pesquisas e com melhoramentos sugeridos 
pelos órgãos de estatísticas desses países, a Statistics Denmark preparou esse modelo que foi endossado pela OECD 
em abril de 2001. O uso desse modelo, segundo a UNCTAD, facilitará a comparação de resultados 
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5- Redes de computadores senão a Internet (Minitel, teleconferências, etc.) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

6-WAP 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. X Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

O percentual do total de empregados usando em rotina normal de trabalho: 

7- Computador pessoal, estação de trabalho ou terminal 

1. O menos que 10% 

6. D 50 a60% 

2.Dl0a20% 3. D 20 a 30% 4. O 30 a 40% 5. D 40 a 50% 

7. D 60 a 70% 8. D 70 a80% 

11. D 100% 

8- Computador pessoal conectado à Internet 

1. D menos que 10% 

6. D 50 a60% 

11.0100% 

2.Dl0a20% 

7. X 60 a 70% 

3. D 20 a 30% 

8. D 70 a 80% 

9 -A empresa utiliza ou planeja utilizar a Internet? (filtro) 

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

9.D80a90% l0.X90al00% 

4. D 30 a 40% 5. [140 a 50% 

9.D80a90% lO.D90alOO% 

3. D plaueja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos (3 ou 4)=:::} ir para li 

internacionalmente. O questionário original foi adaptado às necessidades dessa pesquisa, embora mantendo sua 
estrutura básica. 
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10- Tipo de conexão externa à Internet em 2002? (múltipla escolha) 

1. D Modem 
2. D Rádio 
3. D ISDN 
4. X XDSL (ADSL, SDSL, etc.) Speedy 
5. D Outra conexão menor do que 2 Mbps 
6. D Outra conexão maior do que 2 Mbps 
7. D Não sei 

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

Atividades Gerais 

11- Buscar de informações 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

12- Monitorar o mercado (como monitoração de preços) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

13- Monitoramento de cargas 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

14- Comunicação com autoridades públicas 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 
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15- Banco e serviços financeiros 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

16- Informação sobre oportunidades de contratações (recrutamento) 

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

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

5. O Não planeja utilizar especialmente para o setor administrativo 

Atividades relacionadas à compra de bens e serviços 

17- Busca de informações em sites na Internet 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

18 -Recebimento de produtos digitais 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. X Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

19 -Recebimento de produtos digitais gratuitos 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. X Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

20 - Obtenção de serviços pós-venda 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. O Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 
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21- A empresa tem ou planeja ter um site? (filtro) 

I. X tem desde 200 I ou antes 2. O tem desde 2002 

3. O planeja ter em 2003 

5. O Não plaueja ter 

4. D planeja ter nos próximos 5 anos 

ir para 30 

Utilização do site para atividades relacionadas à venda de bens e serviços 

22- Marketing de produtos da empresa 

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

3. D planeja utilizar em 2003 4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

5. D Não planeja utilizar 

23- Facilidade para enquetes/contato 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

24- Página customizada para clientes (com apresentação personalizada de produtos) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. O plan~ja utilizar nos próximos 5 anos 

25 -Fácil acesso a catálogo de produtos, lista de preços, etc. 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

26- Entrega de produtos digitais 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. X Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 
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27- Capacidade de prover transações seguras (firewall ou servidor seguro) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

28- Integração com back end systems32 

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

3. D planeja utilizar em 2003 4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

5. D Não planeja utilizar utiliza software criado pela TI Tecnologia 

29- Prover assistência pós-venda 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

Compras via Internet 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

30- A empresa comprou produtos ou contratou serviços via Internet em 2002? (filtro) 

1. X Sim 

2. D Não ~ ir para 43 

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

1. X menos que 10% 2. D 10 a20% 3.D20a30% 

8. D 70 a80% 

4. D 30 a 40% 5. D 40 a 50% 

6. D 50 a 60% 7. D 60 a 70% 9.080a90% 10.D90al00% 

11. D 100% 

32- A empresa pagou on-line pelos produtos adquiridos via Internet? 

1. D Sim 

2. X Não 

32 BACK END SYSTEMS- Sistemas empresariais que controlam processamentos de encomendas, inventários e 
administração de cobranças para compradores e fornecedores. 
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33 -A empresa comprou produtos ou contratou serviços via mercados eletrônicos 

especializados, na Internet, em 2002? 

1. X Sim Especialmente produtos para escritório, através do portal Ojjicenet 

2. O Não 

34- Qual percentual do total de compras foi realizado via esses mercados eletrônicos? 

I.XmenosquelO% 2.010a20% 3.020a30% 4.D30a40% 5.040a50% 

6. D 50 a 60% 7. D 60 a 70% 8. D 70 a 80% 9. D 80 a 90% 10. D 90 a 100% 

11.0100% 

Qual a importância, para a empresa, dos seguintes beneficios esperados com a 

realização de compras via Internet 

35 -Reduzir custos 

1. D sem importância 

3. X bastante importância 

2. D pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

36 -Maior acesso e conhecimento de fornecedores 

1. D sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 3. X muita importância 

5. D trata-se do principal beneficio esperado 

37 -Aumentar a velocidade dos processos de negócios 

I. O sem importância 2. O pouca importância 

3. D bastante importância 4. X muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

38 - Melhor aproveitamento da frota de veículos/oportunidade de melhores negócios com 

utilização de rotas ociosas 

1. D sem importância 2. X pouca importância 

3. D bastante importância 4. D muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 
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Quais os resultados alcançados pela empresa em 

39 -Redução de custos 

1. D não obteve resultados 

3. O teve bons resultados 

2. X teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus o~jetivos 

40- Acesso e conhecimento de fornecedores 

I. D não obteve resultados 

3. X teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

41 -Aumento na velocidade dos processos de negócios 

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

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

42 -Melhor aproveitamento da frota 

1. X não obteve resultados 

3. O teve bons resultados 

Vendas via Internet 

2. D teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

43- A empresa recebeu pedidos via Internet em 2002? (filtro) 

I. X Sim 

2. O Não ::::::> ir para 73 

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

I. 

1. X menos que 10% 2. O 10 a 20% 

6. D 50 a 60% 7. O 60 a 70% 

11. O 100% 

2. D Não Sei 

3. D 20 a30% 

8. D 70 a80% 

4. D 30 a 40% 5. O 40 a 50% 

9.D80a90% JO.D90a100% 

45 -A empresa recebeu pagamentos on-line por vendas via Internet em 2002? 

1. D Sim 

2. X Não 
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46 - Como decorrência da implantação do comércio eletrônico houve aumento significativos 

de vendas? 

1. D Sim 

1.1. Quanto, em porcentagem? 

1. D menos que 10% 

6. D 50 a60% 

2.D10a20% 

7. D 60 a 70% 

3. D 20 a 30% 

8. D 70 a 80% 

4. D 30 a 40% 5. D 40 a 50% 

9. D 80 a 90% 10. lJ 90 a 100% 

11. D mais do que 100% 

2. X Não 

47 -Há redução de preços dos produtos ou serviços comercializados via internet? 

1. D Sim 

1.1. Quanto, em porcentagem? 

1. D menos que 5% 2.D5al0% 3.Dl0a20% 

6. D 40 a 50% 

2. X Não 

7. D mais que 50% 

Distribuição de vendas lntcmct 

4. D 20 a30% 5. O 30 a 40% 

Por favor distribua as vendas via em 2002 no~ tt.·s 
consumidores/destino:-. das vendas (estime em porcentagem -1 IOW'/;; c 4+5==HH1'1:~): 

48 - Outras cmpn·sas 

I. 0%) o \ Ü0'Í) 
o - :2()0,() 4. ""' }() 5. /10% ... ·' . 

6. -50% ry 60(~Í) X. __ ?O'Vo 0.' )-l()% 10. -· 90% '. 

11. 100% 

EMPRESA NÃO SOUBE RESPONDER 

49 - Consumidores domésticos 

2. "' 10% 20% 4. .lO 

8. 70% 

11. iOO% 
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50 Outros 

I. 0'% o 10%) \ 20°,;1 4. )() \ 40°/1) 

c.. 50°/1,) 7. 60% X. 7()!!<() 9. so~% lO 90% 

11 100% 

EMPRESA NÃO SOUBE RESPONDER 

SI~ Mercado nacional 

I. 0% 2. l 0°>1) 3. 20% 4. 30 S. 4()l>(; 

6. )()!!!() 7. 60% 8. 70°/o 9. 800,';) 10. ')()O<! 

11 100% 

52~ Exportação 

I. o r;.<) ' 10% 3. 20% 4. :Jl) 5,. 40% L. 

6. 50%1 o (JQO,~) 8. 70% 9. SO% 10. \)(JO'ÍJ 

11 ... 100% 

53 - A empresa vendeu produtos ou serviços para outras empresas através da presença em 

mercados eletrônicos especializados, na Internet, em 2002? 

I. X Sim 

2. O Não 

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

1. X menos que 10% 

6. D 50 a60% 

11. D 100% 

2. O 10 a20% 

7. D 60 a 70% 

3. 020 a30% 4. O 30 a 40% 5. O 40 a 50% 

8. D 70 a 80% 9.080a90% 10.D90al00% 

Qual a importância, para a empresa, dos seguintes benefícios de vender via Internet? 

55- Imagem da Companhia 

I. O sem importância 

3. X bastante importância 

2. O pouca importância 

4. D muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 
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56 - Redução de custos 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. X bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

57 -Maior velocidade nos processos de negócios 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. X bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

58 - Melhorar os serviços ao consumidor 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. X muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

59 -Alcançar novos clientes 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. X muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

60 ~Expandir seu mercado geograficamente 

1. O sem importância 

3. X bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal beneficio esperado 

61 -Para lançar novos produtos 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. X pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se do principal beneficio esperado 

62 -Melhor aproveitamento da frota de veículos/oportunidade de melhores negócios com a 

utilização de rotas ociosas 

1. X sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se do principal benefício esperado 

11 o 



63- Para manter a equidade com competidores 
1. D sem importância 2. X pouca importância 

3. D bastante importância 4. D muita importância 

5. D trata-se do principal benefício esperado 

A empresa alcançou seus objetivos em: 

64 -Imagem da Companhia 

1. D não obteve resultados 

3. X teve bons resultados 

65 -Redução de custos 

1. D não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

2. X teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

66- Maior velocidade nos processos de negócios 

1. D não obteve resultados 

3. X teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

67 -Melhor qualidade dos serviços 

I. D não obteve resultados 

3. X teve bons resultados 

68 -Alcançar novos clientes 

I. O não obteve resultados 

3. X teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

2. O teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

69 -Expandir seu mercado geograficamente 

1. O não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

70 - Lançar novos produtos 

1. O não obteve resultados 

3. D teve bons resultados 

2. X teve resultados modestos 

4. O alcançou completamente seus objetivos 

2. X teve resultados modestos 

4. IJ alcançou completamente seus objetivos 

71 - Melhor aproveitamento da frota 

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

3. D teve bons resultados 4. D alcançou completamente seus objetivos 

]]] 



72 - Manter a equidade com competidores 

1. O não obteve resultados 

3. X teve bons resultados 

2. O teve resultados modestos 

4. D alcançou completamente seus objetivos 

73 - A empresa utiliza ou planeja utilizar EDI ou outras redes computacionais senão a 

Internet? (filtro) 

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

3. D planeja utilizar em 2003 4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

5. O Não planeja utilizar :::::} ir para 81 

O EDI ou outra rede computacional é utilizada na relação com: 

74 - Clientes 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. D Não planeja utilizar 

75- Fornecedores 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

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

3. D planeja utilizar em 2003 

5. X Não planeja utilizar 

4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

76 - Outras firmas com parceria 

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

3. D planeja utilizar em 2003 4. D planeja utilizar nos próximos 5 anos 

5. X Não planeja utilizar 
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77 -Bancos/Instituições Financeiras 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

S. X Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

78 - Organizações Públicas/ Instituições 

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

3. O planeja utilizar em 2003 

5. X Não planeja utilizar 

4. O planeja utilizar nos próximos 5 anos 

79- Compras via EDI ou outrus redes computacionais 

S,; a empresa compra produto~ \·ia LDl, qual a porcentagem do to1<1l km lermo;; monct{mo:.,~ dL' 

compras isso representa? 

l. 

I, menos que 1 0°/() 

G. 50 a 60% 

11. 100% 

2. -· l\;8o sabe 

EMPRESA NÃO COMPRA VIA EDI 

2. :-· 1 O a :20°,ó 

7.:; ()0 a 70°/il 

.J. '20a:10% 

g. 7(} ü 80 9.- 30 () 90% 

80- Vendas via EDI ou outras redes computacionais 

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

representa? 

l. 

1. O menos que 10% 

6. o 50 a 60% 

11.0100% 

2. O Não sabe 

2. O 10a20% 

7. O 60a 70% 

3.020a30% 

8. o 70 a 80% 

4. O 30 a 40% 5. X 40 a 50% 

9.080a90% 10.D90a 100% 
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Quais são/foram os custos com implantação e operação/manutenção do sistema? 

81 -Implantação 

1. D menos de 5 mil reais 2. D entre 5 e 1 O mil reais 

3. Dentre 10 e 20 mil reais 4. Dentre 20 e 30 mil reais 

5. D entre 30 e 50 mil reais 6. X mais do que 50 mil reais Gastos com todo o sistema de TCI 

82 - Operação/Manutenção: 

1. O menos de 5 mil reais 2. X entre 5 e 1 O mil reais Gastos com todo o sistema de TCI 

3. Dentre 10 e 20 mil reais 4. Dentre 20 e 30 mil reais 

5. Dentre 30 e 50 mil reais 6. D mais do que 50 mil reais 

Favor distribuir os custos nos seguintes 

op(•ração/man uten~:ão ): 

iizando 1 00:';{, em implantação e 1 

r Implantação 

83- Uescnvolvimcnto de sJte(s) 

I. nenhum gasto ' 10% 3. 20'% 4. . 30% ~- 40'% L. 

6. 50'::'(, 7.' 60% 8. 70'% 9 .. g()%) lO. t;(JO/í) 

li. 1 oo~~t~ 

84 - Compra do endereço na i.ntern{·t 

nenhum gasto 2. j ()!),-·{) 3. . 2()0,'() •f. _10% ) ~f()(~/;, 

6. 50°/ó o (;()!~() K. 70% 9. g()l~{) lO 90% .. 
li. ... J ()()~'() A EMPRESA NÃO SOUBE RESPONDER 

ss - TcJcfouc 

I. nenhum gasto 2. - I o~~(, ' :?0% ·l 301~() 5. 4tJII.·c. '· 

6. )(Jil,;) o .. (:i()Ofil g 7(Jf~{) 0. BO% 10. 9(F!/{) '. 
li. ](}()!% 

em 
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Stl - Harchvare 

I. nenhum g:.tsto , 
'lO% 3. 20% 4. 30 , 40% L. 

6. 50'}'ó 7. 60% 8. I : 7()i>ó 9. íW% I O. !f()!% 

li. l 00°·Ó 

S7- Softnare 

I. n~nhum gusto 1 ; 10% o :?.0% 4. ; ) ()0,(! 5 40°/() '· 

6. 5fY% 7. ú(Ji}ú X. 70% 9. XO% I fi. 0tn'n 

11. 100%> 

SS - Outros Custos 

I. nenhum gasto 
, 

10% 3. 20% 4. J()~;;l ), 40% L. 

6. 5()(;,;} 7 .. · hO% R. 70% 9 .. '80'% lo. C)()ü'Í) 

li. l 00'\{) 

r ()peração/:VIanutcnção 

89- Manutenção do(s)o site(s) 

I. nenhum gaslo 
, 10% o 4 . . 30°-(! S. 401~'u '· 

6. )(Jl% 7. 60~'Ú R., 7(Y>ó 9. 80% I O. 

li. 100% 

90- Tcií"fone 

I. nenhum gasto 
, 1(H'ó ' 20%) 4. 30% ) 40% L. ' 

(, 50().'() 7. 60% R. 70% 9. 8(Ji% 10. lJ()'% 

li. 1 oo(~ú 

91 - Pnn·edor e Uosting do site33 

I. nenhum ~Hsto 7 10% 
o :20(}ú ': 30(% j 40% ·'· 

6. )()<% 7 60~/() 8. 7oo,;) 9 .. i 80% 10. 900.',) 

11. . 1 ()()1;-ó 

33 Valor pago para manter o site on-line. 

115 



92 - Custos DiretosJ4 

I. 1Kllhum gasto o : 10%) ' '/0%) 4 . 30'}() 5. 40% L. . L 

(i_ 5(Y;r;) 7. (10% g 7 ()O;{) 9. ',' f\{)1:/o lO. l)()\}(; 

li. 1 oon,s 
93- Custos para responder a e-maiJs 

I. nenhum g:a':'llo 2. i; 10% ' ' ; :?:0{!/ú 4. 30% 5. 40% ·'· 
6. 50%1 o 60% 8. 70111() 9. 'g(J% 10. 9m<, '. 

li. 100'% 

94 - :\larketing 

I. ncnhurn gasto o 10%) ' 20% 4. 30% ) 40% L, ·' 
6. 50<;!() 7. 60%., 8.' '70% 9.- 80'% I O. 90'% 

11. 100% 

A EMPRESA CONSIDERA CUSTOS DE OPERAÇÃO /MANUTENÇÃO IRRISÓRIOS 

95 - Outros Custoi\ 

I. nenhum gas!o o ' 1 (J!hl ' 20% 30% \ 4()(!,(, ·'· 
6. )()!};) o 60'}ú :;;.: :70% 9. 8fl>ú 111. 9m';) '· 
li. 100% 

Foi necessário a contratação ou treinamento de funcionários? 

96 - Contratação: I. X sim 2. O não 

97- Treinamento: 1. X sim 2. D não 

98- Qual a plataforma de hardware utilizada para as operações de comércio eletrônico? 

I. X Intel 2.DAMD 3. D RISC/SUN 4. O outro: ___ _ 

34 Custos diretamente ligados às vendas via Internet, incluindo tempo gasto para cumprir pedidos e custos de 
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Qual a plataforma de software utilizada para operações de comércio eletrônico? 

99 - Sistema Operacional: 

I. D Windows 2. D Linux 3. D Unix 4. X Novell 5. Doutro: __ _ 

100 - Software de Comércio ~];o!rômico 

I Wcbsphorc (IBM) Zopc 3., Plmin 4. omro: 

101 - Qmli agente financeiro a \:mprcsa utiliza pant as tranSll\'Õcs'! 

L l.-kmro do Brasil 2. _ Bradcsco ::1. !tal! 4. __ SanLJndcr/Bancspn ."i l nih~mco 

6. ABM Amro 7 Safra R. Citibank 9. BankBo;-;Lm 10. IISilC 

11. Sudamcris I') Bilbso \'izca):a 

A EMPRESA APENAS RECEBE PEDIDOS, NÃO EFETUA TRANSAÇÕES 

FINANCEIRAS ON-LINE 

13. Outro: nàtl utiliza 

J 02 - Qual a fHH'centagem/valor pago ao agente'! 

9 .. " l)% lO. 10% 

103- Qual o nível de segurança que o sistema oferece? (múltipla escolha) 

I. X Firewall 2. D Criptografia 3. X Antivírus 4. D Backup online 

5. Doutros: _______________________ _ 

Perspectivas para o futuro. A empresa pretende: 

104 -Expandir a presença na Internet 

105 - Comprar melhores equipamentos de hardware 

106 - Comprar softwares mais sofisticados 

transações cobrados por instituições financeiras. 

I. X Sim 

I. X Sim 

I. X Sim 

2. O Não 

2. O Não 

2. O Não 
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Qual a signi:ficância das seguintes barreiras para o uso presente ou futuro de TCI? 

Barreiras para a venda através da Internet 

107- Os produtos da empresa não são adaptáveis à venda através da Internet 

I. D sem importância 2. X pouca importância 

3. O bastante importância 4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

108- Os clientes não estão prontos para o uso do Comércio Eletrônico 

I. D sem importância 2. D pouca importância 

3. O bastante importância 4. X muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

109 - Problemas de segurança em relação a pagamentos 

I. D sem importância 2. X pouca importância 

3. D bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

110 -Insegurança em relação a contratos, termos de entrega e garantias 

I. D sem importância 

3. D bastante importância 

2. X pouca importância 

4. O muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

111- Custo de desenvolver e manter um sistema de Comércio Eletrônico 

1. X sem importância 2. D pouca importância 

3. D bastante importância 4. O muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 
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112- Problemas Logísticos 

1. O sem importância 2. X pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

113 - Considerações em relação a canais de venda já existentes 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. X pouca importância 

4. D muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

Barreiras para o uso da Internet 

114- Segurança (hackers, vírus) 

1. O sem importância 2. O pouca importância 

3. X bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

115 - A tecnologia é muito complicada 

1. O sem importância 

3. O bastante importância 

2. X pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

116 - Gastos com desenvolvimento e manutenção de sites são muito altos 

1. X sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

117- Perdeu-se tempo de trabalho devido a má utilização da Internet 

1. X sem importância 2. O pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

119 



118 -Gastos com comunicação de dados muito altos 

I. D sem importância 2. D pouca importância 

3. X bastante importância 4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

119- Comunicação de dados muito lenta ou instável 

1. D sem importância 2. D pouca importância 

3. X bastante importância 4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

120- Não vê benefícios 

1. D sem importância 

3. D bastante importância 

2. X pouca importância 

4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

Barreiras para o uso de TCI em geral 

121 -Gastos com TCI são muito altos 

I. D sem importância 

3. X bastante importância 

2. D pouca importância 

4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

122- Novas versões de softwares surgem com muita freqüência 

1. D sem importância 2. X pouca importância 

3. D bastante importância 4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 

123 - Suprimento/Soluções de TCI não suprem as necessidades da empresa 

1. X sem importância 

3. D bastante importância 

2. D pouca importância 

4. D muita importância 

5. D trata-se da principal barreira 
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124 - O nível de qualificação profissional em relação a TCI muito baixo entre empregados 

1. O sem importância 2. X pouca importância 

3. O bastante importância 4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

125- Dificuldade em recrutar pessoal qualificado em TCI 

1. O sem importância 

3. X bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

126 - Pessoal existente relutante em usar TCI 

1. X sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

127- Falta de uma estratégia atualizada de uso de TCI 

1. O sem importância 

3. X bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 

128- Não vê benefícios 

1. X sem importância 

3. O bastante importância 

2. O pouca importância 

4. O muita importância 

5. O trata-se da principal barreira 
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X A empresa utiliza e-mail, intranet e extranet desde "200 1 ou antes". Como 
principal meio de comunicação entre os funcionários dentro da empresa está o 
sistema NEXTEL de comunicação via rádio. A empresa recebe pedidos via e­
mails, mas não efetua transações on-line. Há também a utilização de EDI para 
recebimento de pedidos de clientes regulares. 

X A empresa possui website desde 1995 e o utiliza para marketing de seus 
serviços e para fornecer a seus clientes informações sobre a localização de suas 
cargas (monitoramento de cargas). Apesar de aceitar pedidos via e-mails, a 
empresa não fornece seus preços via Internet. O motivo alegado para não 
informarem o preço de seus serviços e não efetuarem transações on-line é que os 
preços são sempre negociados e que o processo de fechamento de contratos é 
muito complexo. Procedimentos internos impedem a empresa de pagar on-line 
pelos produtos que pede via Internet. O pagamento é feito de forma tradicional. 

X O volume de negócios realizados via Internet é 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 não contratar serviços de caminhoneiros autônomos via 
Internet porque há regulamentação complexa envolvendo contratos e seguros 
devido ao alto valor das cargas transportadas pela empresa . 

.)( No entanto, a empresa afirma que estaria disposta a utilizar mais 
intensamente Comércio Eletrônico, inclusive com maior participação em 
mercados eletrônicos. A principal barreira que impede isso de ocorrer é o fato 
de seus clientes e fornecedores não estarem suficientemente prontos para o 
Comércio Eletrônico. 

X É interessante notar que a empresa considera o "Custo de desenvolver e 
manter um sistema de Comércio Eletrônico" e "Gastos com desenvolvimento e 
manutenção de sites são muitos altos" como fatores sem importância para a 
utilização da Internet para a comercialização de seus produtos e/ou serviços 
(questões 111 e 116 do segundo questionário). 

X Ao mesmo tempo, questões como segurança, gasto com comunicação de 
dados e lentidão e inconstância na transmissão de dados são vistos como fatores 
com bastante importância 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 
serviços via Internet estão "Reduzir Custos", "Maior acesso e conhecimento de 
fornecedores", "Imagem da Companbia", "Maior velocidade nos processos de 
negócios", "Melhorar os serviços ao consumidor'', "Alcançar novos clientes" e 
"Expandir seu mercado geograficamente". Entre esses fatores, a empresa 
alcançou bons resultados em: "Acesso e conhecimento de fornecedores", 
"Imagem da Companhia", "Maior velocidade nos processos de negócios", 
"Melhor qualidade dos serviços" e "Alcançar novos clientes". 

X A empresa utiliza, como meio de comunicação de dados, linha V AN 
fornecida pela empresa PROCEDA. A responsabilidade de manutenção e 
assistência técnica fica por conta dessa empresa terceirizada. 

X A empresa não pretende migrar para a comunicação via Internet, pms 
considera ter maior segurança e confiabilidade nos processos de negócio 
utilizando sistema EDI. Alega que, se pretendesse migrar para sistema via 
Internet, teria que se preocupar muito com questões técnicas, e que prefere 
delegar isso à empresa especializada PROCEDA. 

Conclusão 

A empresa já utiliza Comércio Eletrônico quando definido através do sentido 
amplo da definição fornecida pela UNCTAD, no qual uma transação eletrônica 
pode se caracterizar por um pedido realizado via Internet, mas não necessariamente 
pago on-line. No entanto, um caminho longo ainda deve ser percorrido para que 
essa transportadora faça uso de todas as possibilidades que o Comércio Eletrônico 
tem a oferecer. 

A relutância da empresa em se aprofundar no uso de Comércio Eletrônico 
evidencia problemas estruturais e conjunturais no Brasil, como se pode constatar 
com as reclamações sobre custos com transmissões de dados, lentidão e 
inconstância na transmissão de dados e parceiros comerciais despreparados para a 
comercialização eletrônica. 

Ao mesmo tempo, nota-se a falta de informações sobre as possibilidades de 
utilização de Comércio Eletrônico, e até mesmo a falta de mna estratégia atualizada 
de uso de Tecnologia da Informação e Comunicação (questão 127 do segundo 
questionário). Isso fica evidente ao constatar que a mesma empresa que fornece o 
serviço de EDI através de VAN, oferece também o serviço EDI WEB (consultado 
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no website http://www.ediwww.com.br), com transmissão de dados via Internet e 
todos os beneficios relatados em capítulos anteriores nesse trabalho. A empresa 
relata também que há dificuldade em contratar pessoal qualificado (questão 125 do 
segundo questionário). 
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